NISANTASI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME BILIM DALI

KABIN ICI HIZMET KALITESININ YOLCU
MEMNUNIYETI UZERINE ETKISI

(Yiiksek Lisans Tezi).

Hazirlayan;

Serap CAPUK

Istanbul, 2016



T.C.
NISANTASI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

KABIN iCi HIZMET KALITESININ YOLCU
MEMNUNIYETI UZERINE ETKISI

YUKSEK LiSANS TEZi

Serap CAPUK

Enstitiisii Anabilim Dali : Isletme Yonetimi

Enstitiisii Bilim Dah : Isletme Bilim Dali

“Bu tez ..../..../2016 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan oybirligi/ oycoklugu ile
kabul edilmistir.”

JURI UYESI KANATI
Ik o/idlag . {7 s = gt R /f{;ag- ¢ €y
i N o f ~q =, :
L{/T'{, 9) é. p’ M& YQ{(/”) # L 7 ;i i //
i &Lol.fl)oc D Oeausy AP @”ﬂ&( @



user
Mühür


Adi1 ve Soyadi : Serap CAPUK

Danismani : Dr. Ozgiir ERGUN
Tiirt ve Tarihi . Yiksek Lisans, 2016
Alani : Isletme

Anahtar Kelimeler : Hizmet Kalitesi, Kalite Algisi, Havayollar1 Endiistrisi

OZET

Kabin I¢i Hizmet Kalitesinin Yolcu Memnuniyeti Uzerine Etkisi

1950°’1i yillardan itibaren siirekli biiyliyerek, iilke ekonomilerine biiyiik
katkilarda bulunan ugus hizmetleri, havayolu Tasimacilifi agisindan son derece
onemlidir. Onceleri Insanlarm, bir ¢ok amagclarla bir noktadan istedikleri noktaya,
hizli, giivenli ve diizenli bir sekilde tasinmasini saglayan ucus hizmetleri yiiksek
maliyetli ulastirma araglart ile gergeklestirilmesi miimkiin olmaktaydi. Fakat
giiniimiizde ulagtirma araglarinin hiz, giiven, konfor gibi 6zelliklerinde yasanan bas
dondiiriici  gelismelerin ~ yan1  sira  seyahatin  ¢ok ekonomik fiyatlarla
gerceklestirilmesi, seyahatlerin zorunluluktan ziyade zevk i¢in yapilan bir kitle

hareketi haline gelmesini saglamistir.

Bu baglamda, Tirkiye’nin Havayollar isletmelerindeki ugus hizmetlerinin
sunumundan yolcularin beklenti ve memnuniyetinin Olgiilmesi ve eksik olunan
alanlarin ivedilikle 1iyilestirilmesi amaglanmistir. Yolcu deneyimini etkileyen
faktorler belirlenirken, literatiirde yer alan c¢alismalardan farkli olarak, ucus
hizmetleri hizmet kalitesinin, en ¢ok kabul ve itibar goren havayolu hizmet kalitesi
derecelendirme programlarinin yolcu memnuniyeti kriterleri de baz alinmistir. Ugus
hizmetleri sunumunda yolcu memnuniyeti derecesini 6l¢gmek amaciyla SERVQUAL
metodu kullanilarak, yolcu deneyimini etkileyen faktorlerin analizi yapilmis ve 6n
goriilen kaliteye ne kadar yakinlastig1 olctilerek degerlendirilmistir. Bu analizler ve
sonuclar sorgulanan hipotezlerle test edilmek suretiyle genisletilmistir. Bu ¢alismada,
Faktor analizi sonucunda 3 adet faktor (boyut) olusturulmustur. Bu faktorler konfor,
kalite ve giivenilirlik olarak tanimlanmistir. Bulunan bu 3 faktoriin, modelin yaklasik

%81’ ini agikladig1 goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Impact of Inflight Services Quality on Passenger Satisfaction

From the 1950s to grow continuously, flight services in promoting the
country's economy is extremely important in terms of airline transportation. At first,
the people, to the point that they want from a point with a goal, fast, safe and regular
air services that move was a way to be able to perform with the high cost of
transport. But today, the speed of transport, security, as well as the dizzying
experienced in features such as comfort improvement as the trip to perform at very
economical prices, a mass for pleasure rather than journeys must have enabled her to

become the movement.

In this context, Turkey Airlines flight measurement of the presentations and
the missing passenger expectations and satisfaction in business when space is
intended to improve urgently. In determining the factors affecting the passenger
experience, unlike the studies in the literature, flight services, quality of service, the
most recognized and respected airline passenger satisfaction of service quality
grading program criteria have also been based. Flight services using SERVQUAL
method to measure the degree of passenger satisfaction in the report, an analysis of
the factors affecting the passenger experience made and evaluated by measuring how
close to the prescribed quality. These analyzes and the results are expanded by the
queried tested hypothesis. In this study, the factor analysis of 3 factors (size) was
created. These factors include comfort, it is defined as quality and reliability. This 3-

factor model about 81% 's to be stated.



ICINDEKILER

) Sayfa No
OZET
ABSTRACT
ICINDEKILER .......cocooimitieeeeeee ettt iii
TABLOLAR LISTESI .......cooiiiiiiiiiiicisececesesesesesseeens Vi
SEKILLER LISTEST ......ooooviiiiiieeeeceeeeeeee ettt vii
KISALTMALAR LISTESI......c.cconiiiiiiiiiesse e viii
GIRIS ..ottt ettt 1
BIRINCI BOLUM
HIZMET KAVRAMI VE HIZMET PAZARLAMASI
1.1. Hizmet KaVIamI..........ccoooiiiiiiiiiii s 4
1.2. Hizmet Kavramunin OzelliKIeri .................cc.cccoovevrieiicieieiiceiceie e 5
1.2.1. Hizmetlerin Elle Tutulamaz (Soyut) Niteligi .........cccovvrrvrieriiniiniiinienens 6
1.2.2. Hizmetlerde Uretim ve Tiiketimin Es Zamanlilig1 (Ayrilmazlik)............ 7
1.2.3. Hizmetlerin Homojen (Tiirdes) Olmayist.........ccvvverviiieeiiieniicnieeeeee, 7
1.2.4. Hizmetlerin Dayaniksizlig1 (Bozulabilir Niteligi).........cocooveriiveriiiieennnn. 8
1.2.5. Hizmetlerde Yogun Bi¢imde Miisteri Katiliminin Olusu ...........cccveeneee. 8
1.3. Hizmet Sektoriindeki Biiyiimenin Nedenleri ...................ccoccooiiiniiniinicnn, 8
1.4. Hizmet Kalitesi Kavrami ..............c..ccooiiiiiii, 11
1.5. Hizmet Kalitesinin OICHIMES ..................cccocovevrviiieeiiieeeeeeeeee s 12
1.6. Hizmet Kalitesinin Boyutlari.................c.ccoooiiiiiiiii e 13
1.7. Hizmet Kalitesini Olcmeye yarayan Modeller ................cc.cccocevevrrerrrrunnnse. 16
1.8. Klasik Pazarlama anlayisinda Hizmet pazarlamasi...................cccccooiinennn, 17
1.8.1. Miisteri MemnUNIYEtl ......cccveiviiiiiiiiiiie e 17
1.8.2. MUSLEIT DEGETI.....eiveiviiiiiiiieitieee e 18
1.8.3. MUStEri Maliyeth ...cvveviiiiiiiieiieieiieee e 20
1.8. 4, UYGUNIUK ...ttt 20
1.8.5. TIEtSIM ..vvveiviieiriceeicce ettt 21
1.8.6. Degerlendirme ........ccooviiiiiiiiiiiiici e 22
1.8.7. KOOIJINASYON ....cvviiiiieiiitiiiesiieieeee ettt 23



1.8.8. DOZIulama..........ccooveiiiiiiiiiiiii e 23

1.9. Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktorler ..................ccccocoiiniiiicien, 24
1.9.1. Mikro Cevre FaKtOrleri......cccccoouieiiiiiiiii e 25
1.9.2. Makro Cevre FaKtOrleri......cccooiuveieiiiiiie e 25

IKINCI BOLUM

UCUS HIZMETLERI VE UCUS HIZMETLERIi PAZARLAMASI

2.1. Havacilik ve Ucus Hizmetleri SeKtorii...................coooeeiiiiini e, 28
2.1.1. Ucus Hizmetleri Faaliyet KOnusu .........cccccoiiiiiiiiiiiiiicieesieeie 28
2.1.2. Ucus Hizmetleri Pazar DUrumu...........cccovviiiiininiienieeee e 32
2.1.3. Ucus Hizmetleri Sektorel GeliSimi........cocovvvvriiiveiiivieiiiinsiiee e 33
2.1.4. Ugus Hizmetleri Sektorel OZelliKIEr ....ovvvevevevrveeereecreeereereeeeeeeeeeveeos 35

2.2. Havayolu Isletmelerinde Miisteri Kavrami..................c.coccooovovevnvenninnenennnns 36
2.2.1. Havayolu isletmeleri Agisindan I¢ musteri .......cocovvevvererevererceieernens 37
2.2.2. Havayolu Isletmeleri Acisindan Di§ MiSteri..........o.ccovrvererrrecrererernnns 38

2.3. Ucus Hizmetlerinde Miisteri (Yolcu) Memnuniyeti ve Onemi...................... 40
2.3.1. Misteri Degeri Yaratmaki..........ccoooveriiiiiiiiiiiicnic e 41
2.3.2. Uygun Maliyet OIUStUIMA........cceiieriiiiiiiciece e 41

2.3.2.1. Parasal Maliyetler ..o 42
2.3.2.2. Zaman MaliYeti........cccoiiiiiiiiiee s 42
2.3.3. Uygun Hizmet Yaratma.........c.ccceiieiiiiicieceee e 43
2.3.3.1. Dogrudan Dagitim Sisteminde Uygunluk ............ccccevvininnnnnn. 44
2.3.3.2. Dolayli Dagitim Sisteminde Uygunluk ............ccccooviniininnnnn. 45
2.3.4. Tsletisim KHIHIT..ooovevieeecececececeeeeeeeeeeeeeeeeeeteses et seeees st eeesenes 45
2.3.4.1. Isletisim KGItiril yaratma ........cccccoeveeeeerereneeecereeeseeeeeeene s 46
2.3.4.2. Yolcular Uzerinden Dogrulama............ccocevrveverrirereriersnnnnns 48

2.4. Ucus Hizmetlerinde Satin Alma Davranislari...............cccoociiiiiiiiiinninnnene, 49
2.4.1. Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorler ..........cccoooeiiiiiiiiinninnns 50
2.4.2. Yolcu Satin Alma Karar SUIeCI.........ccceereiiiieiiiiiienie e 50

2.4.2.1. Thtiyacin Ortaya CIKMASI........ccceevveeerererineirereresesesesesesennens 51
2.4.2.2. Segeneklerin TanInmasl..........ccueeveeiieeerieeiieeniee e e e siee e 51
2.4.2.3. Segeneklerin (Alternatiflerin) Degerlendirilmesi .................... ol
2.4.2.4. Satin Alma Karart (UGUS) .......cereeririreiieniinieseeie e 52
2.4.2.5. Satin Alma Sonrast Davranislar..........cccccveviviiiiiiiiniiesneenen, 52

v



2.5.

2.6.

Ucus Hizmetleri SUIecCi............cccooiiiiiiiiiii e 53
2.5.1. Ucus Oncesi Sunulan Hizmetler..........ccocoovovveueereeeeeceeeeeseseseie s 53
2.5.1.1. Bilet ve rezervasyon hizmetleri .........ccccocovvvvininiiiininieee, 54
2.5.1.2. Yer HIZMEEri ....ccoccooviiiiiice e 54
2.5.1.3. Ugus kayit Hizmetleri (Check- IN).....ccccoeviiiininiiiieiieneee 55
2.5.1.4. Ugaga Kabul Hizmetleri (Boarding)..........cccocoeevviniininninnnnn. 56
2.5.1.5. Sunulan Diger Ozel Yer Hizmetleri ..........ccccoevevriveriricrerriennans 56
2.5.2. Ucus Esnasinda Sunulan Hizmetler ............ccccccooviniiiiiin e, 58
2.5.2.1. Ugagin kendisi ile ilgili hizmetler ve Kolayliklar..................... 59
2.5.2.2. Kokpit ve Kabin Ekibi Tarafindan Sunulan Hizmetler ............ 60
2.5.2.3. Ikram Ile Qlgili Hizmetler.........c.cooevevrirevercreriicrericeesecseeseaas 60
2.5.3. Ucus Sonrasinda Sunulan Hizmetler............ccooocvviiiniiiiiiin e 61
Havayolu Isletmelerinde Pazarlama Stratejisi ...........c..cccocovveveverereererrreeenanss 62
2.6.1. Ucus Hizmetlerinde Uriin Kavrami..........c..cccoveveevieieeessesensesessennns 63
2.6.2. Ucus Hizmetleri Uriin Fiyatlama ...........c.cccocoeveeevivieeceeeeeeecee e 63
2.6.3. Segmantasyon (Pazar BOlUmlendirme) ...........ccoovveveeiveieeneeieseesie e, 65
2.6.4. Tutundurma Faaliyetleri ..o 68

UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI UYGULAMADA BiR TEST : KABIN ICi

HiZMETLERDE AMPRIiRIiK UYGULAMA

3.1. Metodoloji Ve UYQUIAMA ........cc.couveiiiiieciece ettt 71
3.2. Arastirma Olceklerinin Olusturulmast..................cccoooveevrverecoeeseseeeseeeenes 71
3.3. Arastirma OrneKICmi ................cco.ovvvevieiieieiiee e 71
3.4. Veri Toplama Yonteminin Secilmesi ve Verilerin Toplanmasi..................... 71
3.5. Verilerin Istatistiksel ANAlZi ...............c..cc.ccooeveiueiiiieiieereceeee e 72
3.6. Memnuniyet Olcegi Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi..................cc.ccoouvn... 73
3.7. Yolcularin Havayolu ile Seyahatlerine ait Bulgular ve Demografik............. 75
3.8. Tanmmsal BulUIar ..............cccooiiiiiiii s 77
SONUC ..ottt e e bt e st e et e e abeearteesbeeasbeesbeeanteesaeeanbeenseeas 108
KAYNALKCGA ..ottt b et b et e e e e e nns 108
[0 Y/€) 00l I 15U 118



TABLOLAR LISTESI

Sayfa No
Tablo 1. Fiziksel Uriinler ve Hizmetler Arasindaki Farklar .............ccccoevevevivcrenennne. 5
Tablo 2. Memnuniyet Olgegi Faktor Yapisi (3 BOYUL) .....cevveevercveiierereieeieieseie s 74
Tablo 3. Demografik BUIQUIAT............ccveiiiieiiee e 75
Tablo 4. Havayolu ile Seyahatlerine Ait Bulgular.............ccooevviiiiiieie e 76
Tablo 5. Memnuniyet Olcegi Maddelerine Iliskin Bulgular..............cccccoovuevrircvencnnns 77
Tablo 6. Memnuniyet Olgegi Maddelerine Iliskin Tanimsal Bulgular-....................... 81

Tablo 7. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi82
Tablo 8. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Yas Degiskenine Gére Dagilimz .....83
Tablo 9. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Medeni Durum Degiskenine Gore
Dagilimi....oociiiic 85
Tablo 10. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Egitim Durumunuz Degiskenine
GOre DagilimiI......ccooiiiiiiiiiiiiii s 86
Tablo 11. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin vatandaslik Degiskenine Gore
DAGIIMI. ettt 87
Tablo 12. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Seyahat Siklig1 Degiskenine Gore
DaGIIMIL e 88
Tablo 13. Memnuniyet Diizeylerinin I¢ Hat Ugus Degiskenine Gére Dagilimi ........ 91
Tablo 14. Memnuniyet Diizeylerinin I¢ Hat Ugus Degiskenine Gore Dagilimi ........ 94
Tablo 15. Memnuniyet Diizeylerinin Ugus Amaci Degiskenine Gore Dagilimi........ 95
Tablo 16. Memnuniyet Diizeylerinin Sik Kullandig1 Havayolu Tiirli Degiskenine
GOre DagilimI......ccoviiiiiiiiicii 96
Tablo 17. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Degiskenine Gore Dagilimi......98
Tablo 18. Havayolu Firmas1 Tercihinde Etkin Sebep Degiskenine Gére Dagilim1 .104
Tablo 19. En son ugtugunuz hava yolu firmasin1 Tekrar Tercih Etme Degiskenine
GOre DagilimiI.....ccciiiiiiiiiiic 105
Tablo 20. Ugtugunuz Hava Yolu Firmasin1 Tavsiye Etme Degiskenine Gore Dagilimi1106

Vi



SEKILLER LISTESI

Sayfa No
Sekil 1. Miisteriye Sunulacak Deger Belirleyicileri .........ccooiviiiiiiiiiiiciiiiic, 19
Sekil 2. Pazarlama SiStemi V& (VI .....coueeiuiiiiiiiiiiiie ettt 24
Sekil 3. Havayolu Isletmelerine Yonelik Dagitim Kanallari..........ccocovevvvvevrncennen. 43
Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler .............cccoeivennen, 50

vii



CRS
EBE
GRS
KMO
OECD

SBE
SEBE
TDK
YDT
YK
YYLT

KISALTMALAR LIiSTESI

: Cilt
- Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri

. Egitim Bilimleri Enstitiisii

. Kaiser-Meyer-Olkin

: Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii
: Say1

: Sosyal Bilimler Enstitiisii

: Saglik Bilimleri Enstitiisii

: Tiirk Dil Kurumu

. Yaymlanmamis Doktora Tezi

: Yasam Kalitesi

: Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi

viii



GIRIS

Dokuzuncu yiizyilda Cordoba kulesinden ug¢mayr deneyen Armen
Firman’dan 17. yiizyilda kendi gelistirdigi takma kanatlarla Galata kulesinden ucan
Hezarfen Ahmed Celebi’ye, 20. Yizyilin basinda Wright kardeslerin yaptiklari
ucaktan giiniimiizde Airbus 380 ve Boeing Dreamliner 787 ucaklarina kadar
havacilik tarihinde ciddi gelismeler ve degisiklikler s6z konusu olmustur.
Giliniimiizde 200’1in iizerinde lilkenin hava sahasinda hergiin milyonlarca insan hava
tagitlarin1 kullanarak seyahat etmektedir. 1938’den sonraki donemde yurtici ve
uluslararas1 ugus hizmetlerinde gercekten olaganiistii bir biiylime yasandi. 1938
yilinda uluslararast alandaki, sinirlt hizmet bir avug tarifeli ABD havayollar1 ve

yarim diizine civarindaki yabanci havayollari tarafindan verilmekteydi

Wright Kardeslerden sonra gecen onlarca yil icinde havacilik sektoriinde
ciddi gelismeler ve degisiklikler s6z konusu olmustur. Artik daha modern, konforlu,
emniyetli ve hizli ugaklarla havayolu tasimaciligi ciddi bir ivme kazanmis ve diinya
tizerinde en c¢ok tercih edilen ulagim sekillerinden biri olarak havayolu tagimacilig
oldugu goriilmektedir. “Sadece zengin kesin ugaga binebilir” gibi bir diisiincenin de
artik ortadan kalkmasinda rekabetci havayolu sektorii ve hizla artan ve genisleyen

hizmet yelpazesi 6nemli rol oynamaktadir.

1996 yihi itibariyle, her yi1l Tiirkiye’ye gelen yabancilarin ortalama %75 inin
havayolunu kullanmas: bunu dogrulayici niteliktedir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin
gelistirilmesindeki en onemli Onceliklerden birisi, Tiirk havayolu isletmeciligini
gelistirmek olmalidir. Ulkemizde havayolu isletmeciliginin gelistirilmesi ve gerek
ulusal, gerekse wuluslararasi1 diizeyde havayolu tasimaciliginda havayolu

isletmelerinin aldig1 pay1 arttirmak son derece dnemlidir.

Gilimriik duvarlarmin yikilip, tiim diinya piyasalarmin globallestigi gliniimiiz
ortaminda tiim isletmeler gibi havayolu isletmelerinin de ayakta kalabilmeleri
oldukca gii¢ bir hal almistir. Havacilik sektoriindeki yatirimlar ve is hacmi her gecen
giin artmakta, buna bagli olarak rekabet de gittikce derinlesmektedir. Havayolu
firmalar1, bu derin rekabet diinyasinda kendilerine yer bulabilmek ve yasamlarin

devam ettirebilmek icin finansal agidan giiclii olmak zorundadirlar. Giinlimiiz



diinyasinda “en giiglii firmalar” baglig1 altinda yapilan yiizlerce ¢aligmanin neredeyse
tamaminda baz alinan kriterin “toplam ciro”, “net kar” gibi finansal giiciin
buytikligl ile ilgili olmasi da bunu ispatlamaktadir. Finansal gii¢, satilan {iriin
kadardir. Bir {riniin satilmasi ise ancak ondan memnun olundugu zaman
miimkiindiir. misterilerin memnuniyetini saglamanin 6n sart1 onlar1 anlamak ve ne

istediklerini bilmekten gegmektedir.

Tirkiye’de 06zel havayolu isletmelerinin  hizmet sunmasiin serbest
birakilmasi ile beraber Tiirk Hava Yollar1 tekelinden ¢ikan havayolu tasimaciliginda
yolcu talebinde biiylik bir artis yaganmis ve pazardan pay almak isteyen havayolu
isletmeleri i¢in hizmet kalitesi ve yolcu tatmini daha 6nemli hale gelmistir. Bugiin
rekabetin en O6nemli boyutu yolcularin taleplerini anlamaktir. Tiirkiye’de 06zel
havayolu isletmelerinin hizmet sunmasinin serbest birakilmasi ile beraber Tiirk Hava
Yollan tekelinden ¢ikan havayolu tasimacilifinda yolcu talebinde biiylik bir artig
yasanmig ve pazardan pay almak isteyen havayolu isletmeleri i¢cin hizmet kalitesi ve
yolcu tatmini daha Onemli hale gelmistir. faaliyet gosteren havayolu isletmeleri,
ayakta kalabilmek icin yolcu istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve hatta Otesine

geemek gerekliliginin farkindadirlar.

Isletmelerin basarili olabilmesi, 6zellikle pazarlama faaliyetlerine verdigi
oneme baglhidir. Tiirkiye’deki havayolu isletmelerinin iginde bulundugu sektdr geregi
ulusal ve wuluslararast piyasalarda rekabet {stlinliiglinii yakalayabilmeleri,
yolcularinin taleplerine verdigi oneme bagli olarak Ucus hizmetlerini etkin bir
sekilde yerine getirilmesiyle miimkiindiir. Havayolu isletmeleri emniyet ve hiz gibi
teknik kalite ile birlikte Yolcularin ihtiyag, istek ve beklentilerini en dogru bigimde
belirleyip ve bunlar1 yolculara sunulan hizmetlerin tiimiine belirli standartlar
dahilinde en hizli ve en diisiik maliyetle yansitabilmesi gerektirmektedir. dolayist ile
havayolu isletmelerinin bu baglamdaki en 6nemli islevi, ucus hizmetlerinin dogru
pazarlanmasidir. rekabet etmek zorunda olan havayolu isletmelerinin bu
miicadeleden basariyla c¢ikabilmeleri ancak Ucus hizmetlerinin pazarlama

faaliyetlerindeki etkinligine baglidir.

Hizmetlerin kendine has 6zellikleri nedeniyle, hizmet isletmelerinde kalitenin

tanimlanmast ve Olgiilmesi iiriinlere gore goreceli olarak daha zordur. Bu nedenle



hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi akademik ¢evrelerin ilgisini ¢ekmis ve bu alanda bir ¢ok
model gelistirilmeye ¢alisilmistir. Havayolu igletmelerinin yolculara sunmus oldugu
ugus Oncesi, ugus esnasi ve ucus sonrasi hizmetler ucus hizmetleri siirecini
olusturmaktadir. ucus hizmetleri siireci i¢inde yer alan hizmetlerin kalitesinin
Olciilmesi ve hizmet kalitesinde goreceli diisiikliik yasanan alanlarin belirlenerek bu
alanlarda iyilestirmeler yapilmasi, yogun rekabet ortaminda hizmet sunan havayolu
isletmelerinin hizmet kalitesini attirarak yolcu tatminini st diizeye c¢ikarmasini

saglayacaktir.

Bu calismayla giidilen amag, Tiirk havayolu isletmelerinin rekabet
tstiinliigiinii elde edebilmelerinde 6nemli bir rolii olan Ugus hizmetlerini tim
yonleriyle ele almak ve havayolu isletmelerinin bu hizmetleri ne 6l¢iide ve nasil
yerine getirdiklerini ortaya c¢ikararak, bu konudaki eksiklikleri belirlemek ve bunlar

giderici yonde ¢oziimler tiretmektir.

Bu amagla yapilan ¢aligmamiz {i¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde, hizmet kalitesi- havayolu iliskisi, havayolu Tasimaciliginin gelisimi,
havayolu Tasimaciligina iliskin kuruluslar, hizmet kalitesindeki yeri ve Onemine
iliskin konulara yer verilmistir. ikinci boliimde Ugus hizmetlerinin tanimi, gelisimi,
Ozellikleri, ucus hizmet pazarlamasi sistemi ve bunu etkileyen cevre faktorleri,
tilkketici davraniglar1 ve tiiketici satin alma karar siireci, havayolu piyasasinda pazar
boliimlendirme, cus hizmetlerinde iirtin kavrami, fiyatlama, tutundurma, dagitim
sistemi ve dagitim kanallar1 gibi konular iizerinde durulmustur. Son boliim olan
ticlincii boliimde havayolu isletmelerinde Ucus hizmetlerinin ne 6l¢iide ve nasil
yiiriitiildiigliniin tespitine yonelik arastirma ve bu arastirmanin sonuglarina iliskin
degerlendirmelere yer verilmistir. Bu boliimde ayrica gesitli ¢oziim Onerileri de

gelistirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
HiZMET KAVRAMI VE HiZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmet Kavramm

Hizmet kavramimin ekonomik ve sosyolojik degismelere gore cok farkl
sekillerde ele alinmasi farkli tanimlara yol agmistir. Klasik ekonomistlerden Adam
Smith, hizmeti ‘maddi ¢iktis1 olmayan faaliyetler’ olarak tanimlarken, Jean-Baptiste
Say ‘mallara belli bir fayda ekleyen tiim tiretim dis1 faaliyetler’ olarak, fizyokratlar
‘tarimsal Uretim disindaki tiim faaliyetler’ olarak, Alfred Marshall ise iiretildigi anda
tilketilen faaliyetler’ olarak tanimlamistir. Ratmell’in de belirtmis oldugu gibi ‘malin
ne oldugu ile ilgili fikir vardir, ancak hizmetlere gelince, hizmetler yalnizca mallarin
olmadigi her sey olarak anlasiliyor gibi goriinmektedir (Giimiisoglu vd., 2007 s. 10).
Dinger’e gore hizmet, “pazara sunulan veya mallarin satisina bagli olarak saglanan

faaliyet, fayda ya da doyumlardir” seklinde tanimlanmaktadir (Altan vd., 2003: 2).

Goetsch ve Stanley ’e gore ise hizmet, “baska birisi i¢in is icra etmektir”.
Philip Kotler hizmeti “bir tarafin diger tarafa sundugu, temel olarak dokunulamayan
ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ve faydalar” seklinde
tanimlamaktadir. Insanoglu her giin bir¢ok hizmetten yararlanmaktadir. Televizyon
izlemek, telefonda konugmak, otobiis ile bir yere gitmek, bir mektup yollamak, sa¢
kestirmek, bireysel seviyede hizmet tiiketimine &rneklerdir. Universiteler de,
sagladiklar1 egitim hizmetlerine ek olarak kiitiiphane, saglik, spor, kafeterya,
kirtasiye, fotokopi vb. bir¢ok hizmet tesisleri igermektedirler (Oral ve Yiiksel, 2006:
2).

Hizmet faaliyetlerinde girdilerin ve ¢iktilarin genelde soyut olmasi nedeniyle
hizmetlerin yaratilma ve miisteriye sunulma bigimlerinin belirlenmesi genelde
glictiir. Sunulan hizmetlerin ¢esitliliginin ¢ok fazla olmasi1 da hizmetlerin taniminin
yapilmasint giiclestirmektedir. Hizmet kavraminin tiim tanimlarinda ortak olan
nokta, hizmetin soyut olmasi ve hizmetin iiretiminin ve tiiketiminin ayn1 zamanda
gerceklestirilmesidir. Gronroos’a tanimina gore; “Farkli derecelerle olmakla birlikte,

az veya ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, miisterilerle hizmet personelinin ve/veya

sistemlerin arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri sorunlarina ¢dziim olarak



saglanan bir faaliyet veya faaliyetler dizisidir”. Gronroos’un hizmet taniminda,
hizmetin etkilesim boyutu vurgulanmaktadir. Bu etkilesim, miisteri ile hizmeti sunan
kisi arasinda olabilecegi gibi, hizmetin sunumunda bulunan diger c¢evresel

kaynaklardan da olabilmektedir (Gel, 2007, 93).

Uriinlerin somut olmas1 nedeniyle, miisteriler satin alma siireci sonunda, satin
aldiklar1 {irlinlere sahip olmaktadirlar, fakat hizmet satin alimi1 sonucunda miisteriler
sahiplik degil deneyim kazanmaktadirlar. Ornegin, bir otomobil satin alinmadan énce
deneme siiriisii ile test edilebilmekte iken, bir otelde konaklamak veya bir restoranda
aksam yemegi yemek, hizmet deneyimi yasanmadan test edilememektedir.

Hizmetlerin zaman igerisinde algilanigina Tablo 1°de yer verilmistir (Kirim, 2001, 4).

Tablo 1. Fiziksel Uriinler ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Dokunulabilir Dokunulamaz

Tiirdes Tiirdes degildir

Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilmistir ~ Uretim Ve tiiketim es zamanl siireclerdir
Bir seydir (nesnedir) Bir faaliyet ya da siirectir

Temel deger fabrikada iretilir Temel deger alic1 ve satici etkilesimlerinde
Miisteriler genellikle {iretim siirecine Miisteriler tiretime katilirlar

katilmazlar

Stoklanabilir Stoklanamaz

Sahiplik transfer edilebilir Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Oztiirk, 2013: 8

Hizmet kavraminin algilanmasi ve oOl¢iimlenmesi konusundaki zorluklar,
hizmet isletmelerinde kalitenin yakalanmasinda da ayn1 zorlugu ortaya
cikarmaktadir. Hizmetlerde iistiin kalitenin yakalanmasi tiim c¢alisanlarin ayni kalite

duygusu ile ¢alismasinda yatmaktadir (Sekerci, 2001: 3).
1.2. Hizmet Kavramimn Ozellikleri

Hizmetler ile iirlinler arasinda bircok farkli 6zellik bulunmakla birlikte,
hizmetleri iirlinlerden ayiran en 6nemli farkliliklar soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik
ve dayaniksizlik olarak belirtilmektedir. Fiziksel tirlinler ve hizmetler arasinda
tabloda belirtilen farklar, hizmet kavramimin daha iyi anlasilmasint miimkiin

kilacaktir (Oral ve Yiiksel, 2006: 7). Hizmetin elle tutulur olmayan dogasindan otiirii



verimliligi ve etkinligi 6lgmek zordur ancak hizmet kavrami farkli sekillerde
tanimlanabilir. Bu da hizmet kavraminin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Seyran,

2004: 19).
1.2.1. Hizmetlerin Elle Tutulamaz (Soyut) Niteligi

Hizmetlerle iriinleri birbirinden ayiran birincil 6zellik soyutluktur. Bu
kavrami ilk kez kullanan J.B.Say’dir. Hizmetler genelde insanlarin bes duyu organi
tarafindan somut olarak kolayca algilanamayan soyut nitelikteki etkinliklerdir
(Giimiisoglu vd., 2007: 16). Ornegin, bir restoranda sunulan hizmeti sadece yenilen
yemek olusturmaz. Hizmet, iyi bir yemegin yam sira, i¢ dizaynin giizelligi ve
rahatligl, hizmetin miikemmelligi, calisanlarin davraniglari, yemegin sunuldugu
malzemelerin temizlik ve kullanishiligi, oturulan sandalyenin rahatligi, park yeri
bulunmasi gibi faktdrlerden olusur. Bu nedenle bir restorandaki hizmeti, bir {iriinde

oldugu gibi gozle inceleyerek veya c¢alistirarak algilayip gormek miimkiin degildir

Hizmet, iirlinden soyut olma &zellikleri ile farklilagirlar fakat hizmetler de
somut bilesenler icerebilmektedir bu yap1 sebebi ile karsilastirma yaparken,
belirsizlik riskinin artmasina neden olmaktadir. Havayolu isletmeleri hizmet
endistrisi iginde yer alirken, yolcularin ugak iginde oturmus olduklar1 koltuklar
somut Ozellik icin Ornek verilebilmektedir. Bu nedenle de hizmetlerin
pazarlamasinda, fiziksel goriinlim saglayarak ve giicli markalar gelistirerek
miisterilerin karsilasabilecegi riskler azaltilmaya calisilmaktadir. Hizmetlerin soyut
olmalari, hizmetlerin stoklanmasini da miimkiin kilmamaktadir. Bu nedenle, talepte
meydana gelebilecek dalgalanmalarin  yonetilmesi olduk¢ca zordur. Ayrica,
hizmetlerin kolayca sergilenememesi ve kolayca miisterilere iletilememesi,

hizmetlerin soyut olma 6zelliginin bir sonucudur (Oral ve Yiiksel, 2006: 7).

Hizmetlerin soyut olma ozelligi nedeniyle hizmeti tanimlamak, formiile
etmek, 6lgmek ve anlamak zordur. Ote yandan ayni iiretimi tekrarlamanin gii¢liigii
hizmetleri standart olarak sunmay1 zorlastirmaktadir. Hizmetleri patentle korumanin
gicligii ise onlarnn taklide agik hale getirmektedir. Ayrica hizmetlerin
fiyatlandirilmalar1 da iriinlere oranla ¢ok daha zordur (Glimiisoglu vd., 2007: 18).

Birim hizmet maliyetinin ve fiyat/kalite iliskisinin belirlenmesi hizmet isletmelerinde



giic olmaktadir. Bir miisterinin iyi hizmet yerine milkemmel hizmet i¢in ne kadar
fazla fiyat 6demeyi goze alacagi sorusuna cevap bulunmasi da hizmet isletmelerinin

karsilastig1 zorluklardan biri olmaktadir (Oral ve Yiiksel, 2006: 9).
1.2.2. Hizmetlerde Uretim ve Tiiketimin Es Zamanhhi1 (Ayrilmazhk).

“Ayrilmazlik”  6zelligi, hizmetin yaratildigr (liretildigi), sunuldugu,
yararlanildig1 ve/veya tiiketildigi zamanin ayrilamamasi ile tiikketicinin de hizmet
iiretim siirecinden ayrilamamasi yonlerini agiklar. Daha yalin bir anlatimla, iiriinlerin
{iretimi ile tiiketimi ayr1 iken, hizmetler igin bu séz konusu degildir. Uriinler 6nce
uretilmekte, sonra satilmakta ve en sonunda da tiiketilmektedir. Hizmetler ise Once
talep edilip / satilmakta, sonra es zamanl olarak tiiketilmektedir (Glimiisoglu vd.,
2007: 18). Hizmetin bu niteligi, miisterilerin de hizmet siirecinin bir pargasi oldugu
anlamina gelebilmektedir. Uretimin ve tiiketimin es zamanda gerceklesmesinin bir
tezahiirii olarak hizmet saglayicilari, sunulan hizmetin bir boliimii olarak ve
miisterileri de hizmet deneyimlemesinin en etkin girdisi olarak gérmek dogru
olacaktir (Oral ve Yiiksel, 2006: 10). Hizmetlerin es zamanli olarak iiretilmesi ve
tiiketilmesi, hizmetlerin stoklanabilmesini Onlemektedir. Hizmetlerin stoklanabilir
olmamasi, hizmetlere olan talepteki degisimlere karsi, stokun bir emniyet gorevi
gordiigli stratejinin uygulanabilirligini engellemektedir. Hizmetlerdeki es zamanh
iretim ve tiiketim, kalite kontrol faaliyetleri sonucunda hizmetlere miidahalede
bulunulmas: firsatin1 ortadan kaldirmaktadir. Bir iirlinliin dagittimi1 yapilmadan 6nce
muayene edilmesi miimkiin iken, hizmet isletmelerinde sunulan hizmetin kalitesinin

giivence altina alinabilmesi i¢in bagka 6l¢timlere gerek vardir
1.2.3. Hizmetlerin Homojen (Tiirdes) Olmayisi

Bir hizmetin kalitesi ve maliyeti {ireticiden iireticiye, tiiketiciden tiiketiciye ve
giinden giine degisebilmektedir. Miisteriler, genellikle hizmeti sunan personel ile
sunulan hizmeti es degerli olarak algilamaktadirlar. Hizmet isletmelerinde calisan
personelin performanslart ise gilinden giine hatta saatten saate farkliliklar
gosterebilmektedir. Sunulan hizmetin degiskenlik gostermesinin bir nedeni de
miisterilerin farkli beklentilerinin ve deneyimlerinin olmasidir. Bu nedenle, sunulan

hizmetlerin degisken olmasinin, insanlar arasindaki etkilesimin bir sonucu oldugu da



belirtilebilir. Hizmet sektdriinde mevcut olan bu belirsizlik; calisanlarin se¢iminin,
egitiminin, motivasyonunun ve kontroliiniin daha dogru bir bigimde
gerceklestirilmesi ile azaltilabilmektedir. Hizmet isletmeleri, degiskenligi azaltmak
amaciyla sunduklar1 hizmetleri standartlagtirmaya caligmaktadirlar. Bunun igin

hizmet isletmeleri, personelin se¢imine ve egitimine biiylk onem vermektedir

(Oztiirk, 2013: 11).
1.2.4. Hizmetlerin Dayaniksizlig1 (Bozulabilir Niteligi).

Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamamasini, saklanamamasini, iade
edilememesini ve yeniden satilamamasini ifade etmektedir. Belirli bir zamanda
kullanilamayan bu kapasite daha sonra kullanilmak veya satilmak igin
tutulamamaktadir. Sunuma hazir hale getirildikten sonra satilamayan hizmetler,
ekonomik degerini yitirmekte ve daha sonra da bu ekonomik kayiplarin karsilanmasi
miimkiin olmamaktadir. Bir ugustaki bos koltuklar kaybedilmis kapasite anlamina
gelmektedir. Havayolu isletmeleri bos koltuklarla ucus yapmamak igin diisiik
sezonda bilet fiyatlar ile ilgili ¢esitli indirim kampanyalari yapmaktadir (Oral ve
Yiiksel, 2006: 13).

1.2.5. Hizmetlerde Yogun Bicimde Miisteri Katihminin Olusu

Hizmet iiretim siirecinde miisterilerin de yer almasi, hizmet isletmelerinin
onemli ozelliklerinden biridir. Hizmet {iretim siirecine miisterilerin de katilmalar
nedeniyle,  hizmet  isletmelerinde, geleneksel  tretim  faaliyetlerinde
degerlendirilemeyen bazi konularin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Miisteri icin
hizmet, hizmetin sunuldugu ortamda meydana gelen bir deneyimdir ve bu nedenle
hizmet ortami, miisterilerin beklentileri dogrultusunda tasarlanmigsa, hizmetin

kalitesi arttirilmis olmaktadir (Dincer, 2003: 15).
1.3. Hizmet Sektoriindeki Biiyiimenin Nedenleri

Hizmet sektorii gelismis tilkelerin ekonomilerinde her gegen yil daha da artan
bir pay kazanmaktadir. Hizmetlerin 6neminin, toplumlarin refah diizeyindeki artigla

dogru orantili oldugu belirtilmektedir (Oral ve Yiiksel, 2006: 2).



Harvard Universitesi'nde sosyoloji profesdrii olan Daniell Bell ekonomik
gelisme asamalarina gore toplumlart endiistri Oncesi, endiistriyel ve endiistri Gtesi
toplumlar bi¢giminde iige ayirirken, endiistri 6ncesi toplumlarda en baskin faaliyet
olarak tarim, madencilik ve balik¢ilig1; endiistriyel toplumlarda ise mal {iretimini
vurgulamaktadir. Gergekten de artik yasam kalitesi denildiginde saglik, egitim,
turizm, sanat ve kiiltiir gibi hizmetlerden ne 6l¢iide yararlanildigi algilanmaktadir ve
giiniimiizde gelismis ekonomiler birer hizmet ekonomisine ddniismektedir (Oztiirk,
2013: 13). Hizmet sektorii ulusal ekonomilerde hem i¢ hem de dis pazarin alt
yapisini olusturmada biiylik 6neme sahiptir bu nedenle, ticaret agisindan da 6zel bir
onem tasimaktadir. Bir ekonominin ticari performanst onemli Olgiide hizmet
sektoriiniin etkinligine baglidir. Hizmet sektorii bunun yani sira ulusal ekonomilerde
istihdam, girisimcilik ve yatirim konularinda da yeni firsatlar yaratmakta ve tilkedeki
yagam standardinin yiikseltilmesi agisindan da belirleyici rol oynamaktadir. Biitiin
bunlara bagl olarak da, son yillarda sektoriin diinya ticareti ve yatirimlarindaki pay1
artmistir. Hizmet sektorlinlin tlkelerin  Gayri Safi Milli hasilasindaki pay:
incelendiginde, bircok iilkede bu payin giderek arttig1 goriilmektedir. Hizmet
sektoriiniin ekonomide istihdam saglama giicii incelendiginde de ilk siralarda yer

aldig1 goriilmektedir (Altan vd.,2003: 3).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD) istihdamin diinya
diizeyindeki artisinda hizmet sektoriiniin 1973’teki petrol krizinden bu yana 6nemli
bir rol sahibi oldugunu agiklamaktadir. Ancak, hizmet sektoriiniin istihdam ig¢indeki
oraninda {llkeler arasinda hala onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bir ekonominin
gelismiglik diizeyiyle hizmet sektoriiniin gilici arasinda Onemli bir korelasyon
goriilmektedir. Ancak giiclii bir hizmet sektoriiniin ekonomik gelismeye yol actigi
mi, ya da ekonomik biiylimenin bir sonucu olarak m1 hizmet sektoriiniin gelistigi agik
degildir. Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO) istatistikleri, hizmet sektdriinde iilkeler
arasindaki farkliliklar1 yansitmaktadir. Gelismis ekonomilerde hizmet sektoriinde
calisanlarin oran1 daha yiliksekken bu oran gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde
daha diisiiktiir. Hizmet sektorii tiim {ilkelerde oldugu gibi Tiirkiye ’de de biiylimesini
stirdiirmektedir. Hizmet sektorii Tiirkiye’de son 8 yilda ortalama %35 ’in {izerinde

biiylimistiir (Seyran, 2004: 24).



Hizmet sektorii, ulusal ekonomilerdeki 6neminin yani sira diinya ticaretinde
de gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Diinyada en fazla hizmet ihra¢ eden
iilkelere bakildiginda ABD, Ingiltere, Almanya, Fransa ve Japonya’nin basi cektigi
goriilmektedir (Gumiisoglu vd., 2007: 7). Diinya hizmet ihracatinda ilk sirada
%17,4’likk payr ve 272,6 milyar dolar ile ABD gelmektedir. ABD diinyanin bir
numaralt hizmet ekonomisine sahiptir. ABD’de yapilan bir aragtirmada varilan
bulgulara gore her 100 kisiden 75’1 hizmet alaninda ¢alismaktadir. Eger bu rakama
hizmete katki yapan caliganlar1 da eklersek her 100 kisiden 86’s1 hizmet alaninda ya
da hizmet sunmakla ilgili olarak is gormektedirler (Deming, 2014: 151).

Avrupa Birligi iilkelerinin de hem hizmet ihracati hem de ithalati acisindan
onemli paya sahip olduklar1 goriilmektedir. Diinya hizmet ihracatinda 6nemli paya
sahip lilkeler ABD’den sonra sirastyla 123,1 milyar dolarlik pay ve %7,8’lik oran ile
Ingiltere, 99,6 milyar dolar pay ve %6,3 oran ile Almanya, 85,9 milyar dolar pay ve
%5,5 oran ile Fransa ve 64,9 milyar dolar pay ve %4,1 oran ile Japonya olarak
siralanmaktadir (Giimiisoglu vd., 2007: 8). Yukaridaki tiim veriler diinyadaki
ekonomik degisimin hizmet agirlikli oldugunu ve ekonomik gelismislik diizeyiyle

hizmet sektoriiniin diizeyi arasindaki iliskinin paralellik gosterdigini kanitlamaktadir

Hizmet ekonomisindeki hizli yiikselise, hizmet sektoriindeki rekabetin
artmasinin eslik ettigini one siiren diger bir aciklamaya gore bu yiikselisin nedenleri

sunlardir (Oztiirk, 2013: 15):

e Havayollari, tasimacilik ve bankacilik gibi sektorlerde kamunun 6zel sektore
miidahalelerinin azaltilmasi.

e Tip, hukuk ve diger mesleklerde reklam yasagimin kaldirilmasina iliskin
mahkeme kararlariin rekabeti arttirmasi.

e Giines enerjisi ve bilgi islem alanlarinda oldugu gibi yeni tekniklerin yeni
hizmet alanlar1 agilmasina neden olmasi.

e Teknolojik ilerlemelerin, daha 6nce tamamen elde yapilan hizmet sektorlerine
otomasyon ve diger endiistriyel 6zellikler getirmesi. Ornegin, ATM, fast-food

restoranlar.
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e Hizmet zincirleri ve franchise sistemlerin, giizellik salonu, oto tamiri, saglik,
discilik, emlakeilik gibi daha 6nce bagimsiz yapilan islerin yerini almasi.

e Doktor ve avukat gibi hizmetlerin arzindaki artislarin, daha 6nceleri koruma
altindaki bu dallara daha ¢ok rekabet getirmesi.

e Bankacilik, perakendecilik alaninda dis rekabetin artigi.

Zaman igerisinde ortaya ¢ikan bazi 6nemli olaylar ile toplumlarda yasanan
ekonomik ve sosyal gelismeler ve degisimler hizmet sektoriiniin de gelismesine
sebep olmuslardir. Hizmet sektoriiniin gelisiminde rol oynayan faktorlerin en
onemlisi kuskusuz teknolojidir. Son 20 yilda yasanan teknolojik gelismelerin,
hizmetlerin iretim ve dagitiminda inanilmaz etkisi olmustur. Bilgisayar
teknolojisindeki hizli gelismeler de hizmetlerin hizli ve dogru bir sekilde yapilmasina
imkan saglamistir. Hizmet sunumunda bilgisayarlarin kullanimi ile islemlerde hiz ve
dogrulugun saglanmasinin yani sira, ATM’ler, telefonla veya internetle bankacilik
gibi yeni hizmet sekilleri de dogmustur. Ulastirma, bankacilik, finansal hizmetler,
saglik vb. hizmet sektorlerinde otomasyona gecis ile daha fazla miisteriye daha

giivenli, hizli ve dogru hizmet verme imkani saglanmaktadir (Seyran, 2004: 25).
1.4. Hizmet Kalitesi Kavram

Crosby, kaliteyi ihtiyaglara uygunluk olarak tanimlamistir. Gronroos hizmet
kalitesinde miisteri algisinin teknik kalite ve fonksiyonel kalite olarak ikiye
boliinmesini Onermistir. Teknik kalite, miisterinin saticidan aldigi ana {iriinlerin
kalitesine yonelikken fonksiyonel kalite, miisterinin hizmet kalitesi deneyimlerini
yansitan hizmet alim prosesleriyle ilgilenir (Okumus ve Asil, 2007: 11). Parasuraman
vd., kalitenin miisteri tarafindan tanimlandigini, algilanan kalitenin ise miisteri
beklentileri ve algilar1 arasindaki farkin yon ve derecesi olarak tanimlanmasim
sunmuglardir. Bir bagka tanima gore ise, bireylerin ihtiyaglarimin karsilandig,
kendilerini  gerceklestirdikleri, iletisimin rahatlikla kuruldugu yeni yonetim
anlayisina toplam kalite yonetimi denmektedir. Hizmet sektoriiniin iilke ekonomisi
ve yasam standardi agisindan artan 6nemi, hizmet sektoriinde verimlilik, pazarlama

ve kalite uygulamalarinin giincellik kazanmasina neden olmustur (Seyran, 2004: 30).
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Uretim tarihine bakildiginda cesitli evrelerin oldugu goriilecektir. Bu
evrelerden ilki, iiretici ve tiiketicinin iiriinden razi oldugu donemdir. Uretimin
cogunlugunun tarima dayali oldugu bu donemde iiretici liretebildigini {iretmekte,
tiikketici iiretileni almaktadir. ikinci donem ise, iireticinin begendigi ve iiretmek
istedigi Urtin ve hizmetlerin iretildigi donemdir. Sanayi devriminin de iginde
bulundugu bu dénemde ise {iretici iyi ve Kkaliteli oldugunu diisiindiigii trtinleri
iiretmekte, miisteri faktoriinii gdz oniine almamaktadir. I¢inde bulunulan dénem ise
tiikketicinin begenecegi, istedigi/isteyecegi iiriin ve hizmetleri liretme donemidir. Bu
donemde en Onemli faktor misteridir. Miisteri odakli iiretimde, miisterilerin
begenecegi, istek ve arzularini karsilayacak, miisteri tatminini saglayacak iiriinler
iiretilip amansiz bir rekabet ortaminda pazarlanmaya ¢alisiimaktadir. Iste bu
noktadan itibaren kalite konusu daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Ciinkii
misterinin begenecegi ve miisteri tatminini saglayacak iriinler ancak kaliteli
tirtinlerdir (Seyran, 2004: 35). Hizmet sektoriiniin genel ekonomiler igerisinde 6nemli
bir yere sahip olmasi, miisteri ihtiyaglarini karsilayacak iirlin ve hizmetlerin
iretilmesine olan ihtiyacin belirginlesmesi ve hizmetler i¢in iirlin iliretiminden farkl
yontem ve yaklagimlar ortaya konulmasi gerekliliginin fark edilmesi sonucu

hizmetlerde kalite konusunun 6nemi daha da artmuistir
1.5. Hizmet Kalitesinin Olciilmesi

Glinlimiize kadar hizmet kalitesinin o6l¢iilmesi icin pek ¢ok model
gelistirilmistir. Bu modellerle hizmet kalitesini dlgmeye yonelik bir¢ok c¢alisma
yapilmistir. Hizmet kalitesinin ol¢liimii, isletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir. Sunulan
hizmetlerin  kalitesini  Olclilememesi, kalitenin iyilestirilememesi anlamina
gelmektedir. Kalitenin miisterinin satin alma davraniglarin1 6nemli 6lgiide etkiledigi
gercegi, hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in dlgmek gerekliligini ortaya ¢ikarmistir
(Bozdag vd., 2003: 4). Hizmet kalitesi konusunda gelistirilmis olan bu modeller
arasinda en ¢ok tartisilan1 ve en ¢ok uygulama alani bulani, Parasuraman, Berry ve
Zeithalm’ye ait olanidir. Bu model kavramsal bir model olup, yazarlar tarafindan
once ‘Hizmet Kalitesi Modeli’ (1985) sonra ‘Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli’ (2001)
olarak adlandirilmistir. Modelin temelinde; Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin

hizmet almadan Onceki beklentileriyle, faydalandigi ve deneyimledigi hizmetin

12



birbiriyle kiyaslanmasinin sonucunda olusan, beklenilenle deneyimlenen performans
arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir. Beklentiler ise,
misterinin hizmete iliskin istek ya da arzularini ifade etmektedir (Devebakan ve
Aksarayli, 2003: 39).

Gronroos ortaya koydugu modele gore teknik kalite, miisterilerin ne aldiginin
bir sonucuyken, fonksiyonel kalite s6z konusu hizmetin miisteriler tarafindan nasil
alindiginin bir cevabidir. Bagka bir deyisle, fonksiyonel kalite miisteriler tarafindan
cok siibjektif bir sekilde algilanir ve teknik kalite gibi kolayca degerlendirilemez.
Algilanan hizmet miisteri bakis agisi ile bir kismi teknik, bir kismi fonksiyonel olan
hizmet boyutlar1 paketinin bir sonucudur. Algilanan hizmet kalitesi ise, miisterilerin
bekledikleri hizmet ile algiladiklar1 hizmeti karsilastirma esasina dayanir. Hizmet
kalitesinin bir diger boyutu olan isletme imaji1, hizmet iireten isletmenin miisteriler
tarafindan nasil algilandiginin bir sonucudur. Miisterilerin beklentileri, hizmet
aldiklar1 isletme ile ilgili olan diisiincelerinden etkilenecektir. Bu anlamda isletmenin
hizmetlerinin miisteriler tarafindan nasil goriildigli ve algilandigi 6nemlidir

(Giilmez, 2005: 149).
1.6. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Bir hizmetin kaliteli olup olmadigini ortaya koymak i¢in o hizmetin kaliteli
oldugunu gosteren belirleyici 0Ozelliklere ihtiyag vardir. Hizmetlerde kaliteyi
olusturan belirleyici 6zellikler her zaman net olarak ortaya konulamayabilmektedir.
Bu durum hizmetlerin kaliteli olup olmadigin1 degerlendirmeyi zorlagtirmaktadir. Bu
zorluk her isletmenin yaptig1 faaliyetlerin kaliteli oldugunu gosteren hususlarin neler
oldugunun belirlenmesi ile asilabilir. Bu ise miisteri beklentileri ve toplumda
olugmus olan miisterek iyilerle, hizmetin yerine getirilmesinde gerekli olan insan ile
makine ve araglarin ¢alisma sinirlarinin belirlenmesi ile miimkiindiir (Seyran, 2004:
39). Hizmet kalitesi tek boyutlu bir konu degildir. Hizmet kalitesinde olusabilecek
bir artis hizmetin ¢esitli boyutlarinda meydana gelebilecek kalite artiglarinin bir
bilesimi olacaktir. Hizmet kalitesini kavrayabilmek ve yonetebilmek i¢in hizmet

kalitesini gesitli bilesenlere ayirmak énemlidir (Oztiirk, 2013: 139).
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Fiziksel Varliklar (Somut Ozellikler): Fiziksel varliklarin, hizmet isletmesinin
olumlu imajmin gii¢lendirilmesinde 6nemli destekleri olmaktadir.
Giivenirlilik: isletmelerin vaat ettigi hizmeti tam ve dogru olarak yerine
getirme yetene8i olarak tanimlanabilir. hizmetlerin sunumu, hizmetlerin
tedariki, ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimii ve fiyatlandirma ile iligkin vermis
olduklar1 s6zleri yerine getirebilmelerini igermektedir.

Duyarlilik/Karsilik Vermek (Heveslilik, Tepkisellik): Hizmet isletmelerinin
tepkisel olabilmeleri, hizmeti bireysel miisteri ihtiyaglarina gore uydurabilme
esnekligi ve yetenegi ile de ilgilidir. Bir hizmetin zamaninda yerine
getirilememesi durumunda profesyonelce ve hizli bir sekilde tepki
gosterebilme yetenegi, olumlu kalite algilamalarina doniisebilmektedir.
Yeterlilik: Hizmetleri gergeklestirebilmek i¢in gerekli bilgi ve deneyime
sahip olma anlamina gelmektedir. Miisteriyle iligkili olan personelin bilgi ve
becerisi, faaliyete destek saglayan personelin bilgi ve becerisi, Orglitiin
aragtirma yetenegi yeterlilik i¢in 6rnek gosterilebilmektedir

Nezaket: Miisteri ile iliski kuran personelin karsilikli iliskilerde kibarlik,
hiirmet, itibar ve arkadasca yaklagimini ifade etmektedir.

Itibar (Kredibilite): inanirhig, diiriistliigii, miisterinin cikarlarni kalben
hissetmeyi igerir.

Giivenlik: Tehlikeden, riskten ve siipheden uzak kalma anlamindadir. Fiziksel
giivenlik, finansal gilivenlik ve mahremiyet konular1 giivenligi olusturan
unsurlardir

Ulasabilirlik (Erisim): hizmete ulasmak i¢in gerekli fiziki kosullarin
saglanmas1 ve iletisim araclariyla hizmete kolay erisiminin desteklenmesini
ifade etmektedir

Iletisim: Miisterileri anlayabilecekleri dilde bilgilendirmek ve onlar1 dinlemek
anlamina gelir. Isletme farkli miisteriler icin dilini uydurabilmeli ve
farklilastirabilmelidir.

Miisteriyi  Anlamak (Empati): Hizmet isletmesinin, hizmeti sunarken
misterilere bireysel olarak tavirda bulunmalaridir. Hizmet isletmelerinin,
misterilere bireysel olarak 6zen gostermeleri, miisterilerin isletmeler i¢in

onemli olduklarini hissetmelerini saglamaktadir
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Literatiirde, farkli isimlerden ve farkli hizmet kalitesi boyutlarindan
bahsedilmektedir. Ancak, bu goriisler arasindaki farklilik tutarsizlik olarak degil,
zenginlik ve farkli degerlendirebilme olarak algilanmalidir. (Avci ve Sayilir, 2006:
124). isletme, hizmetlerinin teknik ve fonksiyonel kalitesini birlikte insa ederek,
imajin1 istenen duruma getirebilir. Ote yandan, isletmenin imaji geleneksel
pazarlama faaliyetleri (reklam, fiyat diizenlemeleri vs.) ve dis faktorlerden de
(gelenekler, ideoloji, kulaktan kulaga iletisim vs.) etkilenmektedir (Giilmez, 2005:
150). Misterinin algisinda hizmet saglayan olumlu bir imaja sahip ise ufak tefek
hatalar énemsenmez. (Oztiirk, 2013: 140). Ornegin ¢ok iyi imaji olan bir restorana
giden miisteri, yedigi yemegin kaliteli olmamasi durumunda bile onu kaliteli olarak
algilayabilir. Ancak, yemegin iist iiste kotli olmasi durumunda miisteri agisindan
isletmenin imaji degisebilecektir. Bununla birlikte s6z konusu etkilenme, teknik ve

fonksiyonel kalitenin isletme imaj 1 iistiindeki etkisi kadar 6nemli degildir.

Basaril1 bir hizmet yonetimi, hizmetlerin fonksiyonel kalitesini arttirmaya ilgi
gostermelidir. Clinkii fonksiyonel kalite yaratma, gii¢lii bir pazarlama fonksiyonudur
ve geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha 6nemli olabilir. Hizmet isletmelerinde
miisteri ile dogrudan iliskide bulunan personelin fonksiyonel kalite {izerinde
yagamsal bir onemi vardir. Aym sekilde fiziksel kaynaklar, teknik kaynaklar,
isletmenin hizmetlerine ulasilabilirlik, miisterilerle stirekli iletisim ve miisteri odakl
‘self servis’ sistemleri gibi faktorler de fonksiyonel kaliteyi etkileyecektir.

(Devebakan ve Aksarayli, 2003: 44).

90’11 yillarda sektorel basarida belirleyici 6zelliklerden biri kalite ve ilgili
kavramlarin gittikce daha fazla benimsenmesi olmustur. Kalitenin anlami, nasil
gelistirilebilecegi, kalite yaklasimlari, toplam kalite yoOnetimi, kalite - karlilik
iliskileri, hizmet kalitesi ¢ok arastirilan konular arasindadir. Giiniimiizde isletmeler
kalitenin faydalar1 konusunda daha c¢ok ikna olmus goriinmektedir. Peters &
Waterman iyi yonetilen isletmeler iizerine yaptiklar1 bir ¢alismada, en karli olan
Amerikan isletmelerinin ayn1 zamanda {iriin ve hizmet kalitesi iizerinde en fazla
duran isletmeler oldugunu agiklamiglardir. Aragtirmacilar, Hewlett Packard, IBM,
Marriot, Procter & Gamble, Johnson & Johnson, Maytag, Merde ve Walt Disney gibi

isletmelerin kaliteli iirtin ve hizmetler sunduklarin1 ve 24 yillik bir dénemde kendi
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sektorlerinde bagariy1 6l¢en alti finansal Slgiitiin en az dordiinde birinci olduklarini

gostermektedir (Oztiirk, 2013: 137).
1.7. Hizmet Kalitesini Ol¢meye yarayan Modeller

Literatiirde yer alan ve hizmet kalitesini 6lgmeye yarayan modellerden

bazilar1 asagidaki gibidir (Seyran, 2004: 39-40);

e Gronroos’ un Miisteri Algis1 Modeli: Bu model, merkeze miisteri algisin
yerlestirmekte ve tiiketicinin hizmetten bekledikleri ile deneyimleri arasinda
olumlu bir iligki oldugunu varsaymaktadir. Bu noktada beklenen ve alinan
hizmet kalitesi iki temel kalite boyutuna bagl olarak modellenmistir. Bunlar
Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite boyutlaridir.

e 4Q Modeli: Modelin amact hizmet saglayicilarinin kaliteye duygusal bir
yaklagimla bakmalarini saglamaktir. Modele adin1 veren 4Q; Dizayn Kalitesi,
Uretim Kalitesi, Dagitim Kalitesi, iliskisel Kalitedir.

e Entegre Model: 4Q’nun bir imalat sirketinde olusurken digerinin hizmet
arastirmalarindan olugsmasindan dolayr yukaridaki iki modelin birlesiminden
olusur. Fakat bircok sirket islerinde her iki hizmeti de kullanirlar. Model
sonucunda hizmet ve {irlin kalitesini kapsayan bir giiclin yapis1 ortaya
cikmaktadir ve bununla birlikte calismalar, ag yapilari, proje organizasyonlari
devamli sekilde olusmaktadir.

e SERVQUAL Modeli: Bu yontemler igerisinde en ¢ok kullanilan ve kabul
goreni olan ve bu calismada da kullanilan yontemdur. miisterilerin
beklentileriyle algilar1 arasindaki bosluga odaklanmaktadir. Bir sonraki

boliimde detayli olarak incelenecektir.

Yukarida anlatilan modellere ek olarak, literatirde hizmet Kkalitesinin
Olctimiine yonelik Toplam Kalite Endeksi Yontemi, SERVPERF, Kritik Olaylar
yontemi, Hizmet Barometresi, Benchmarking, Grup Miilakat yontemi gibi bir¢ok

yontem bulunmaktadir.
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1.8. Klasik Pazarlama anlayisinda Hizmet pazarlamasi

Pazarlama, “ Tiiketici Ihtiyaclarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar
amagl bir yonetim siirecidir” (Kog, 2007: 41). Pazarlama literatiirii incelendiginde,
pazarlama kavrami ile ilgili birgok tanmima rastlamak miimkiindiir. Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan literatiire kazandirillan ilk pazarlama tanimi, 2007
yilinda yenilemeye giderek “miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in
deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulagtirmas1 ve degisimi igin bir
dizi kurum ve siirectir.” seklinde tanimlamistir. Bu tanim APB iyelerince

benimsenerek 2007 yili pazarlama tanimi olarak yaygin sekilde kabul goérmistiir
(Uner, 2009 : 9).

Pazarlama anlayisindan dnceki agamalarin {liretim anlayisi, {iriin anlayisi ve
satis anlayisi olarak boliindiigiinii gormekteyiz. Uretim anlayisinda temel varsayim
ne iretirsem satarim, her arz kendi talebini yaratir, seklindeyken, iirtin anlayisinda
isletmeler daha fazla kalite, performans ve ozellikler sunan iiriin ve hizmetlerin
tilketici tarafindan tercih edilecegi diislincesi lizerine kurularak miisteri istek ve
ihtiyaglar1 goz ardi edilmistir. Satis anlayisinda isletmenin saldirgan bir sekilde satis
faaliyetleri (miisteri ziyaretleri, satis promosyonlari, reklam vs.) yapilmadiginda
miisterilerin isletmenin iirtin ve hizmetleri satin almayacagi inanc1 hakimdir. Drucker
(1973) calismasinda isletmelerde satis faaliyetleriyle ilgili sdylediklerini su sekilde
aktarmaktadir: “Her zaman satmaya olan ihtiya¢ var olacaktir. Fakat pazarlamanin
amacl, tiiketiciyi ve onun ihtiyaglarini taniyip anlayip ona gore tirtinler tiretmek ve bu
sayede TUriinlerin/hizmetlerin kendi kendilerini satmasim1 saglamaktir. Burada
isletmeye diisecek tek gorev iirlinlerini satisa hazir bulundurmak olacaktir.” (Kog,
2007: 50). Pazarlamadaki diger yeni anlayislar ise toplumsal, sosyal pazarlama ve
iliskisel pazarlama uygulamalaridir. Toplumsal pazarlama anlayisi, isletmelerin
topluma ve bireylere kars1 sorumluluklarini yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini

stirdiirmesi anlamina gelmektedirler (Yurdakul, 2007: 270).
1.8.1. Miisteri Memnuniyeti
Yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda ¢agdas pazarlama anlayis1 geregi

miisterinin memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir
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(Eroglu, 2005: 10). Kumar (2001) ¢alismasinda miisteri memnuniyetini, “lirin veya
hizmetle yasadig1 beklentilerinin iizerinde bir deneyim sonucu miisterinin sagirmasi
ve hosnut olmasini igeren duygusal durumdur” seklinde tanimlanmaktadir (Celik ve
Bengiil, 2008: 117). Miisteri memnuniyeti konusunda sayisiz ¢alismalar1 bulunan
Oliver (1997) memnuniyet kavramini “Memnuniyet, misterinin tliketimle ilgili
tatmin olma tepkisidir” seklinde tanimlanmaktadir (Saydan, 2008: 111). Buna gore
tanimi yapilan tatminin ortaya c¢ikmasi i¢in, en azindan iki belirleyici faktor
gerekmektedir. Bunlar, iirliniin kullannmiyla ortaya ¢ikan sonu¢ ve bu sonugla
karsilastirma yapmak tiizere alinacak bir referans noktasidir (Duman, 2003: 47).
Literatiirde memnuniyet, algilanan hizmet performans ile beklenti arasindaki fark

olarak agiklanmistir. (Eroglu, 2005: 11).
1.8.2. Miisteri Degeri

Miisteri degeri kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Oliver (1997)

3

deger algisim1 “lriiniin kullanimi veya tecriibe edilmesi sonucu elde edilenler ile
iiriinii elde etme maliyetlerinin karsilastirilmast sonucu ortaya ¢ikan yarg1” olarak
tanimlamustir. Smith ve Colgate (2007)’e gore miisteri agisindan deger kavrami;
miisterinin nihai hedefine ulasmasini kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan
sonuclar iizerinde etkili olan iirlin veya hizmet nitelikleriyle ilgili yapilan kisisel
degerlendirmelerdir. Schneider ve saglam (2007)’deki ¢alismasinda belirttigi gibi bu
kavram miisterinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki
durumu ifade etmektedir. Isletme agisindan miisteri degeri ise; isletmenin miisteri
portfoyiindeki bireylerin ve /veya gruplarin kantitatif veya kalitatif degerler

toplaminin parasal bir degiskeni olarak ifade edilmesidir (Avcikurt ve Koroglu,
2009: 238).

Pazarlamada deger, rakiplerin sunmus oldugu mal ve hizmetler
karsilastirildiginda, miisterilerin beklentilerini de asarak onlar1 memnun edecek is
deneyimlerini siirekli olarak yaratmayi iceren stratejik bir siiriiclidiir. Pazarlama
acisindan “deger” kavrami degisik derecelerde de olsa asagidaki unsurlar
igcermektedir (Korkmaz vd, 2009: 304). Korkmaz ve digerleri (2009: 111) Miisteri

Acisindan Deger Kavramini su sekilde siralamistir;
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e Deger, miisteriler ile iliskiler s6z konusu oldugunda, iyi niyet, saydamlik,
uzun vadeli iligki, gergeklik ve ictenliktir.

e Deger, vaat edilenlerle yapilanlar arasindaki tutarliliktir.

e Deger, soziinde durmaktir.

e Deger, isletmeye erisebilmektir.

e Deger; insanlara dogru, yeterli, tutarli ve zamaninda bilgi vermektir.

e Deger ; “kazan-kazan”dan ¢ok “kazan-kazandir” anlayisina dayanmalidir.

e Deger mal yada sunulan miisterileri tanimak, onlarin ihtiyaglarini belirlemek
ve bu ihtiyaglara onlarin beklentilerini asacak sekilde cevap vermektir.

e Deger, insanlara kendilerinin igletme i¢in dnemli olduklarini hissettirmektir.

e Deger 6denen fiyat ya da bedel karsiliginda algilanan yararlardir.

Miisteriye
Sunulacak
Deger
| ' |

Toplam Toplam Miisteri
Miisteri Degeri Maliyeti
Uriin Degeri Parasal Maliyet
Servislerin
Degeri Zaman Maliyeti

T

Personelin
Degeri

imaj Degeri

T

Enerji Maliveti

T

Zihni Maliyet

Sekil 1. Miisteriye Sunulacak Deger Belirleyicileri
Kaynak : Kotler, 2015: 160

Sekil 1°de gosterildigi gibi imaj degeri, personelin degeri, servislerin degeri

ve iirlin degerinden olusmaktadir.
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Miisteriler her zaman en degerli olan neyse ona gore karar vermektedir.
miisterilerin mal/hizmetin degerini nasil anlayacagi, isletmenin sundugu deger
teklifiyle aciklanabilmektedir. Deger teklifi mallar/hizmetlerin sundugu o6zel
faydalarin gergek kullanilishgini kapsamaktadir. Diger bir anlamda deger saglamak
mal/hizmetin 6tesinde diisiinmektir (Saydan, 2008: 118). Miisteri degeri; miisterinin
elde ettigi gercek deger (algiladig1 deger), toplam miisteri degeri ile toplam maliyet
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz vd, 2009: 304). Algilanan deger,
miisterinin kalite ve uygunluk olarak elde ettigi faydalar karsisinda katlandigr maddi
ve manevi maliyetleri g6z Oniinde bulundurup baska seceneklere bakarak
degerlendirmesidir (Celik ve Bengiil, 2008: 113). Miisteriye sunulan degerin anlami
kaliteli liriin, maksimum ¢6ziim, minimum masraf seklinde olmaktadir. Tiim bunlar1
yerine getiren igletmeler, rekabette bir adim 6ne gegebileceklerdir. Olusturulan bu
deger miisteri ile isletme arasinda yeniden satin almay1 saglayacak bir bag olugmasini

yani miisteri sadakatinin olugsmasini saglayacaktir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 240).
1.8.3. Miisteri Maliyeti

Fiyatla baglantili olarak deger, miisterinin fayda algisi ile katlanmis oldugu
maliyetler arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Miisteri faydasi, mal ya da
hizmet Onerisinin dokunulabilen ve dokunulmayan o6zelliklerini igerir. Fedakarlik
bilesenleri ise parasal faktorler ile mal ve hizmeti elde etmek ve kullanmak igin
gerekli olan zaman ve ¢aba gibi parasal olmayan faktorleri igerir. Bir iiriine yonelik
misteri degerini degerlendirmede algilanan faydanin saglanmasimna yonelik
maliyetler, alicinin g6z 6niinde bulundurdugu baslica konulardir. Satin almayla ilgi
olarak alic1 tarafindan goz Oniinde bulundurulan maliyetler; parasal maliyetler,
zaman maliyeti (lirlinden faydalanmak i¢in harcanan zaman), arastirma maliyeti ,
ogrenme maliyeti, duygusal maiyet ile finansal , sosyal ve psikolojik risklerle ikiye
katlanan biligsel ve fiziksel ¢abalardir (Korkmaz vd, 2009: 312).

1.8.4. Uygunluk

Neoliberalizmin diinyada meydana getirdigi degisim pazarlama diinyasini da
etkisi altina almaktadir. Kotler (1998)’e gore Pazarlama karmasi elemanlari, yeni

geleneksel {irtin odakli pazarlama (4P) anlayis1 yerini miisteri odakli pazarlama
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anlayisina birakmistir. Pazarlama faaliyetlerine isletme veya sirket acisindan bakan
4P anlayisi, tiiketicilerin bakis agisiyla 4C olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla
Ingilizcede Place, Tiirkgede Dagitim olarak kullanilan kavram miisteri penceresinde
uygunluga denk diismektedir. Dagitim, “uygun iirlinlerin uygun zaman ve yerlerde
elinde bulunduranlar tarafindan uygun kisi veya kuruluslara uygun ara¢c ve
eylemlerle bu mal veya hizmeti arzu edenlere ulastirmasi olayidir (Rizaoglu, 2004:
221). Isletmeler rekabetci bir avantaj saglayabilmek igin dogru iiriinii, dogru
miisteriye, dogru yerde ve dogru zamanda satmak zorundadirlar. Bir {iriin veya
hizmetin miisteriler tarafindan uygun olarak nitelenebilmesi bireysel tutum ve
davraniglarla ilgilidir. Akova, Sarusik ve Altunnel (2009) uygunluk kavramini:
“Uygunluk bir {irtin veya hizmetin 6zellikleriyle ilgili bir durum olup teknolojik
gelismelerin ve yasal gilivenceler ve sosyal degerlerin Ortiismesiyle uzun donemli

etkileri olan bir olgudur” sekilde tanimlamaktadirlar (Akova vd, 2009: 282).
1.8.5. Tletisim

Iletisim; bilgi, diisiince, tutum ve duygularin sézel ya da sdzel olmayan
sekilde kisiler tarafindan paylasilmasi siireci olarak tanimlanabilmektedir (Ergiil,
2007: 60). Bir bagka tanima gore de iletisim bir duygunun veya mesajin s6z ve/ya
hareketlerle kisiden (gondericiden), bir baska kisiye (aliciya) aktarilmasi siirecidir
(Eren, 2012: 395). Hizmet isletmelerinin tamamina yakinin insan emegine dayandigi
ve insanin insana hizmet ettigi bu tiir isletmelerde, gerek kendi iglerinde gerekse
miisterileri ve ¢evreleriyle girmis olduklari tiim iliskilerde, dogal olarak iliskiye konu
olan faktoriin iletilmesi ve saglikli bir sekilde geri doniis alinmasi iletisimle miimkiin
olacaktir (Kiiglikaslan vd, 2009: 321). Pazarlamada iletisimin temel amaci, miisteri
ve tiiketicileri sirketin iiriin ve hizmetlerini almaya dogru olumlu bir sekilde
etkilemektir (Doyle, 2003: 529). Geleneksel pazarlama anlayisinda tutundurma
iletisimi karmasini olusturan reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve kisisel satis
gibi elemanlar daha cok fretici yanhiyken, tliketici yanlis1 iletisimle birlikte bu
faaliyetlere ek olarak iiriiniin rengi, ambalaji, iizerindeki yazilar, miisteri tarafindan
bilinirligi, satis sonrasi hizmetleri, imaji ve miisteriyle birebir iliski tabanli bir
iletisimi igeren, daha genis bir faaliyet alanina gecis donemi baslamistir (Kiigiikaslan
vd, 2009: 322).
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Agizdan agza iletisim, “aile ve arkadas gevresinin, bagimsiz bireylerin
mevcut veya potansiyel miisterilerin olusturdugu gruplarin arasinda olusan (olumlu
veya olumsuz) sozlii iletisim bigimi” seklinde ifade edilmektedir. Balter ve Butman,
(2005)’e gore diinyada pazarlama konusunda en etkili ve ikna edici giiclin agizdan
agza iletisimdir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki, memnun olan bir miisteri 5-8
kisiye bu memnuniyetini anlatmaktadir. Bu nedenle bir miisteriye miikemmel hizmet
sunarak, onlart mutlu kilarak daha fazla miisterinin gelmesini saglamak miimkiindiir.
Agizdan agza iletisimin, gazete ve dergi reklamlarina gore yedi kat, kisisel satisa
gore dort kat ve radyo reklamina gore de iki kat daha etkili oldugunu ortaya
koydugundan agizdan agza iletisimin géz ardi edilmeyecek bir iletisim araci
oldugunu vurgulamistir. Glinlimiizde kitle iletisim araglar1 ve internetin gelismesiyle

birlikte tiiketici kaynakli medya da gelismistir (Degermen ve Demiroglu, 2009: 360).

Tiiketicilerin internetten bilgi saglamasi iki sekilde ger¢eklesmektedir:
Birincisi tirlinlin 6zellikleri, fiyati, 6deme sartlar1 vb. konularda isletmelerin web
sayfasini kullanarak ya da internet reklamlar1 araciligiyla bilgi saglanmasidir. Digeri
ise kisilerin ortamindaki g¢esitli platformlar aracilifiyla iirlin veya hizmetten
faydalanan diger tiiketicilerden bilgi elde etmesidir. Aslinda bu da internet
araciligiyla geligmis bir tiir agizdan agza iletisim bi¢imidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:
232). Tiiketici kaynakli medya (Sosyal Medya) herhangi bir tiiketicinin, profesyonel
bir amag giitmeksizin , bir Uriin hakkindaki fikirlerini diger tiiketicilerle paylastig

¢evrim igi i¢erik ortami olarak tamimlanmaktadir (Kiigiikaslan, vd., 2009: 327)’.
1.8.6. Degerlendirme

Miisteri ve tliketiciler secenekler hakkinda bilgiler elde ettikten sonra, bu
bilgiler dogrultusunda segenekleri degerlendirme yoluna  gitmektedirler.
Degerlendirmede maliyet- deger dengesi, alternatiflerin ¢ekiciligi, tirlin hakkindaki
bilgilerin nitelikleri / nicelikleri, segeneklerin biitiinsel imaji, {irlin ve hizmeti sunan
isletmelere duyulan giiven gibi pek c¢ok husus g6z Oniinde bulundurulmaktadir.
Toplam riskleri en az ve getirisi en yliksek olarak goriinen secenek en uygun olarak
degerlendirilmektedir. Bu asamada tiiketici, iiriiniin islevini yerine getirip getirmeme
riskini ve sosyo- psikolojik risk gibi muhtemel risklerle karsi karsiya kalmaktadir
(Torlak ve Altunisik, 2012: 117).
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Tiiketici yeni bir lirlinli benimseyene dek, iiriin veya hizmeti satin alma karar1
asamalarinda, gesitli bilgi kaynaklarindan (kisisel, ticari, kamu, deneyime dayali)
iriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olur. Bu bilgi ve kaynaklarin tiiketiciler
tizerindeki nispi etkisi liriine ve tiiketiciye gore degisiklikler gostermektedir. Ama
tiketici en fazla bilgiyi, pazarlamaci tarafindan kontrol edilen ve onlarin
egemenliginde olan ticari kaynaklardan alir. Ancak tiim bu kaynaklar igerisinde en
etkili olani, pazarlamacilarin kontroliinde olmayan agizdan agza iletisim veya

“arkadas tavsiyesi” olarak anilan kisisel kaynaklardir (Kotler, 2015: 148).
1.8.7. Koordinasyon

Literatiirde “bireylerin ve bireylerin olusturdugu gruplarin saptanan
amaglarin gergeklestirilmesi i¢in, kararlar almada, islerde, faaliyetlerde ve
fonksiyonlarda organizasyonun bdliimlerini bir araya getirmek” seklinde tanimlanan
koordinasyonun bir¢ok tanima rastlamak miimkiindiir. James Monney koordinasyonu
su sekilde tanimlamaktadir: “Koordinasyon genel amaca ulagmakta faaliyetlerde
tekdiizelik saglayarak grup c¢alismalarimin bir sira halinde diizenlenmesidir”.
McFarland “Koordinasyon yoneticinin astlar1 arasindaki grup ¢abalarinin diizgiin bir
sekilde gelistirildigi, ortak amaclarin izlenmesinde eylem birliginin saglandig1 bir
faaliyettir” seklinde bir tanim vermektedir kisaca Koordinasyonu isletmedeki ¢esitli
grup ve uyumlu bir sekilde calismalarin saglanmasi ve sonucunda genel amagclara

ulasma imkan1 dogmas: seklinde ifade edilmektedir (Ozalp, 2015: 272).
1.8.8. Dogrulama

Dogrulama, miisteri memnuniyetini belirleyen temel olgu olarak miisteri
beklentileri ile iirliniin algilanan degerinin miisteri zihninde kiyaslanmasidir. Miisteri
beklentisinin sekillenmesinde somut ve soyut etkenlerin yani sira miisterinin kisisel
ve demografik ozellikleri de etkili olmaktadir. Bu 6gelerin her biri bir digeri ile
etkilesim igerisindedir. Miisterinin bunlar1 algilamast ve iirliin hakkinda
degerlendirmesi de gogu zaman bir biitiin olarak kaniksamana yol agmaktadir (Halis

ve Tiirkay, 2009: 401).
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Hizmet endiistrisi agisindan miisteri beklentilerini olusturan somut etkenler
biitiin fiziksel ¢evre unsurlari, isletmenin genel goriiniimii, hissedilen ortami, ismi ve
irliinli somutlastiran materyali kapsamaktadir. Miisteri beklentisini sekillendiren
irline ait soyut etkenlerin en Onemlisi ise isletme ile miisteri arasinda kurulan
iletisimdir. Isletmeler potansiyel miisterilerine iletisim kaynaklarmi kullanarak
tiriinleri hakkinda ¢esitli taahhiitlerde bulunmaktadirlar, 6zellikle hizmet satin almada
tiikketicinin soyut iirlin karsisinda karar verme gii¢liigii cekecektir. Bu nedenle hizmet
isletmelerinin verdikleri taahhiitleri yerine getirmesi miisteri memnuniyetini
olusturacak ve miisterilerin tekrar ayni isletmeyi tercih etmelerini saglayacaktir

(Icdz, 2001: 32).
1.9. Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktorler

Genel olarak bir pazarlama stratejisini, mikro ¢evre ve makro ¢evre olmak
lizere 2 ana gaip altinda incelemek mimkiindiir (Hacioglu, 2012: 29). Asagidaki
sekilde de goriildigl gibi dagitim, fiyat, reklam, satig gelistirme, satig kuvveti, {iriin
ve piyasa mikro ¢evreyi olusturur. Demografik cevre, rakipler, politik cevre,
ekonomik ve sosyal gevre, teknik cevre ve kiiltiirel ¢evre de makro gevreyi

olusturmaktadir.
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Sekil 2. Pazarlama Sistemi ve Cevre
Kaynak: Hacioglu, 2012: 30
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1.9.1. Mikro Cevre Faktorleri

Isletme tarafindan kontrol edilebilir olmasi bakimindan farkli olan bu

degiskenler, kelimelerin Ingilizcedeki ilk harflerinden &tiirii, kisaca "pazarlamanin

4P'si" olarak belirtilmektedir. Bu unsurlar (4P) E. Jerome Mc Carthy tarafindan

yayginlastirilmig ve havayollar1 agisindan da dneminin biiylikliigii kavranmistir. Bu

unsurlara burada kisaca deginilmis olup, ileride ayrintili bir bigimde incelenecektir

(Altunisik, vd., 2014: 132):

1.9.2.

2012:

Hedef Pazar: Ozellikle pazarlama kavramini benimseyen isletmelerde pazar,
pazarlama eylemlerinin odak noktasini olusturur.

Uriin (Product): Fiili tasima hizmeti, buna ugus sirasinda ve yerde yolculara
verilen hizmetler dahildir.

Dagitim (Place): Fiziki satis biirolar1 ve iirlinii satmak i¢in kullanilan aracilar.
Satis  Gelistirme (Promotion): Promosyonun anlami, yolcularin ugus
hizmetlerini  farketmeleri, ilgilerini ¢ekme, talep etmelerini saglama
calismalarini icerir.

Fiyatlama (Price): verilen diger hizmetlere iliskin {icretleri belirlemek.
Makro Cevre Faktorleri

Makro Cevre Faktorlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Hacioglu,
35):

Demografik Cevre: Demografik degisimler, miisteri davranmiglarindaki
degisimleri onceden tahmin etmek i¢in kullanilirlar. Havayollart sirketleri
genellikle niifus yogunlugu ¢ok olan metropollerde bulunmakta olup, bu
isletmeler  seferlerini  niifus  yogunlugu fazla olan  bolgelere
diizenlemektedirler.

Ekonomik Cevre: Ekonomik alanda, petrol fiyatlar: ve faiz ticretlerinin biiyiik
Olclide artmasi, havayolu maliyetlerini yiikseltir. 1980'li yillarin basinda
yagsanan ekonomik durgunlugun havayolu endiistrisini olumsuz yonde

etkilemesi de bu durumun bir kamitidir. Bu tir ekonomik kosullar,
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havayollarin1 kendi hizmetlerini etkin bir bi¢imde pazarlama yoniinde ¢aba
harcamalar1 gerektigine odaklamistir.

e Politik ve Yasal Cevre: tiiketicilerin ve toplumun ¢ikarlarint koruyan yasalar,
tiziik ve yonetmelikler, devletce alman c¢esitli kararlar pazarlama
faaliyetlerine smirlar koyar. Ornegin, havayollar1 deregiilasyonundan dnce
hava tagitlarinin fiyat tesbitinde hi¢ bir serbestileri yoktu. CAB her sinif
hizmet i¢in standart bir endiistri ticret diizeyi hesaplamis ve havayollari, resmi
bir onaya gerek olmaksizin bilet licretlerini tespit ederken, belirlenen standart
en st bilet iicretlerinin yilizde 50 altinda veya yiizde 5 iistiinde tespit
edebilmektedir. Ancak, pazarin yiizde %70'inden fazlasini elinde tutan bir
havayolu, onay almadan bilet iicretini arttirma hakkina sahiptir.

e Sosyo Kiiltiirel Kosullar: Havacilik sektoriiniin gelismesi, toplumun daha
hizli ve daha giivenli bir ulagim istegiyle saglanmistir. ucus hizmetlerini,
genellikle kiltiir seviyesi ve gelir diizeyi yiiksek kisiler tercih ettiginden
dolayi, bir iilkenin kiiltiir seviyesinin yiiksekligi, bize o iilkedeki havayolu
endiistrisinin de gelismis oldugunu gostermektedir.

e Rakipler: Her isletme gibi havayollar1 isletmeleri de rakiplerini ¢ok iyi
tamimalidir. Aksi halde pazar paylarimi koruyamayabilirler. Ayrica, bir
havayolu isletmesinin rakipleri sadece sektoriindeki isletmeler degildir. kara,
deniz ve tren tasimacilig1 yapan isletmeler de rekabet s6zkonusudur. Ancak
son yillarda havacilikta meydana gelen hizli gelismeler, havayolu endiistrisi
alanindaki rekabeti daha da arttirmistir. Daha rekabetci ¢evre, havayolu rota
secim kararlarin1 ve yolculara ucus sirasinda sunulan hizmetlerin ¢esidi ve
kalitesini de biiyiik 6lciide etkilemistir.

e Teknik Cevre (Teknoloji): Son yillarda bilgisayar ve iletisim teknolojisinde
yaganan hizli gelismeler bilgisayarli rezervasyon ve global dagitim
sistemlerine, ucus hizmetleri pazarlarina elektronik yontemlerle ulasma ve
bilgisayarlt operasyon denetimi yardimiyla verimliligi arttirma olanag:
vermistir. Bu sistemleri kullanan havayollar1 gelistirdikleri yeni teknolojilerle

ucus hizmetleri endiistrisini ve talebini siirekli etkilemektedir.

Serbestlesme sonrasi yasanan bir diger Onemli gelisme ise, bilgisayar

rezervasyon sistemlerinin gelismesi olmustur. Bu gelisme havayollarina, yolculara ve
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seyahat acentalarina, ¢ok hizli degisen fiyat ve hizmet degisiklerini ayn1 anda izleme
imkan1 verdi. Sistemler ayn1 zamanda havayollarina ve seyahat acentelerine her giin
ucan milyonlarca yolcunun islemlerini etkin bir sekilde gerceklestirme olanagini da
saglamis oldu. Havayollarinin kullandigr bir ugusun planlanmasina olanak veren
bilgisayarlt rezervasyon sistemleri (CRS)’ler giiclii bir pazarlama aracidir ¢iinkii
pazarin merkezinde olan ve Serbestlesme dncesi rezervasyonlarin % 40’11 bugiin ise
% 70’inin tizerlerinden yapildig1 seyahat acentelerin ¢alismalart CRS’ lerin varligina
baglhdir. Tatilcilerin yarisinin ve is seyahati olan yolcularin dortte birinin havayolu
tercihlerini, tutundurma programlarina yonlendirme yapan acentelerin etkisi altinda
yaptiklar1 tahmin edilmektedir. Ustelik, bilet kesme, yer arastirmasi yapma, yer
ayirma vb. faaliyetlerini CRS’ler iizerinden siirdiiren seyahat acenteleri aldiklar1 bu
hizmet karsiliginda iicret de oderler. Biiylik havayollarmin gelistirdigi ve yonettigi
bes ana bilgisayar rezervasyon sistemi varken; bunlardan Amerikan Havayollari’nin
Sabre’si ve United’in Apollo’sunun pazarin % 70’ine sahiptir. Ancak her endiistri
kolunun karsilagabilecegi cevresel tehlike ile havayolu endiistrisi de karsilasabilir

(Ozdemir, 2013, 187).

Omegin kapali devre televizyon, iilkelerarast resim aktaricilar1 ve
televizyonda konusmayr saglayan telefonun bulunusunun, havayollar1 iizerinde
onemli bir etkisi olacag: icin, i$ amaciyla yapilacak havayolu gezilerinin ¢cogunu
zamanla azaltabilir. Bu nedenle, olabilecek herhangi bir ¢evresel tehlikeye kars1 her
endiistri gerekli pazarlama tedbirlerini almalidir; aksi halde bir ortaklik, mal veya

hizmet ya da markanin ortadan kalkmasi s6z konusu olabilir.
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IKiNCi BOLUM
UCUS HIZMETLERI VE UCUS HIZMETLERiI PAZARLAMASI

2.1. Havacilik ve Ucus Hizmetleri Sektorii

En kolay tanimiyla ugus hizmetleri, ugus hizmetleri iirlinliniin hizmet alan
miisterilerine (yolcu) sunulmasi siirecidir. Bir baska tanima gore, ugus hizmetleri,
ireticinin sundugu ucus hizmetlerini, bu hizmetlerden faydalanan tiiketicilerin
ihtiyaclarimi karsilamak tizere sunmaktir. Ancak bu yapilirken isletmenin oncelikli
hedeflerinin de kargilanmasi gerekmektedir. Bunlardan en Onemlisi kardir. Daha
genis bir tanim yapacak olursak, "Ugus hizmetleri, ucus hizmetlerine iligkin mal ve
hizmetlerin (yolcu) miisteri ihtiya¢ ve istekleri ile isletme amag¢ ve hedeflerini
gerceklestirecek  sekilde gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitiminin tim isletme boliimlerinin ve c¢alisanlarinin katkisiyla planlanmasi ve

yiiriitiilmesi siirecidir." Bu tanima gore (Ozdemir, 2013, 216);

e Ucus hizmet pazarlamasi, ugus hizmetlerine iligskin mal ve hizmetlerin (yolcu)
miisteri ihtiyag ve istekleri dogrultusunda gelistirilmesi,

e Ucus hizmet pazarlama c¢abalarinin, isletme ama¢ ve hedeflerini de
gerceklestirmesi,

e Tim bu calismalarin biitlinlesmis pazarlama cabalar1 i¢inde, tim isletme

boliimleri ve ¢alisanlarinin katkilartyla gerceklestirilmesidir.
2.1.1. Ucus Hizmetleri Faaliyet Konusu

Havayolu ulastirmast; faaliyet konusu, faaliyeti yiiriiten kamu ve 6zel kurum
ve kuruluglar, kullanilan yiiksek teknoloji ara¢ ve donanim, gelismis alt yap1 ve
haberlesme sistemleri, uzman insan gicii, Ozellikli kural ve mevzuatlarin
cercevesinde insa edilmis sistematik bir yapiya sahiptir. Ulastirma sektoriiniin bir alt
kolu olmaktan ¢ikip kendi basina bir sektor olan Ugus hizmetlerindeki Serbestlesme,
egilimleri ile birlikte yolcu istek ve ihtiyaglarina uygun hizmet ¢esitliliginin gelisimi
sonucunda taleplerde yiikselmeler goriilmektedir. Diinya genelinde gelir ve refah
diizeylerindeki artis, bolgelerarasi ticaretin ve turizmin gelismesi havayolu

tagimaciligina olan talepteki biiyiimeyi hizlandirmaktadir (DPT, 2001: 3).
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Ticari Hava Isletmeleri Y&netmeligi’de (2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik
Kanunu-1983) yapilan ugus hizmetlerinin tanimina gore; "her tiirlii hava araci
kullanarak belirli bir ticret karsiliginda yolcu, yiik ve posta tasimasi” seklinde
tanimlanmistir. ABD kanunlarinda ise bu tanimi “licret ya da kira karsiliginda
insanlarin, mallarin veya postalarin bir hava araci ile kamuya acik bir hava tasiyicisi

tarafindan taginmasi” seklinde ifade edilmistir (Aslan, 2007: 54).

Diinyadaki genel havacilik trafigi genel kaymasi ise batidan doguya dogru bir
konuma sahip bulunmaktadir. Istanbul ile diinya arasinda onemli bir baglant1 ve
yakinlasma s6z konusudur. Bugiin Istanbul’dan batiya 10 saat uguldugunda
Amerika’ya, doguya 10 saat uguldugunda Cin’e ulagabilmek miimkiindiir. Ayni
zamanda Istanbul’dan gerceklestirilen 3 saatlik ucusla 35 iilkeye varmak miimkiin
olmaktadir. Ulkemizde ve tiim diinyada havacilik sektorii inanilmaz bir hizla
gelismeye ve ilerlemeye devam ederken basta emniyet ve glivenlik olmak tizere tim
havacilik kurum ve kuruluslarinin belli bir kalite ve uygulamalar g¢ergevesinde
hareket edebilmeleri igin havacilik otoritelerine ihtiya¢ bulunmaktadir. Ulkemizde
merkezi Ankara’da bulunan Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii havacilikta otorite
makam1 ve uluslararast gerekliliklere uygun olarak da kural koyucu makamdir

(TOBB, 2015: 11).

Ulkemizde bulunan Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii’ne ilavaten uluslararasi
otoritelerden belli bagl bilinenlerinden Avrupa Havacilik Emniyeti Ajansi (EASA),
Federal Havacilik Otoritesi (FAA), Uluslararast Hava Tagimacilart Birligi (IATA),
Uluslararast Sivil Havacilik Organizasyonu (ICAO) mevcut olan otoritelerdir.
Avrupa Havacilik Emniyeti Ajanst (EASA) Avrupa ve tim diinyada sivil havacilik
alaninda en yiiksek ortak emniyet standartlarimi ve ¢evreyi korumaya yonelik
politikalar1 gelistirmek i¢in ¢aba sarf eder. Havacilik endiistrisinde ortak bir Avrupa
pazarinda yeni bir merkezi diizenleme sistemi ortaya koyar. Ucus hizmetleri en
giivenli seyahat sekillerindendir ve en hizli biiyliyen seyahat seklidir. Bu nedenle
Avrupa Birligi ugus hizmetlerini giivenli ve siirdiiriilebilir, biiyiimeye imkan
saglayan ve yiiksek emniyetli bir halde muhafaza edebilmek icin ortak bir girisimde

bulunmus ve Avrupa Havacilik Emniyeti Ajansini (EASA) kurmustur. (shgm.gov.tr).
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Havacilik camiasinin 6nde gelenleri bir ugagin tam olarak ticari potansiyeline
emniyet standartlarinin gelistirilmesi ve devam ettirilmesine iliskin federal bir tedbir
alinmadik¢ga miimkiin olmadigina inanmaktaydilar. Federal Havacilik Otoritesi
(FAA) girisimleri ile 1926 yilinda Hava Ticaret Yasasi kabul edilmistir. Doniim
noktas1 olan bu kanun, Amerikan Ticaret Bakani’na hava ticareti ile alakali hava
trafik kurallar1 yayinlamayi, bunlara uymaya zorlamayi, pilotlarin lisanslanmalarini,
ucaklarin sertifikalanmalarini, havayolu kurmayi, hava seyriiseferi i¢in yardimlarin
saglanmasi ve siirdiiriilmesi konularinda yetki vermektedir. Havaciligin gelecekteki
yerini gorebilmek icin FAA, 21.yiizyilda degisen is ve tiiketici ihtiyaglarina tamamen
cevap verebilmek icin bugiin federal ve sektorel ortaklarla esnek hava sahasi sistemi
gelistirmek i¢in caligmalar yiiriitmektedir. NextGen sisteminin giicli tamamen daha
az maliyetler, gelismis hizmet, daha biiyiikk kapasite ve daha akilci giivenlik
tedbirlerine baghdir. Bu yiizden FAA gelecege iliskin vizyonunu ortaya koyarken
emniyet, giivenlik, verimlilik ve ¢evreyle uyumlulukla basarilar1 entegre edebilmeyi

vurgulamaktadir (DPT, 2001: 5).

Uluslararas1 Hava Tasimacilar1 Birligi (IATA- Uluslararast Hava Tasimacilari
Birligi) diinya havayollarinin ticari birligidir. 240 civar1 havayolu iiyesi ve tiim hava
trafiginin %84 linii temsil gliciiyle IATA kritik havacilik konular lizerinde endiistri
politikalarm1 formiile eder ve havacilik faaliyetlerinin bir¢ok alanini destekler.
IATA’nm havacilik politikalarinda glivenilirlik, emniyetlilik ve siirdiiriilebilirlik ayr1
bir 6nem tagimaktadir. Havaciligin faydalari, havalimani slotlari, altyap1 sorunlari,
ticretler ve ekonomik diizenlemeler, vergi, ticari yakit politikasi, ¢evre politikasi,
uluslararasi anlagmalar, yolcu haklari, 6zgiirlik konulart IATA’nin temel politika

alanlar1 arasinda yer almaktadir (Cavcar, 2012: 115).

Havacilik emniyeti Uluslararas1 Sivil Havacilik Orgiitiiniin (ICAO) en temel
hedeflerindendir. Havacilik emniyeti performansini basarili bir sekilde gelistirmenin
otesinde verimli bir sekilde bunun devam etmesini hedefleyen orgiit, diizenli bir
sekilde gelismekte ve tiim havacilik sektorii ile yakin bir igbirligi igerisinde haraket
etmektedir. Kiiresel Havacilik Emniyet Plan1 ve Kiiresel Hava Seyriisefer Plani
cercevesinde kiiresel stratejilerin gelistirilmesi ve Hava Seyriisefer Hizmetleri

Prosediirleri (Procedures for Air Navigation Services) icerisinde sivil havacilik
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aktivitelerine uygulanabilen standartlar, tavsiye edilen uygulanamalar ve
prosediirlerin gelistirilmesi ve bunlarin uygulanmasina da rehberlik etmektedir. Hava

Stiyriisefer Biirosli ayrica krizlerle ve beklenmeyen olaylarla alakali ICAO’nun

calismalarina onciiliik eder (SHGM, 2015: 24).

Ucus hizmetleri veren havayolu isletmelerinin biiytikliikleri; yilizlerce ucaktan
olusan filolariyla giinde binlerce sefer yapan c¢ok biiylik havayolu isletmelerinden,
kiiciik tek bir ucakla yilin sadece belirli donemlerinde operasyon yapan havayolu
isletmelerine kadar genis yelpazede yer alir. Ugus hizmetleri sektorii sahip oldugu
cok biiyiik ugus ag1 sayesinde sehirleri, lilkeleri ve kitalar1 birbirine baglamaktadir.
Havayolu isletmelerini yolculara hizmet vermek amaciyla kiiresel dagitim
sistemlerini kullanarak, karmasik ag yapilar1 ve isbirligi yaptiklar1 havayolu
isletmeleriyle, birbirinden farkli tip ve biiyiikliikteki ucaklariyla faaliyette bulunun
Geleneksel havayolu igletmeleri, bu kapsamli hizmetler yerine maliyetlerini azaltan
ve buna bagl daha ucuz fiyatla hizmet sunan Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri,
tatil amach paket turlardaki ugus hizmetini sunan tarifesiz havayolu isletmeleri,
genellikle kisa ve orta mesafeli hatlarda kiiclik ucaklarla tarifeli hizmet veren
bolgesel havayolu isletmeleri seklinde dort boliim altinda siiflandirilmaktadir

(Sarigan, 2011: 70).

Ozellikle hizli ve zamandan kazanim olmasi sebebiyle sektoriinde onemli
ilerlemeler kaydeden havayolu isletmelerini; faaliyetleri, yonetimi, hizmet kalitesi ve
kapsamu lizerinde biiyiik etkisi olan genis kapasiteli, yakit tasarrufu saglayan, diisiik
gurilti ve emisyon seviyelerine sahip ucaklarin gelistirilmesi, diger yanda
serbestlesme, Ozellestirme, sektoriin daha ticari bir yapiya donilismesi ve ticari
isbirliklerinin olugsmasi sektorel yapida degisimler yaratmistir ve yepyeni bir tiiketici
pazarma déniistiirmiistiir. Tk olarak; tarifeli havayollar, iicretleri, frekanslar1 veya
kapasiteleri iizerinden kisitlama olmaksizin birbirleriyle yarigmakta 06zgiir
olmuslardir. Tkinci olarak, charter ve tarifeli havayollar1 da serbestlesme
caligmalariyla  birbirlerinin  pazarlarina rahatlikla girmeye baglamislardir.
Serbestlesme ¢aligmalar1 sonrasinda ortaya ¢ikan {igiincii ve en biiyiikk gelisme ise,
giin gectikce pazar paymn arttirarak gelismeye devam eden EasyJet ve Ryanair gibi

diisiik maliyetli tarifeli havayollar1 ve bu havayollarinin sektére olan katkisi
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olmustur. Diisiik maliyetli havayollarinin is stratejileri, alternatif havaalanlarinda
(Biiytik bir sehirdeki ikincil durumda olan havaalanlar1) diisiik operasyonel
maliyetlerle (online pazarlama-satislar, diisiik havaliman giderleri ve diisiik ticretli
calisanlarla) hizli ¢evirme zamanlariyla (ugaklarin seferden gelis ve sefere verilisleri
arasindaki zaman) basit {iriin (ikramsiz dar koltuklar, yer tercihi gibi miimkiin olan
tim standart hizmetlerin verilmemesi ya da ticret karsiligi verilmesi) iizerine

odaklanmaktir (Korul ve Kiigiikona, 2003: 24).
2.1.2. Ucus Hizmetleri Pazar Durumu

Diistik maliyetli havayollarinin hedef pazarlarinda, i¢ hatlar ve 6zellikle kisa
mesafeli dis hatlardaki tatilci yolcular, maliyet kaygisi nispeten yiiksek olan is
adamlar1 bulunmaktadir. Is modeli farkli havayolu isletmelerinin pazara girmesiyle
bliylik havayollariyla yasanmaya baglayan rekabet tahmin edilemez boyutlara
ulagsmigtir. Bugiin yolcularin %85 i, ortalama iki ya da {i¢ alternatif seyahat
imkanina sahiptir. Yasanan rekabet tiim biiylik pazarlarda etkisini hissettirir duruma
gelmistir. Merkez istasyon uygulamasiyla kisa mesafeli hatlarda yasanan rekabet
artmistir. Rekabet artis1 oransal olarak daha cok kisa ve orta mesafeli hatlarda
yasanmaktadir. Amerikan ve Avrupali havayolu tasiyicilari, Amerika’daki 1978
havayolu isletmelerinin diizenlenmesi ve Avrupa’daki 1988 havayollariin
serbestlesmesi sonrasinda pazarlarinda olusan rekabet ortaminda varliklarim
korumak i¢in maliyetlerini kontrol altina almak igin stratejiler gelistirmek zorunda
kaldilar. Havayollar1 i¢in etki edilebilir en ciddi maliyet kalemini “emek”™ olusturur.
Ciinkii emek maliyeti, ilizerinde bir havayolunun etki alani igerisinde olmakla
beraber, toplam isletme maliyetlerinin 1/3 ile 1/4 i arasinda bir degeri tekabiil eder

(SHGM, 2015: 25).

Emek maliyetini azaltmakta bagvurulan yontemler ise, goniilli ya da
gonlilsiiz isten c¢ikarmalar, iicretlerde indirime gitme, iki kademeli {icretlendirme,
uluslararas1 ucuz iscilikten faydalanma (yerel personel kullanimi) ve franchising
seklinde siralanabilir. Havayolu firmalarmin gelirlerini optimize etmek i¢in siirekli
olarak iistesinden gelmeleri gereken temel sorun iirlin fiyatlamadir. Fiyatlama
stirecinde birincil olan, tagiyicinin ne kadar koltugu, hangi rakamlarla ve para birimi

cinsinden satacagina karar vermesi asamasidir. Havayolu bu karar1 aldiktan sonra
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devamli olarak portfoylinii olusturan hatlarinin gelirlerini mukayese ederek katma
degeri yiiksek ve diisiik hatlar arasinda kaynak kaydirmak suretiyle frekans
degisikleri yapmak durumundadir. 1990’1 yillardan 6nce fiyatlandirma siirecinin
etkin kontrollinii saglayacak teknolojik alt yapt mevcut degildi. Ancak gliniimiiz
havayollari, ilerleyen teknolojik gelismelere paralel havacilik sektoriinde yasanan
degisikliklerle hangi iiriin (hat) i¢in hangi fiyattan ne kadar koltuk satmasi gerektigini
tek bir bilgisayar ekranindan online goriintiilleme imkanina sahiptir. Cagdas
havayollarinda basta ucak tipi olmak iizere birgok etkeni gbz Oniine alarak koltuk
kapasitesini 26’ya varan sayida farkli smiftan satisa acabilen ve giincel olarak
takibini yapabilen rezervasyon sistemleri kullanilirken, gelecekte her (yolcu)
miisteriye ayr1 fiyat secenegi sunabilecek daha geliskin rezervasyon sistemlerinin

kullanilmasi olas1 goriinmektedir (Shaw, 2007: s.185).
2.1.3. Ucus Hizmetleri Sektorel Gelisimi

Yerlesik havayollarinin  hizli artisi ve gelisimine ilave olarak yeni
havayollariin (6zellikle diisiik maliyetli havayollarin) pazara dahil olmalari,
havacilik sektoriinde tahmin edilemeyecek boyutlarda bir rekabet yasanmasina neden
oldu. Bugiin yolcularin % 85’inin seyahatlerinde tercih edebilecekleri en iki
secenekleri var. Bugilin havayolu isletmeleri arasinda kiyasiya yasanan rekabet,
bliylilk pazarlardan =ziyade orta ve kiicik pazarlarda daha fazla kendini
hissettirmektedir. Hub istasyon uygulamalan kii¢iik pazarlara erisimi artirdig1 igin
kiiclik pazarlarin rekabetteki yeri de biliylimiistiir. Serbestlesme sonrasi yolcular
acisindan yasanan en onemli gelisme, artan rekabet ugak bilet fiyatlarinin azalmasina
sebep olmasidir. Fiyatlar, 1978’de baslayan serbestlesmeden bu yana ortalama % 35
azalmistir. Ugak bileti fiyatlar1 dylesine diigiik bir seviyeye indirmistir ki; otobiis ve
demiryolu isletmeleri dahi havayollari ile rekabet etmek zorunda kalmislardir. Diisiik
Ucretler ve Yiiksek Verimlilik Serbestlesme ve artan rekabetin en onemli iki
sonucudur. Serbestlesme sonrasi ugak bilet fiyatlarinda yasanan diisiis, havayolu
isletmeleri arasinda yasanmaya baslayan rekabetin olumlu bir sonucudur (DPT,
2001: 4).

Serbestlesmenin getirdigi diger ana fayda ise, havayollarinin verimliliklerini

artirmis olmalaridir. Serbestlesme, havayollar {izerindeki fiyatlar ve uculabilecek
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noktalar hakkindaki detayli kisitlamalar1 ortadan kaldirarak isletmelerin verimliligini
arttirmig, fiyatlar genel seviyesinin asagiya dogru inmesini tesvik etmistir. Fiyatlar
tizerindeki baskinin kalkmasi, havayollarina biiyiik ve ¢ok ¢esitli indirimler yaparak
koltuklarin1 satma ve wucaklarin1 boylelikle doldurma imkanm1 vermistir.
Serbestlesmenin ortaya cikardigi fiyat rekabeti sonucu isletmeler verimliliklerini

artirmak zorunda kalmigtir (Cavcar, 2012: 115).

Havayollari, ucaklarinin konfigiirasyonlarini da degistirerek ucgaklara daha
fazla koltuk koymuslardir. 1977°de 136,9 olan ortalama koltuk sayisi, 1988’de
153,1°e yiikselmigtir. 1978 6ncesi on yil ortalamasi olan % 52,6’dan 1978 sonras1 20
yil ortalamasi ise, % 61.0 olarak bu koltuklar1 doldurmaya baslamislardir. Gegtigimiz
40 y1l i¢cinde ugus hizmetlerinin biiylime hiz1 etkileyicidir. Kiiresel beseri hareketlilik
1960 ve 1990 arasinda dort kat artarken, genel hareketlilik icinde ucus hizmetlerinin
payt % 2,6° dan % 9,4’e yiikselmistir. AB i¢i trafik 1990’larin sonlarinda
liberallestirilmistir ve gecerli sertifikast (Air Operators Certificate) ile herhangi bir
havayolu piyasa tarafindan belirlenen fiyatlarla AB i¢inde calisabilir hale gelmistir.
Avrupa’da havacilik pazari serbestlestirilmesinin, turizm enddiistrisi i¢in 6nemli

sonuglart olmustur (TOBB, 2015: 15).

Havayolu sektoriiniin de i¢inde bulundugu hizmet sektorii, imalat sektoriiniin
pazarlamaya iliskin uygulamalarini ve bu sektorde pazarlamanin gelisim evrelerini
ayni zamanda izleyememis, 20 yil kadar geride kalmistir. Bunun bir¢cok nedeni
vardir. Bu nedenlerin basinda pazarlamayla ilgili terim ve ilkelerin imalat
endistrisine gore tanimlanmis olmasi gelmektedir. Geri kalmanin ikinci nedeni,
hizmet endiistrisinin 6zellikleri ve yoOnetilmeleri ile ilgilidir. Agirlama ve seyahat
endiistrisinin bir boliimii yasalarla diizenlenmisti. ABD'nin i¢ hat havayollar1 buna
1yi bir drnektir. Ulusal hava orgiitleri, isletmelerin uygulayacaklari iicretleri ve hangi
rotalarda faaliyet gostereceklerini belirlemisti. 1978 ve 1984 yillar1 arasinda, CAB
(Civil Aeronautics Board) islevini yitirip sona ermistir. 1978'de havayollarinin
liberallesmesi, i¢ hat havayolu endiistrisinde pazarlamaya kap1 agmistir. Bu gelisme,
pazarlama kavraminin, imalat sektdriinde ilk kez kesfedilmesinden 30 yil sonra
ortaya c¢ikmistir. Ugiincii neden, agirlama ve seyahat endiistrisinin yapisidir. Bu

endiistri, bir¢ok kiigiik isletmelerden olusmaktadir. Kiiclik isletmelerin biit¢elerinin
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kisitl olmasindan dolay1, pazarlama yoneticilerine 6deyecek mali giicleri yoktur.
Diger bir neden ise, bu sektoriin teknolojik gelismeler agisindan da geri kalmis
olmasidir. Imalat sektoriinde kitle iiretimine 1900'lerin basinda gegilmisken, agirlama
ve seyahat endiistrisinde kitle iiretimine bu tarihten 30-40 sene sonra gegilmistir.

(Hacioglu, 2012: 30-32).

Teknolojide yasanan geri kalma yiiziinden, imalat sektoriindeki yoneticilerin
pazarlama deneyimlerini gelistirmek i¢in 60-70 yillar1 olmusken, bu sektor
yoneticilerinin 30 hatta daha az yil siiresi olmustur. Bu nedenlerden dolay1
havayollar1 endiistrisi pazarlama konusunda her zaman bir adim geride kalmus,

mevcut gelismeleri sektorlerine ayni anda tagiyamamistir (SHGM, 2015: 38).
2.1.4. Ucus Hizmetleri Sektorel Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi kavrami, son zamanlarda sik¢ca bahsedilen bir kavram
olup, hizmet isletmeleri de imalat sektoriinde oldugu gibi pazarlama tekniklerini
kullanmaktadir (Aslan, 2007: 56). Aslinda imalat isletmelerine yonelik pazarlama
teknikleri hizmet isletmelerince de aynen kullanilabilecek gecerliktedir. Havayolu
isletmeleri bir hizmet isletmesi olmakla birlikte ayn1 zamanda mal da (yiyecek-
icecek) sunmakta dolayist ile hibrit bir sektor haline gelmektedir. Havayolu
isletmeleri tarafindan verilen hizmetlerin, pazarlama uygulayicilarinca dikkate

alinmasi gereken bazi 6zellikleri sunlardir (Kuyucak ve Sengiir, 2009: 141):

e Giivene dayanan bir iriin Ozelligi tasiyan Hizmetler tiiniter (homojen)
degildir.

e Hukuki diizenleme ve kurallara tabidir.

e Kar marji diisiik, sermaye ve emegin yogun olarak kullanildig1 sektordiir.

e Maddi degildir, 6nceden inceleme ve deneme imkan1 yoktur.

e Olumsuz ekonomik dalgalanmalar, teknolojik gelismeler, yakit masraflart ve
vergiler gibi olaylara kars1 son derece duyarlidir ve dogrudan etkilenmektedir.

e Talep gormemis ve degerlenmemis hizmet yok ve zayi olmus sayilir.

e Ucus hizmetini satin almak i¢in tiiketicilerin (yolcular) {iretim yerine gelmesi

(havalimani ve ucak) gerekmekte ve hizmet tiretildikleri yerde tiiketilirler.
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e Uzmanlagmis ¢alisanlar hem yolcular hem de isletmeler agisindan son derece

Onemlidir.

e Az sayida tedarikei ile kars1 karsiyadir.

Havayollar1 sektorii, diger ulasim sektorlerine nazaran birgok agidan farklilik
gostermektedir. Ucus hizmetlerinin iiretimi ile tiikketimi ayn1 anda ve yerde olur.
Havayolu ile yolculuk yapilirken, havayolu sirketi hizmeti {iretir. Yolculugu yapan
tiikketici ise bu hizmeti tiiketir. Boylece hizmet iiretimi ile tiiketimi aymi yer ve
zamanda gerceklesmis olmaktadir. Ugus hizmetleri alaninda faaliyet gosteren
havayolu isletmeleri, insanlarin 6demeye hazir olduklar1 bir fiyattan hizmet
sunabilmeyi ve maliyetlerini en aza indirerek karli bir sekilde ayakta kalmayi

hedeflemektedir. (DPT, 2001: 11).

Calisanlarin egitimleri ve bu kisilere verilecek iicretler, isletmeler igin bir
maliyet olusturmaktadir. Havayolu isletmelerin yapisi geregi bazi hizmetlerin isletme
disindaki  bir kaynaktan satin alinmasi, isletmelerin temel yetkinliklerine
odaklanmasii saglamakta ve rekabet avantajin1 elde etmelerini saglamaktadir.
Havayolu isletmelerinin yolcu zihninde olusturdugu imaj ve sundugu hizmet miisteri
(yolcu) bagliligint da beraberinde getirmektedir. Ancak, yolculara sunulacak
hizmetlerin galisanlar tarafindan karsilanmasi, miisteride (yolcu) olusturulacak her
memnuniyetin Havayolu isletmelerine olumlu katkilar saglayacag: diisiiniildiigiinde

isletmeler agisindan bu maliyet unsurunu katlanilir kilmaktadir (TOBB, 2015: 18).
2.2. Havayolu Isletmelerinde Miisteri Kavram

Isletme biinyesindeki tiim faaliyet ve ¢abalar miisteriyi (yolcu) tatmin etmek
tizerine kurulmus olmasi nedeniyle isletmeler icin (yolcu) miisterileri elde tutmak,
yeni miisteri (yolcu) bulmaktan daha 6nemli ve kritik olabilmektedir (Perili, 2004:
67). Bir havayolu isletmesinin miisteri kapsami; misterinin (yolcu) ihtiyag,
beklentileri ve sartlarina gore sunulan hizmete baghdir. Buna gore havayolu
isletmeleri yaptiklar1 operasyonlara gore farkli miisteri (yolcu) grubuna sahip

olabilmektedir (Kitapg1, 2006: 22).
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Bu alanda yapilan ¢esitli caligmalara gore, bir (yolcu) miisteri kazanmanin
maliyeti, kazanilmig bir miisteriyi (yolcu) elde tutmanin maliyetinden dort ya da bes
kat daha fazladir (Eroglu, 2005: 9). Miisterinin (yolcu) kim oldugu ve isletmeler
acisindan ne gibi Oneme sahip oldugunu anlatan oOzellikler asagidaki gibi

siralanabilir: (Perili, 2004: 67):

e Miisteri (yolcu), her tiirlii isletme i¢in 6nem tasiyan en 6nemli kisidir.

e Miisteri (yolcu), isletmeye degil, isletmeler miisteriye (yolcu) baglidir.

e Miisteri (yolcu), isletmenin tasarimindan satin almasina kadar yapilan her
tiirlii iste géz Oniinde tutmak zorunda oldugu bir parcasidir.

e Miisterinin satin alma kararinda, miisterilerin (yolcu) duygulari ve sunulan
yaklagim 6nemli bir rol oynadigindan, miisteri, en iyi sekilde davranilma ve
saygi duyulmay1 hak eder.

e Miisteriler, isletmeye ihtiyaclarin1 bildiren insanlardir ve havayolu

isletmelerin en temel gorevi, miisterilerinin ihtiyaglarini tatmin etmektir .

Miisteri bir tirlinli veya hizmeti satin alan kurulus, kisi ya da kisilerdir. Fakat
bir miisterinin memnuniyetini ise sadece satin alma degil, iiretilen iiriin ve hizmetleri
iireten, tiikenen ve onlarla etkilesim halinde olan herkesi kapsamaktadir. Dolayisi ile
bir havayolu isletmesinin miisteri kapsami; miisterinin (yolcu) ihtiyag, beklentileri ve
sartlarina gore sunulan hizmete bagl olarak i¢ ve dis miisterilerden olusmaktadir

(Dogan ve Kilig, 2008: 65).
2.2.1. Havayolu isletmeleri Acisindan I¢ miisteri

Isletmelerde calisan her birey, baska kisi veya kisiler icin bir iiriin veya
hizmet {iretmektedir. Havayolu isletmelerinin i¢ miisterileri ise operasyonun
gerceklesmesi icin faaliyette bulunan teknik personeli, ikram hizmetleri personeli,
yer hizmetleri personeli, ucus hizmetleri personeli ve idari personelin tamamini
kapsamaktadir. Her ¢alisanin, tiretilen hizmeti kullanan ile ¢alisanin miisterisi oldugu
diisiincesiyle kurulacak iliski zinciri sonucunda dis miisteriye (yolcu) ulasacak {iriin
ve hizmetin kalitesi yiiksek olacaktir. Personelin, saglikli, temiz ve diizenli
kosullarda ¢aligmalari, yaptiklari isten tatmin olmalari, egitim ve kendini gelistirme

imkanlariyla islerinde belirleyici olmalar1 yani islerinde inisiyatif sahibi/lider
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olmalarini saglamak da, onemle iizerinde durulmasi gereken bir bagka konudur
(Karyagdi, 2001: 20). i¢ miisterinin memnuniyeti isletme icindeki farkli bireyler ve
boliimler arasindaki miikemmel takim caligmasi ile yakin ve igbirlik¢i iliskilerin
yaratilmasini saglamakta ve bu da kuskusuz dis (yolcu) miisterilerin memnuniyetini
beraberinde getirmektedir. Bardak¢i ve Ertugrul’un da (2004) vurguladigi gibi
“kalite miisterinin beklentisi ile baslayarak memnuniyeti ile devam eder” ifadesi

bunu dogrular niteliktedir (Dogan ve Kilig, 2008: 70).
2.2.2. Havayolu Isletmeleri A¢isindan Dis miisteri

“Gelecekte sunulan hizmeti alan ya da almaya aday nitelikte alicilar sekilde
tanimlayabilecegimiz dig miisterileri; Uretilen {irlinlerden etkilenen kigiler olarak
tanimlanmaktadir. D1 miisteri, bir iirlin veya hizmetin nasil, hangi siire¢ i¢inde, kim
tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan c¢ok; kendisine nasil yansidigina,
kusursuz ve hatasiz olmasma, doyum saglaylp saglamadigina, ihtiyag ve
beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne 6lgiide yerine
getirildigine dikkat etmektedir (Sarigan, 2011: 72). I¢ miisterilerin iirettiklerini
tilketen miisteriler olarak kisaca ifade edebilecegimiz dis miisterileri iiriin ya da
hizmetlerden birini en az bir kez satin almig kisi veya kurumlar (miisteri), siirekli
iliski icinde bulunan, ancak isletmeye karsi tarafsiz tutum icinde olanlar (diizenli
miisteri), memnun ve sadik olan ancak diger alicilara bu memnuniyeti
yansitmayanlar (destekleyen miisteri), alicilara Oneren, siirekli olarak olumlu
tutumunu ¢evresine yansitan taraftarlar(sadik miisteri), isletmenin c¢ikarlarmi
benimsemis alicilar(partner miisteri) gibi siniflandirabilmek miimkiindiir (Dogan ve

Kilig, 2008: 76).

Mevcut miisterileri elde tutmanin énemini kavramis olan isletmeler, 6zellikle
miisteri sadakatini saglama ve bunu gelistirme iizerine odaklanmakta ve miisteriyi
ortak seviyesine ylikseltme hedefi dogrultusunda, miisteri iligkileri yonetimi
uygulamaktadirlar. Miisterilerin tatmin diizeylerinin artmasi; miisterilerin elde
tutulmasini saglamaktadir. Bu sayede isletme daha yiiksek kar marjlariyla ¢alisma
olanagina sahip olmakta ve bu da isletmenin calisanlarina daha yiiksek iicretler,
sosyal imkanlar ve egitim gibi olanaklar sunmasina katkida bulunmaktadir. Bu

durumda calisanlarin da tatmin diizeyleri son derece ylikselmekte ve personel devir
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hizinda azalma yasanmaktadir. Sonug olarak tatmin olmus calisanlar, tatmin olmus

miisteriler yaratmakta ve dongii bu sekilde tamamlanmaktadir (Yiikselen, 2013: 123).

Havayolu isletmeleri yaptiklar1 operasyonlara gore dort farkli miisteri grubuna sahip

olabilmektedir (Kitapg1, 2006: 22-23).

Yolcu: Havayolu isletmelerinin i¢ ve dis hatlara yonelik olarak kendi bilet
satig organizasyonu (acente ve e-bilet) kurarak hizmet verdigi yolcular
dogrudan miisteri (yolcu) kapsamindadir. Bu agsamada miisteri beklentilerinin
kargilanmast ve miisteri tatmininin saglanmasit dogrudan bileti satin alan
yolcunun kendisine yonelik olmaktadir

Kiraci havayolu isletmeleri : Havayolu igletmelerinin kendi aralarinda hizmet
satin almas1 birbirleri arasinda miisteri iliskisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bir
diger havayolu isletmesinin belirlemis oldugu ihtiyaclar ve sartlarin
kargilanmast  sonucunda havayolu isletmeleri birbirinin  miisterisi
olabilmektedir. Filo dahilindeki bir ugagin baska bir havayolu isletmesine
ucus ekibi ile beraber (wet lease) ve/veya sadece ucagin (dry lease) kira
sOzlesmesi ile verilmesi islemi bu operasyon i¢in Ornek verilebilir. Bu
kiralama islemi, tur operatorleriyle yapilan anlasmalarda oldugu gibi
donemsel veya sefer bazli olabilecegi gibi ugus saati bazinda da
olabilmektedir. Diger taraftan; ucus ve teknik personelin kiralanmasi, egitim
ve teknik hizmetlerin verilmesi gibi konularda da miisteri iliskisi ortaya
cikmaktadir

Tur operatorleri: Havayolu isletmeleri i¢ ve dis hatlarda yapmis olduklari
yolcu tagimaciligini dogrudan miisterilerine (yolcu) yapabildigi gibi tur
operatorleri araciligit ile de yapabilmektedir. Tur operatérii Onceden
belirlenmis olan sartlara gore havayolu isletmesiyle donemsel veya sefer bazli
sozlesmeler yapmakta ve havayolu isletmesinden satin almis oldugu koltuk
kapasitesini kendi temin ettigi yolculara satmaktadir. Bu durumda havayolu
isletmesinin miisterisi tur operatérii olmaktadir. Yolcu ise dolayli miisteri
durumundadir. Havayolu igletmesinin tur operatorleri vasitast ile yapmis
oldugu operasyonlarda miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri

tatmininin saglanmasi tur operatdriine yonelik olmaktadir. Bu operasyonlarda
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yolcunun da belirleyici etkisi bulunmaktadir. Fakat bu etki domino tas1 etkisi
seklindedir

e Sponsorlar ve Kargo isletmeleri: Havayolu isletmesinin herhangi bir sosyal,
ticari ve sportif faaliyete ve kurulusa sponsorluk sozlesmesi ile tasima
gergeklestirmesi de miisteri iliskisini ortaya ¢ikarmaktadir. Sponsorluk
sOzlesmesi ile miisteri (yolcu), ihtiya¢ ve sartlar1 belirlenmektedir. Havayolu
isletmesi sponsorluk ile reklam firsati yakalamakta ve dolayli olarak reklam
giderlerini azaltmaktadir. Ayn1 zamanda Tirkiye’'nin ikili ugus hizmetleri
anlagsmalar1 ile liberal stratejiler izlemesi ayni zamanda kargo tasima
sektoriinde bir merkez haline gelmesi havayolu isletmeleri i¢in dnemli bir
firsat yaratmaktadir. Tasinan kargolar ucus maliyetlerinin kargilanmasi

dolayis1 ile dogrudan yolcualarin ugus hizmet bedellerinide diistirmektedir.
2.3. Ucus Hizmetlerinde Miisteri (Yolcu) Memnuniyeti ve Onemi

20. ylizyilin ikinci yarisi boyunca, hizmet sektoriiniin ekonomideki yeri goze
carpan bir ilerleme gostermistir. Havayolu ulastirma sektoriinde yasanan gelismeler,
genel olarak  hizmet sektoriindeki  gelismelerin ~ bir  uzantisi  olarak
degerlendirilebilmektedir. Son yillarda, kiiresellesmenin de etkisiyle havayolu
ulasiminda Onemli gelismeler yasanmaktadir. Havayolu isletmelerinin ulasim
hizmetini sunmadaki amaci, yolcunun emniyetli ve rahat bir ugak seyahati
gerceklestirmesini  saglamak ve yolcuyu ulagsmak istedigi yere zamaninda
ulagtirabilmektir. Yolcunun beklentisi ise, 6dedigi iicret karsiliginda, giiler yiizlii
personelle karsilagmak, kaliteli hizmet almak, emniyetli ve konforlu bir seyahat
gecirebilmektir. Yolcu, sunulan hizmet degeri ve kalitesi hakkinda karar1 daha ¢ok

hizmetin sunulma bigimine gore vermektedir (158).

Havayolu isletmelerinin hizmeti sunmadaki basarisinin degerlendirilmesi
yolcular tarafindan gerceklestirildiginden hizmetteki kalite hakkindaki en son karar
yolcuya aittir. Bu nedenle, havacilikta sunulan hizmetlerde basar1 saglamanin 6l¢iitii
miisteri tatminidir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu havayolu ulastirma sektoriinde
isletmelerin basarili olmalar1 i¢in miisterilerinin degisen beklenti ve isteklerini
anlamasi ve karsilamasi 6nem kazanmaktadir. Sektorde yasanan bu siirekli degisim

ve gelisim nedeniyle, havayolu isletmelerinin bu degisimlere kars1 proaktif olarak
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hareket etmesi gerekmektedir. Bu amagla pazardaki dinamiklerin ve (yolcu) miisteri
profilindeki degisimlerin havayolu isletmelerince degerlendirilmesi gereklidir. Bu
nedenle, havayolu isletmelerinin; miisterilerinin beklentilerini, algilarini, ugus
hizmetlerini kullanim aligkanliklarini ve sosyo-demografik o6zelliklerini iyi tespit

etmeleri gerekmektedir (Okumus, 2007: 10).
2.3.1. Miisteri Degeri Yaratmak

Havayolu isletmeleri verdikleri temel hizmetlere deger ekleyerek, miisteri
tatminini arttirmaya ve misteri baghlhigin1 saglamaya calismaktadirlar. Havayolu
isletmelerinin miisterilerine deger yaratma calismalarina bakildiginda Porter'in Deger
Zinciri Modeli’nin gelistirilerek uygulandigi gériinmektedir. Ugus hizmetleri insan
ve vyiklerin havadan tasinarak sagladigi yer ve zaman faydasi1 ile deger
yaratmaktadir. Bu deger, rakiplerine gére daha ucuza hizmet sunumu ile veya diger
ucus hizmetleri bilesenlerinden en az birisini daha iyi saglamakla elde edilmektedir.
Ucus hizmetlerinin oncelikli hizmet bileseni emniyettir. Diger bilesenlerden bazilari
da, ucus Oncesinde, ugus esnasinda saglanan konfor, ugus sonrasi hizmetler ve
baglant1 kolaylig1 olarak sayilabilir. Her bir havayolunun deger zinciri, se¢mis
oldugu strateji ve maliyet yapilar1 dolayisiyla rakiplerinden farklilik gdsterebilir.
Fakat Porter (1985), deger zincirlerinin yeniden yapilandirilmasi ile stratejik avantaj
elde edilmesi ile ilgili olarak, havayolu sektoriinden sunmus oldugu 6rnekle ortaya
koymustur. “Havayolu deger zincirini, ugusa kayit (check-in), yolcu hizmetleri, ugak
isletme, kabin i¢i hizmetler, bagaj hizmetleri ve bilet satis faaliyetleri olarak

belirtmistir” (Kuyucak ve Sengiir, 2012: 109-110).
2.3.2. Uygun Maliyet Olusturma

Havayolu isletmelerinin ulagim hizmetini sunmadaki amaci, yolcunun
emniyetli ve rahat bir ugak seyahati gerceklestirmesini saglamak ve ulagsmak istedigi
yere zamaninda ulastirabilmektir. Yolcunun beklentisi ise, 6dedigi licret karsiliginda,
giiler yiizlii personelle karsilasmak, kaliteli hizmet almak, emniyetli ve konforlu bir
seyahat gegirebilmektir (Okumus, 2007: 11). Havayolu isletmelerinde satin almayla
ilgili olarak alic1 (yolcu) tarafindan g6z oOnilinde bulundurulan maliyetler; parasal

maliyetler, zaman maliyeti (lirlinden faydalanmak i¢in harcanan zaman), arastirma ve
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o0grenme maliyeti, duygusal maliyet ile finansal, sosyal ve psikolojik risklerle ikiye

katlanan biligsel ve fiziksel ¢abalardir (Korkmaz vd, 2009: 312).

2.3.2.1. Parasal Maliyetler

Yolcularin seyahatlerini gergeklestirmek i¢cin ddemeye hazir olduklar1 para
miktarini ifade etmektedir (yolcu) miisteriler seyahat edebilmek igin Oncelikle,
havayolu isletmelerinin tarife uygunlugunun yam sira fiyatlarin1 da dikkate
almaktadirlar. Ozellikle daha 6nce ugus tecriibesi bulunmayan (yolcu) miisteriler
algilayacaklar1 degeri fiyatla tahmin etmeye c¢alismaktadirlar. Fiyat1 diisiik olan
havayolu isletmesi de genellikle tercih edilen havayolu isletmesi olmaktadir. Bu
bakimdan, miisteri degerinin saglanmasinda fiyat énemli bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Ancak, miisteri degerinin saglanmasinda, bazi miisteriler i¢in fiyat bir
deger unsuru olustururken, bazi miisteriler i¢in ise farkli unsurlar deger olusturmakta
ve fiyat ikinci planda kalabilmektedir (Aslan, 2007: 93). Ozel havayolu
isletmelerinin bilet fiyatlar1 genellikle THY 'nin bilet fiyatlarina gore daima diisiiktiir.
Ancak, THY'nin en yaygin ugus agina sahip olmasi ve hizmet kalitesi, miisterilerinin

deger algilamalarinda bilet fiyatinin ikinci planda kaldigin1 gostermektedir

2.3.2.2. Zaman Maliyeti

Yolcularm iiriine ulasmak ve iiriinden yararlanmak icin ayiracaklart zaman
dilimini ifade etmektedir. Havayolu isletmeleri giiniimiiziin teknolojik imkanlarim
kullanarak kendi maliyetlerini azaltirken miisterilerine de kolayliklar yaratmaya
caligmakta ve rekabet Uistiinliigli saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda havayolu
isletmeleri bilet satis agin1 genisletmekte, kendi biinyesinde 24 saat hizmet veren
cagri merkezleri olusturmakta, kurumsal web sayfasi {lizerinden rezervasyon, bilet
satig, self check-in gibi hizmetleri verirken, elektronik bilet uygulamasina da gegerek
maliyetlerinde tasarruf saglamaya yonelmislerdir. Kagit biletin birim maliyetinin
ortalama on dolar oldugunu belirten IATA yetkilileri, elektronik biletin ise sadece bir
dolar maliyet yarattigin1 ifade etmektedirler. Elektronik biletler sayesinde yolcular
daha hizli check-in imkanina kavusurken ayni zamanda bilet kaybetme gibi

risklerden de korunabilmektedirler (Aslan, 2007: 94).
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2.3.3. Uygun Hizmet Yaratma

Uygunluk; uygun {irlinlerin, uygun zaman ve Yyerde elinde bulunduranlar
tarafindan uygun kisi veya kuruluslara ve uygun ara¢ ve eylemlerle bu mal veya
hizmeti arzu edenlere ulastirilmasi olayidir. Dagitim islevi uygunluk agisindan ele
alindiginda miisteri odaklilik perspektifinden miisterilerin uygun kosullar altinda
tiriin hakkinda bilgi toplamasi ve {iriin se¢iminden baslayarak {iriiniin tiretildigi yere
tasinmasina kadar gecen siliregte miisteri odakliligin hedef alinmasini ifade
etmektedir (Akova vd, 2009: 285). Havayolu isletmeleri ag¢isindan bakildiginda
yolcunun rezervasyon yaptirip bilet alisindan baslayarak, ugusun sonuna kadar gegen
siire igerisinde her asamanin miisteri odakli olmasi miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda dnemli bir etkendir. Havayolu isletmeleri hizmetlerini pazarlarken
cesitli dagitim kanallar1 kullanmaktadirlar. Dagitim kanali ise mal ve hizmetlerin
sahiplerinden tiiketicilere dogru akisi sirasinda izlenen yoldur (Rizaoglu, 2004: 222).
Sekil 3’de goriindiigii gibi havayolu isletmeleri yolculara dogrudan ulagsmanin yani
sira dolayli olarak da tur operatorleri ve perakendeci seyahat acentelerini arac1 olarak

kullanmaktadirlar.

Havayollart

Birincil
Kanallar

IATA Acentalar: | «——| Air Brokerlar

Tur Operatorleri IATA Dist
Satis Noktalari
Direkt
Satig
[ATA Seyahat Acentalar1 / IATA Dis1 Alt Acentalar
v
Yolcular |+

Sekil 3. Havayolu Isletmelerine Yénelik Dagitim Kanallar:
Kaynak : Akova, Sarusik, Altunel, 2009: 283.
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2.3.3.1. Dogrudan Dagitim Sisteminde Uygunluk

Dogrudan dagitim, {iretici ile tliketicinin arasinda gerceklesen satig
islemlerinin higbir araci kullanmaksizin gergeklestigi bir sistemdir. Bir Havayolu
isletmesinin satis biirolar1 vasitasiyla satiglar1 gerceklestirmesi bu sisteme oOrnek
verilebilir. Dogrudan dagitim sisteminin miisteriye sagladig yararlar asagidaki gibi

Ozetlenebilir: (Akova vd, 2009: 288).

e Basit olmas: : Iletisim daha basit bir sekilde kurulabilmekte, (yolcu) miisteri
sorunlarina Aninda yanit verilebilmekte ve (yolcu) miisteri uzun siire
beklemek zorunda kalmamaktadir.

e Ek satis firsatinin dogmas1 : Kendi dagitimini kendisi yapan bir isletme
iirettigi yeni hizmet ve firsatlar1 (yolcu) miisterisine sunabilmekte ve bu
sayede (yolcu) miisteri kendisine en uygun olani tercih edebilmektedir.
Isletme (yolcu) miisteri sikdyet ve isteklerini dikkate alarak bu dogrultuda
eksiksiz iirlinler iireterek ek satis firsatindan yararlanabilmektedir.

e Maliyetlerde kisisel denetimin saglanmasi : Bireysel olarak seyahat etmeyi
tercth eden (yolcu) miisteriler seyahatlerinin her asamasinin kendi
kontrollerinde  gegmesini  istemekte ve kendini daha giivende

hissetmektedirler

Havayolu sektoriinde yasanan gelismelere paralel olarak, isletmeler arasinda
yasanan yogun rekabet, hizmet kalitesinin artmasini saglayarak yeni uygulamalar1 da
giindeme getirmektedir. Giiniimiizde elektronik dagitim kanallarimin giderek daha
yaygin olarak kullanmaya baslanmasi, havayolu isletmeleri arasinda BRS (Bilgisayar
Rezervasyon Sistemleri) ve internetin dnemli bir dogrudan dagitim kanali haline
gelmesini ve ucus hizmetlerinin fiziksel kaniti olan bilet kavraminin yavas yavas
degiserek “biletsiz yolculuk” ve “e-ticket” gibi yeni kavramlarin havayolu
hizmetlerinin dagitim siirecinde 6nemli bir yer edinmesini saglamistir (Giil ve Boz,
2012: 8). Dogrudan dagitim sisteminde havayolu isletmelerinin kullandiklar1 satis
ofisleri, ¢agri merkezi ve internet araciliiyla satis gibi ¢esitli satis yontemleri

bulunmaktadir.
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2.3.3.2. Dolayh Dagitim Sisteminde Uygunluk

Dolayl dagitim, iiretici ile tiiketici arasinda gerceklesen alim satim olayimin
hukuki ve iktisadi bagimsizligt bulunan ticari kuruluslar araciligiyla
gerceklesmesidir. Uretici kuruluslarin araci kullanmalarinin en 6nemli nedeni ise
dogrudan dagitim sistemi kurmanin maliyetli olmasidir. Finansman gibi sorunlar
isletmelerin yiiklenecekleri riski de arttirmaktadir. Dolayli dagitim sisteminin
isletmelere ve tiiketicilere sundugu bir takim avantajlar su sekilde siralanmaktadir:

(Akova vd, 2009: 291):

e Profesyonel Destek : Her alanda giderek agirlasan rekabet sonucunda
tilketiciler daha miikemmel {irin ve hizmeti talep etmektedirler. Bu nedenle
zaman ve para kaybetmek istemeyen (yolcu) miisteriler artan oranda
profesyonel destek almak istemektedirler.

e Uriin Cesitliligi : Havayolu isletmelerinin aracilik misyonunu iistlenen tur
operatorleri ve seyahat acenteleri pek cok havayolunun satis temsilcigini
yapmaktadirlar. Bu sayede miisteri (yolcu), seyahat edecegi giizergaha karar
verdikten sonra pek cok alternatifi goriip degisik fiyat alternatifleri sayesinde
biit¢elerine en uygun olan1 kolayca secebilmektedirler.

e Ucretsiz Yardim : Seyahat acenteleri (yolcu) miisterileri olsun olmasim bilgi

danigmak isteyen herkese licretsiz yardimda bulunmaktadirlar
2.3.4. Isletisim Kiiltiirii

Havayolu isletmeleri agisindan bakildiginda aliman geri  bildirim
dogrultusunda (yolcu) miisterinin sorunu aninda ¢6ziime kavusturulmalidir; ¢linkii
aninda ¢oziilmeyen sorunun sonucu, miisterinin (yolcu) kaybina sebebiyet vermekte
ve bunun isletmeye maliyeti de agir olmaktadir. Havayolu isletmelerinde verilen
hizmetin emek yogun 6zelligi bu isletmelerin, (yolcu) miisterilerle iliskilerinde basar1
saglayabilmeleri i¢in kapsamli, diizenli ve sistemli bir iletisim aginin olusturulmasini
ve bu siiregte kullanacaklar1 iletisim araclarinin da, cagin gereklerine gore
yenilemelerini gerekli kilmaktadir. Ancak bu sayede, insan kaynakli hatalar
azaltilirken miisteri tatmini artacaktir. Havayolu isletmeleri agisindan iletisimin

onemli bir Ogesi ise empatidir. Empati pazarlama acsindan kendini (yolcu)
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misterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis ilgiyi, (yolcu) miisteriye verebilme ve
ayn1 zamanda basarili bir satisin 6n kosulu olarak degerlendirilmekte ve alict ile
satic1 arasinda, uzun vadeli iliskiler gelistirmede Onemli bir rol oynamaktadir.

(Kiigiikaslan vd, 2009: 327).

2.3.4.1. Isletisim Kiiltiirii yaratma

Giiniimilizde havayolu sirketlerinin ¢ogalmasi ve iletisim aglarinin gelismesi
rekabetinde yogunlagsmasina sebep olmaktadir. Havayolu isletmeleri de bir biri ile
rekabet edebilmek i¢in farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Havayolu (yolcu)
miisterisi olan yolcular da havayolu isletmelerinin bilet fiyatlar1 basta olmak {iizere,
havayolunun imaji, havayoluna duyulan giliven, ugus Oncesi, ucus esnasi ve ucus
sonrasinda sundugu hizmetler gibi pek c¢ok hususu goz Oniline alarak secenekler
arasinda degerlendirme yapmakta ve kendilerine en uygun olani tercih etmektedirler.
Bu asamada yolcular gesitli bilgi kaynaklarindan (kisisel, ticari, kamu, deneyime
dayal1) yaralanmakta iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Yolcular
en fazla bilgiyi, pazarlamaci tarafindan kontrol edilen ve onlarin egemenliginde olan
ticari kaynaklardan alir. Ancak tiim bu kaynaklar igerisinde en etkili olani,
pazarlamacilarin kontroliinde olmayan agizdan agza iletisim veya (arkadas tavsiyesi)

olarak anilan kisisel kaynaklardir (Kotler, 2015: 148).

Agizdan agza iletisim, Havayolu isletmelerinde yolcuyi elde tutarak memnun
yolcunin yaratilmasiyla olusan agizdan agza iletisim yolculer tarafindan yapilan
olumlu Oneriler yeni (yolcu) miisterilerin kazanilmasinda 6nemli bir rol oynamakta
ve isletmenin yeni (yolcu) miisteriler elde etmek icin yapacaklart maliyetleri
diistirmektedir. diinyada pazarlama konusunda en etkili ve ikna edici gili¢ agizdan
agza iletisimdir (Karaca, 2010 :56). Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler tiiketicilerin
fikir ve deneyimlerini serbestce paylasabilecekleri iletisim kanallarimin da
gelismesini saglamistir. Tiketici kaynaklt Medya (Sosyal Medya); “herhangi bir
tiiketicinin, profesyonel bir amag gilitmeksizin, bir {irlin hakkindaki fikirlerini diger
tilkketicilerle paylastigi ¢evrim i¢i igerik ortami olarak tanimlanmaktadir (Degermen

ve Demiroglu, 2009: 360).
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Teknolojinin gelistigi giiniimiizde havayolu (yolcu) miisterisi olan yolcular
seyahatlerinden Once havayolu isletmeleri ile ilgili tiikketici tavsiyeleri ve yorumlarini
dikkate almakta ve seyahatleri sonunda deneyimlerini baska tiiketicilerle internet
aglari, tiiketici forumlar1 ve bloglar araciligiyla paylasmaktadirlar. Giinlimiizde
yolcularin seyahat ettikleri havayolu ile ilgili deneyimlerini ve tavsiyelerini

paylasabilecekleri ¢esitli web sayfalar1 ve forumlar bulunmaktadir.

Diinya’da havayolu isletmeleri tarafindan hassasiyetle takip edilen ve
Oonemsenen bir kurulus olan Skytrax 1989 yilinda kurulmus olup diinyanin genelinde
milyonlarca yolcuyla yaptigi anketlerle degerlendirmeye tabi tutmaktadir. Havayolu
sirketlerini verdikleri hizmet ve kalite standartlar1 yoniinden 750 parametrede
degerlendirmekte ve Havacilik Oscar’lar olarak anilmakta olan Skytrax odiilleri ile
odiillendirmektedir. 2010 yilinda 17,9 milyondan fazla yolcunun anket ve goriisleri
sonucundan diinyanin en iyi havayolu sirketi Asiana Havayollar1 secilmistir. Son
yillarda oldugu gibi 2010 yilinda da en iyi havayollar1 Giineydogu Asyali tasiyicilar
belirlenmistir. 2010 yilindaki Skytrax aragtirmast sonuncunda en iyi havayolu
isletmesi Lufthansa segilirken ikinci Swiss ve ii¢lincli en iyi havayolu sirketi ise
bayrak tasiyictmiz olan Tiirk Havayollari secilmistir. 2010 yilindaki Skytrax
arastirmasi sonuncunda en iyi ekonomi sinifi ikram sunan havayolu sirketi THY

secilmistir (airlinequality.com).

Rekabet avantaji, (yolcu) miisteriye rakiplerinden daha farkli (ayirt edici)
fayda saglamaktan ge¢mektedir. Bu da ancak iyi koordine edilmis faaliyetler ve
egitimli personel ile miimkiin olacaktir. Havayolu isletmelerinde temel faaliyetler,
operasyonel planlama ve koordinasyon faaliyetlerinden baslayarak, pazarlama ve
satig, ugus operasyonu faaliyetleri ve ugus sonrasi ilgili hizmetlerle son bulan
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler, bir havayolunun tiim uguslarla ilgili genel planlama
faaliyetleri ile ayn1 zamanda tek bir ugusun planlama ve koordinasyon faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bunlar, stratejik diizeyden, taktik ve operasyonel diizeye uzanan

kararlar1 iceren faaliyetler biitiintidiir. (Kuyucak ve Sengiir, 2009: 142).
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2.3.4.2. Yolcular Uzerinden Dogrulama

Dogrulama, tanitim ve reklam yolu ile (yolcu) miisteri algisinda olusturulan
triine iliskin o6zelliklerin dogrulugunun (yolcu) miisteri tarafindan teyit edilmesi
anlamina gelmektedir. Dogrulama islevini ele alan ¢aligmalarda iizerinde durulan
temel varsayim (yolcu) miisteri memnuniyeti olgusunun (yolcu) miisterinin
beklentileri ile drlniin algilanan degeri arasindaki kiyaslamaya dayandigi
varsayimidir. Bu nedenle dogrulamanin havayolu isletmeleri i¢in 6nemini agiklamak
acisindan Oncelikle (yolcu) miisterinin beklentilerinin nelerden olustuguna
bakilmalidir. Beklentileri olusturan iirline dair 6geler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar,
beklentileri olusturan somut etkenler ve beklentileri olusturan soyut etkenlerdir.
Bunlarin yaninda bir de tiiketicinin kisilik yapisit ayri bir etki alan1 olarak

incelenmektedir (Halis ve Tiirkay, 2009: 402).

Havayolu isletmeleri birer hizmet isletmeleri olarak degerlendirilmekte ve
sunduklari iirlinlin soyut olmasindan dolay1 (yolcu) miisterinin satin alma kararinda
genellikle isletmenin sundugu somut iiriinler; isletmenin genel goriiniimii, ucus
hizmetlerinde kullanilan ugaklar, koltuk konforu, koltuklar arasindaki bosluk, kabin
icindeki eglence hizmetleri (kitap, dergi, gazete, kisisel ekranlar, filmler ve oyunlar),
ikram edilen tirlinlerin kalitesi ve tazeligi ve personelin fiziksel goriiniimii gibi somut
tirtinler etkili olmaktadir. Bunun yaninda igletmenin pazarlama faaliyetleri sirasinda
kullandigr ve iirlinii somutlastirmak adina (yolcu) miisterilere sundugu brosiir,
tanitim filmi vb. gibi dokiimanlar bu somut etkenlerin bir kismidir (Yiikselen, 2013:

156).

Tanitim materyalleri aslinda igletmenin (yolcu) miisteriye vaat ettigi hizmetin
cercevesini ortaya koymakta, (yolcu) miisteriye satin aldigi iirliin ve hizmetin niteligi,
kalitesi ve fiyat1 gibi konularda bilgi vermekte ve kismen de olsa (yolcu) miisteriyi
belirsizlikten kurtaran, ¢ekinceleri ortadan kaldiran ve (yolcu) miisterinin tatmininde
onemli bir islev goren materyallerdir. Bu yoniiyle (yolcu) miisterinin isletmeye ve
iiriine giiven duymasina olanak saglamakta ve tiikketim sonras1i memnuniyete, (yolcu)

miisteri bagliligina ve sadakatine katki saglamaktadir (Halis ve Tiirkay, 2009: 403).
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Havayolu (yolcu) miisterisi olan yolcunun satin- alma davranisini etkileyen
en 6nemli unsur “ (yolcu) miisteri ile iletisim”dir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi
uygun siirlar i¢inde (yolcu) miisteri iligkilerini diizenleyen ve inceleyen bir alan
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bir yoOniiyle tutundurma olarak diisiiniilen ve sadece
liriinlin piyasada satilabilir kilinmasi i¢in gereken cabalara indirgenen bu kavram bir
yonil ile de iiretici ile tliketici arasindaki siirekli diyalogdur (Odabasi ve Oyman,
2002: 36).

Havayolu isletmelerinin sunduklar1 hizmetin soyut olmasi yolcunun satin
alma kararindan itibaren, hizmeti deneyip tiiketim siirecini sonlandirincaya dek
yiizlesmek zorunda oldugu bir¢ok stres alani ortaya c¢ikmaktadir. Havayolu
isletmesinin bu stres alanlari hakkinda yolcuya olan taahhiitleri ve stres alanlarinin
siirhiliklart  konusundaki  6ngoriileri  (yolcu) misteri / yolcu beklentilerini
bicimlendirmektedir. Yolcu i¢in Stres Kaynaklari ile ilgili yolcuya daha dnceden
verilen taahhiitlerin uyumu ve uyumsuzlugu dogrulamayi ortaya cikarmaktadir.
Havayolu isletmeleri pazardan daha fazla pay almak i¢in ¢ok fazla taniim yapmak
zorundadirlar. Yapilan tamitim ve reklamlar (yolcu) miisteri beklentilerini
sekillendirmekte ve ugus sonrasinda dogrulamayi ortaya c¢ikarmaktadir. Verilen
taahhiitlerin yerine getirilmesi yolcu memnuniyetini olustururken, yasanan aksaklik
ve eksiklikler yolcunun baska isletmeleri tercih etmesine sebep olmaktadir. Havayolu
isletmelerinde yolcu beklentilerini sekillendiren diger bir unsur da yolcularin kisisel

ve demografik 6zellikleridir (Halis ve Tiirkay, 2009: 404).
2.4. Ucus Hizmetlerinde Satin Alma Davramslari

Tiiketici davranigi, basit bir tanimla insanlarin {riinleri satin alma ve
kullanmadaki karar siirecleri ve davraniglariyla ilgilidir. Pazarlamaci, satin alma
davraniglarint  kavrayip, onlart etkileyebilir, ama denetleyemez. Genellikle
pazarlamacilar, tiiketicileri yonetme yetenegi olan kisiler olarak tanimlanirlarsa da,
gercekte pazarlamacilarin bu konuda, ne 6zel bir gii¢leri, ne de bilgileri vardir. Satin
alma davranislariyla ilgili bilgileri, psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji bilgi

dallarindan elde ederler (Okumus, 2007: 12).
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2.4.1. Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler

Yolcularin satin alma davranislarim etkileyen baslica etkenler soyle

gruplanabilir (Cemalcilar, 2009: 66):

e Kisisel Etkenler: Yolcularin aynm1 zamanda tiiketicinin demografik
ozelliklerini belli eden yasi, aile durumu, meslek, 6grenim diizeyi ve gelirdir.

e Psikolojik Etkenler: Ogrenme, giidillenme (motivasyon), kisilik, algilama,
tutumlar ve inaniglar gibi faktorlerdir. Yolcular, mal ve hizmetlerle ilgili satin
alma karar1 verirken, ¢ok kompleks bir karar alma siireci izlerler. Bu siireci
etkileyen iki 6nemli faktor dissal ve i¢sel (kisiye 6zgi) faktorlerdir.

e Sosyolojik Etkenler: Kisinin psikolojik yapisi, daha dogrusu algilar, kiiltiirel
cevresi ve bagl oldugu ya da iliski kurdugu insan gruplariin biiyiik 6l¢iide
etkisi altindadir. Sosyolojik etkilerin kaynag kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal

sinif vb. toplumsal olgulardir.

Digsal (Cevresel) | Ihtiyacin Farkina | Igsel (Kisiye Ozgii)
Etkiler Varilmast N Etkiler
\ 4
Kiiltiir J| Bilgi Aragtirmast | Ihtiyaglar
\
Sosyal Simf | Seceneklerin | Tecriibe
Degerlendirilmesi |
A 4 )
Referans Gruplari »| Satin Alma Karar ¢ Kisilik ve Imaj
\
Aile ,| Satin Alma Sonrasi | Algi ve Tutum
Davraniglar

Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler
Kaynak : Cemalcilar, 2009: 66

2.4.2. Yolcu Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamanin temelini olusturan ve tiiketici davranisin1 etkileyen bu
faktorlerin etki derecesi tiiketicinin karar vermesi ile dogru orantilidir. Bir tiiketici

satin alma islemine karar vermeden once hazirlik yapar. Karar verme olay1 belli bir

50



zaman diliminde ortaya ¢ikar. Havayolu yolcularinin satin alma karar stiregleri 5

asamada incelenir (Hacioglu, 2012: 20).

2.4.2.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Gelisen ucus hizmetleri olay1 uyarici bir fonksiyon olarak kisilerde seyahat
etme ihtiyact dogurmakta ve seyahat etme ¢alisanlar icin temel ihtiyaglar arasinda
yer almaktadir. Tiiketiciler ise, belirli bir ekonomik giice sahip olduklarinda bu
ihtiyaclarini tatmin etmek isteyeceklerdir. Genel olarak seyahat giidiileri Egitim,
kiiltdr, is, Dinlenme, macera ve zevk alma, Saglik ve Rekreasyon, Aile goriismeleri

ve Sosyal Rekabet gibi bes grupta toplanabilir (Korkmaz vd, 2009: 318).

2.4.2.2. Seceneklerin Taninmasi

Ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra ikinci olarak bu ihtiyaci giderecek seceneklerin
bilinmesi gereklidir. Segenekleri belirlemeden once, gerekli bilgilerin ele gecirilmesi
lazimdir. Seyahat kararinin alinmasindan sonra, bilgi edinmeye yoOnelik arastirma
baslar. Tiiketici burada ikinci olarak gerekli bilginin nereden saglanacagi problemi
ile kars1 karstya kalir. Bu asamada gazetelerdeki ve magazinlerdeki reklamlar ve
makaleler, arkadas ve akraba tavsiyesi potansiyel tiiketicilerin ilgilerini

degistirecektir (Hacioglu, 2012: 20).

2.4.2.3. Seceneklerin (Alternatiflerin) Degerlendirilmesi

Bilgilerin toplanmasi1 veya seceneklerin taninmasmndan sonra bunlar
dogrultusunda mevcut alternatif segimlerin degerlendirilmesi gerekir. Burada tiiketici
hangi havayolunu ya da demiryolu, denizyolu hizmetinin ihtiyag¢ ve isteklerini -fiyat
gibi- karsiladigi konusunda bir karar vermek zorundadir. Eger s6z konusu iiriin,
direkt olarak {ireticiden alinacaksa, bu siire¢ evde yapilir. Ayrica, uzman bir
acentanin bu konudaki tavsiyesi tiiketicinin satin alma kararini daha da
kolaylagtiracaktir. Eger secenekler arasinda benzer iiriinler sunuluyorsa ya da ayni
seviyede iskonto yapiliyor ise, bu durumda segenekleri degerlendirme, hizmet
seviyesinin yiikseklik diizeyine bagli olarak gerceklestirilir. Ornegin, yolcularin,
havayollar1 ile seyahat konusunda bir¢ok alternatifi s6z konusudur (Cemalcilar,
2009: 78).
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Seceneklerin taninmasindan elde edilen mevcut bilgiler 1518inda alternatif
havayollar1 arasinda se¢im yapilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi gerekir. Bu
cok sayidaki alternatifler, gesitli agilardan degerlendirilebilir; ugus sikligi, fiyat,
konfor, giivenirlilik, hiz bunlara 6rnek teskil edebilecek kriterler olabilir. Yolcular
acisindan ihtiyaci karsilama (Islevsel boyut), maliyet (Ekonomik boyut), kar/zarari
(Fiziksel boyut) ve cevresel tepkiler (Psikososyal boyut) agisindan degerlendirmesi
sonucunda toplam kisisel kazancin en fazla oldugu segenek en uygun secgenektir.
Tiiketici, seceneklerin degerlendirilmesinde sadece boyutlar1 degil, Maliyet-deger
iliskileri, seceneklerin ¢ekiciligi, seyahat firsat1 ve diizenlemeleri, seyahat hakkindaki
bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seyahat acentasina giliven, segeneklerin biitiinsel
imajlari, yolcunun Onceki seyahat deneyimi ve vize, pasaport gibi seyahat
kisitlayicilart gibi diger faktorleri de dikkate alir. Yolcu bu faktor ve riskleri goz

Oniine alarak, kendisine en uygun olan segenegi belirler (Korkmaz vd, 2009: 319).

2.4.2.4. Satin Alma Karar1 (Ugus).

Tiiketimden oOnce, mevcut tiim alternatiflerin otaya konulmasi,
degerlendirilmesinden sonra satin alma karari alinir. Bu asamada, 6nemli olan
kararin kendisidir. “Uriin nasil ve nerede satin alinacaktir? Mevcut alternatif
havayollar1 belirlenip, bunlara iliskin verilerin degerlendirilmesinden sonra, sirada
tiketici icin en uygun olan, yani ihtiyag, istek ve beklentilerine en uygun
havayolunun se¢imi yer alir. Eger alternatifler arasinda, benzer iirlinler sunulup,
fiyatta ayni1 diizeyde indirim yapiliyorsa, bu durumda, mevcut hava yollarinin hizmet
seviyesinin yiikseklik diizeyine bakilarak satin alma karar1 verilir ve iriini

kullanmak tizere bir havayolu bileti satin alinir (Hacioglu, 2012: 21).

2.4.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Seyahatin sonucunda, yolcu, beklentilerini, karsilastigi olay ve hizmetlerle
degerlendirir. Satin alma somasi, iki durum s6z konusudur. ilk olarak eger iirliinden
memnun kalinmamussa, sikayetler ortaya cikacaktir. ikinci olarak yolcu seyahatinden
memnun kalmigsa, muhtemelen ayni1 havayolu sirketini kullanir veya tersi durumda
bir daha o sirketle yolculuk yapmayacag gibi, etrafindakileri olumsuz etkileyecektir

(Cemalcilar, 2009: 80).

52



2.5. Ucus Hizmetleri Siireci

Havayolu isletmelerinde farkli alt sistemler tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerin
tamami birbirine karsilikli olarak baghdir. Yogun teknoloji kullanan havayolu
isletmeleri, teknoloji ve pazardaki degisim hizinin yiiksek oldugu dinamik ve
karmagik bir ¢evrede faaliyet gostermektedir. Bu gevresel ozelliklere sektordeki
yogun rekabet unsuru da eklenince, havayolu isletmelerinin organik bir orgiit yapisi
kullanarak c¢ok cabuk karar alabilen ve degisen c¢evre kosullarina ¢ok cabuk ayak
uydurabilen esnek bir yapida olmalar1 gerekmektedir (Sarigan, 2011: 80). Yolcular
acisindan ele alindiginda, havayolu {riinii kapsaminda s6z konusu olan en temel
hizmet, yolcunun bir yerden diger bir yere ulastirilmasidir. Ancak bu hizmetler, bir
takim alt hizmetlerle desteklenmekte ve yerine getirilmektedir. Havayolu isletmeleri
tarafindan yolculara sunulan hizmet siireci temel olarak {i¢ asamada incelenebilir.
Bunlar, ugus 6ncesi sunulan hizmetler, ucus esnasinda sunulan hizmetler ve ugus
sonrasinda sunulan hizmetlerdir (D6kmen, 2003: 71). Bu siralanan hizmetler, i¢ hat
ve dis hat yolcular1 icin bir takim farkhiliklar gostermekle birlikte temelde
benzerdirler. Bu arastirmanin konusu olmasi nedeniyle bu bdliimde ucguslarda

sunulan hizmetler incelenecektir (Kuyucak ve Sengiir, 2012: 142).
2.5.1. Ucus Oncesi Sunulan Hizmetler

Ucus oncesi sunulan hizmetler yolcularin ugus i¢in rezervasyon yaptirdiklari
ve/veya bilet aldiklar1 andan baslayarak ucagin i¢ine adim attiklar1 ana kadar gecen
stire i¢inde sunulan hizmetlerdir. Ucus oncesinde ve aktarma noktalarinda yolcularin
bekleme zamanlarini daha konforlu gecirebilmeleri amaciyla havayolu isletmelerince
ya da kiiresel havayolu isbirligi gruplarinca tesis edilen 6zel bekleme salonlari
O6nemli hizmetlerden birisidir. Ugusa hazirlik sathasi u¢agin ve yolcularin ucusa hazir
konuma getirilmelerine kadar gegen siirectir. Bu siire i¢erisinde bekleme salonlarinda
yolculara verilen bilgilendirme, ikram, gazete, vs. hizmetler yolcu memnuniyeti
acisindan O6nem arz etmektedir. Burada operasyonel koordinasyon hizmetlerinin
devam eden boliimii ile ugagin yerde almis oldugu hat bakim, giig, temizlik, su ve
yakit ikmali, buzla miicadele hizmetleri, ucak yilikleme ve bosaltma hizmetleri, ugak
yiik ve denge kartlarinin doldurulmasi, koriik, merdiven ve koprii hizmetleri ile gibi

hizmetler ugak operasyonlari olarak diisiiniilebilir (Kuyucak ve Sengiir, 2012: 34).
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Yolcularin ugus kayitlarinin yapilmast (Check-in) ile baslayan ve yolcularin
ucaga alinmasina kadar verilen hizmetler, transit yolcularin baglantili uguslara
aktarilmasi, gerektiginde otele yerlestirilmeleri gibi faaliyetlerde yolcu hizmetleri
kapsamindadir. Bu hizmetlerin koordineli bir sekilde en kisa siirede yapilmasi ve
yolcunun konu ile ilgili detayli bilgilendirilmesi (yolcu) miisterinin kendisine deger
verildigini diisiinmesini saglamakta, bu da (yolcu) miisterinin isletmeden memnun
ayrilmasini ve tekrar isletmeyi tercih etmesini saglayacaktir. Yolcularin havaalanina
girisleriyle baslayip ugaga alinmalarina kadar gecen siire igerinde yolcu hizmetleri
personeli tarafindan saglanan hizmetlerin tiimiidiir. Genel olarak su alt basliklar

altinda incelenebilir.

2.5.1.1. Bilet ve rezervasyon hizmetleri

Rezervasyon Onceden yer ayirtma islemidir. Diger hizmet isletmelerinde
oldugu gibi, havayolu igletmeleri i¢in de rezervasyon islemi son derece 6nemli bir
konudur. Havayolu isletmeleri, rezervasyon islemlerini kendi satis noktalari
araciligiyla yapabildigi gibi araci kuruluslar (seyahat acentalar1 gibi) ile de
yapilabilmektedir. Giiniimiizde bilgisayarli sistemlerin gelismesi ile birlikte
havayollar1 bilgisayarli rezervasyon sistemleri (Amadeus, Apollo, Galileo, Pars gibi)
ortaya ¢ikmistir. Bunun temelinde rezervasyon sistemlerinin karmasik bir hal almasi,
(yolcu) miisteri ve rezervasyon takiplerinin gittik¢ce zorlagsmasi, dolayistyla (yolcu)
misteri tatminsizliginin ortaya c¢ikmasi yatmaktadir. Bu sistem sayesinde
rezervasyon islemleri hiz kazanmais, hatalar azalmis ve en 6nemlisi (yolcu) miisteri
ithtiyag istek ve beklentilerine en hizli ve giivenilir bicimde cevap verme olanagi
yakalanmistir. Son yillarda rezervasyon ile ilgili en 6nemli gelisme ise internettir.
Internet araciligiyla, (yolcu) miisteriler, istedikleri havayolu sirketlerinin web
sayfalarina girerek rezervasyon islemlerini bizzat kendileri bilgisayarlar1 araciligiyla

ilk elden yapabilmektedir (Uzuner, 2003: 75).

2.5.1.2. Yer Hizmetleri

Havaalanina giris yapan yolcular, havayollarinda gorevli kisiler tarafindan
check-in iglemlerini yapmak ftizere ilgili check-in bankosuna yonlendirilirler. Bu
hizmet havayollarinin kendi personeli tarafindan verilebildigi gibi, yogun zamanlarda

anlagmali yer hizmeti sirketinin personeli tarafindan da verilebilmektedir. Havaalan
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girisinde sunulan yonlendirme hizmeti yolcularin daha kisa zaman iginde check-in
noktasina ulagsmalarina yardimei olmakta, havaalani i¢indeki kargasayr dnlemekte ve
yolcunun kendisini havayolunun bir misafiri gibi algilamasim1 saglamaktadir

(Kuyucak ve Sengiir, 2012: 34).

Hava limanlarinda yolculara verilen yer hizmetleri (Handling);
Havalimanlarinda yolculara ugus Oncesinde de bir takim hizmetler verilmektedir.
Havayolu sirketlerinin havalimanlarinda bulunan satis biirolarindan yolculara check-
in ve bilet satma islemleri yapilmaktadir. Havayolu sirketlerine ait Duty Free
Shoplarda (yolcu) miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek iirlinler de satilmaktadir.
Yolcularin sehir i¢i transferleri de c¢esitli kuruluslar tarafindan saglanmaktadir.
Ornegin, iilkemizdeki en biiyiikk yer hizmetleri kuruluslarmdan olan HAVAS,
yolculara havaalani ve sehir terminali arasinda otobiis isletmeciligi ve otopark
isletmeciligi hizmetlerini yapmaktadir. HAVAS yolcularin yanisira ugaklara, bagaj
ve yiiklere her tiirlii havaalant yer hizmetlerini (temsil, ugus, operasyon, ugakhat

bakim, yolcu trafik, ramp, kargo) de saglamaktadir (Celebi Hava Servisi, 2003).

2.5.1.3. Ucus kayit Hizmetleri (Check- in).

Genellikle yolcunun havayolu personeli ile yiiz yiize iletisime gectigi nokta
check-in kontuaridir. Burasi, yolcuya verilecek 6zel bilgi ile yolcunun ugusla ilgili
soracagl sorularin cevaplandirilacagi bir noktadir. ugus hizmetlerinde kalitenin
standartlastiritlmas1 zordur ¢ilinkii standartlar ve hizmet kalitesi kisilere gore
degismektedir. Hizmetin nerede, nasil ve kim tarafindan sunuldugu énemlidir. Tlk
karsilasilan personelin tutum ve davranislari, giiler yiizliligil, yetenegi ve isini
eksiksiz, tam zamaninda yerine getirebilmesi (yolcu) miisteriyi dogrudan
etkileyebilmektedir. Check-in, boarding, kayip esya gibi yolcu hizmetleri
havayollarin kendileri tarafindan sunulabildigi gibi bu hizmetler islerinde uzman,
yeterli techizat ve yetenekli elemana sahip 6zel yer hizmetleri veren kuruluslardan da
saglanabilmektedir. Herkesin uzman oldugu konuya yogunlasmasinin hizmet
kalitesini arttirdig1 felsefesiyle, gilinlimiiz havayolu isletmelerinin bircogu yer

hizmetlerini 6zel sirketlerden satin almaktadir (Dursun, 2008: 55).
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2.5.1.4. Ucaga Kabul Hizmetleri (Boarding).

Yolcularin ugaga kabul asamasi olup, bekleme salonunda beklemekte olan
yolcularin, koriik ya da otobiislerle ucaga tasinma siirecidir. Deneyimli ve is bilgisi
yiiksek olan yolcu hizmetleri personeli ugaga kabul isleminin en kisa zaman iginde
tamamlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ugaga kabul isleminin ugaga binis
oncesindeki son islem olmasi nedeniyle bu hizmette meydana gelecek aksakliklar
telafi edilemeyecek tehirlere ve dolayisiyla (yolcu) miisteri tatminsizligini yol
acabilmektedir. Ucaga binis islemleri tamamlanan bazi1 yolcular 6zel ilgiye ve
yardima gereksinim duymaktadirlar. Bunlar arasinda yalniz seyahat eden kiigiik
cocuklar, hasta yolcular, merdiven ve basamaklari ¢ikmakta zorluk ¢eken yaslilar ve
kiigiik cocuklu ve bebekli anneler vb. sayilabilir. Havayolu isletmeleri bu tiir
yolculara, agikladiklar1 sartlar karsiliginda ihtiya¢ duyduklar1 ve talep ettikleri

hizmetleri sunarak, yardim etmekle sorumludurlar (D6kmen, 2003: 130).

Yolcu kabul islemi tamamlanmis yolcular, glivenlik tedbirinin bir pargasi
olan x- ray kontroliinden gegerek arinmis salona gecerler. Arinmis salona alinan
yolcular buradan ucgaga binmek Tlzere c¢ikis kapilarma yonlendirilmektedirler.
Genellikle ucagin kalkis saatine 15-20 dakika Once baslayan boarding islemi
sirasinda yolcularin binig kartlar1 ve kimlik eslestirmeleri yapilir. Ugagin kapisi ile
terminali birbirine baglayan bir kopriiniin (koriik) olmamasit durumunda yolcularin
yer hizmetleri tarafindan tahsis edilen bir otobiis vasitasiyla ug¢aga ulastirilmalari
saglanmaktadir. Bu durumda yolcularin apronda bulunan otobiislere ve otobiisten
indikten sonra ugak kapilarina yonlendirilmeleri 6nem tasimaktadir (Onur Air, 2006:

10).

2.5.1.5. Sunulan Diger Ozel Yer Hizmetleri

Havayolu tasimaciligr sektoriindeki gelismeler ve rekabetin artmast havayolu
sirketlerini iiriin farklilagtirmaya zorlamaktadir. Bu kapsamda yolculara yonelik
hizmet farklilagtirmasina gitmekte olup (yolcu) miisteri degerinin arttirmasi
hedeflenmektedir. yolcularma sundugu bazi 06zel hizmetler asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Aslan, 2007: 101).
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Ozel saglik hizmeti: Sedyeli ve tekerlekli sandalyeli yolcularin ugaktan
terminale, terminalden ucaga, transferleri profesyonelce
gerceklestirilmektedir. Bu hizmet, Portclinic tarafindan yirmi dort saat
boyunca uzman bir grup tarafindan, tekerlekli sandalyeli, sedyeli ve hasta
yolculara sunulmaktadir. Bu hizmet sadece Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya
ve Adana'da verilmektedir.

Refakatsiz ¢ocuk yolcu: Yedi yasindan giin almis (dogum tarihinden itibaren
6 tam yilin1 bitirmis) ve on iki yasindan kiiciik olan ve ebeveyni veya kanuni
temsilcisi tarafindan yalniz seyahat etmesine izin verilen ¢ocuk yolcudur.
Check-in kontuarinda ¢ocuk yolcu ebeveyninden yolcu hizmetleri personeli
tarafindan teslim alinarak varis meydanindaki yolcu hizmetleri personeli
tarafindan Um formu imzalatilarak yetkili kisiye teslim edilir .

Refakatli bebek ve gocuk yolcu: Ug yasindan giin almis ve yedi yasindan giin
almamis ¢ocuk yolcularin ebeveyn/yetkili veya Refakat Kabin Memurunun
beraberinde seyahat edebilir.

Business class yolcu hizmetleri: Ayr1 bankoda check-in, dncelikli yer tercihi,
ozel salon ve bu salonlarda telefon/faks, TV/Miizik yaymi, limitsiz ikram,
yerli- yabanci1 gazete ve dergi, tiim yolcular ucaga yerlestikten sonra ugaga
yonlendirme, bagajlar icin 6zel tanitict etiket ve ayr1 yiikleme, 30 kg. serbest
bagaj tasima hakki (Parcga- bagaj sistemi uygulanan Atlantik asir1 uguslar i¢in
iki parca serbest bagaj hakki), Iki parca el bagaji tasima hakki gibi seyahat
eden yolcularin yurt disindan Istanbul istasyonuna gelmek tizere check in
islemi yaptirdiklar1 esnada verilecek olan "fast track” kartlariyla Istanbul
Atatiirk Hava Limanina variglarinda gelis katindaki 30 numarali pasaport
kontrol bankosundan gecislerini saglayabilirler.

First class yolcu hizmeti: Istasyonlarda belirli simirlar1 i¢inde limuzin hizmeti
yada lcretsiz vale ve 7 giline kadar otopark hizmeti verilmektedir. Yolcular
ilgili personel tarafindan giriste karsilanmakta ve ugak kapisina kadar refakat
edilmektedir. Kisiye 6zel; bekleme salonu hizmeti (Prime Class), ugusa kayit
islemleri ve pasaport kontrol noktasindan gecis hizmet verilmektedir. Cikis
har¢ pulunun iicretsiz olarak check-in asamasinda temini ilgili personel

tarafindan yapilmaktadir. Talep halinde bagajlarin iicretsiz kaplanmasi
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yapilmaktadir. Terminal igindeki yolcularin tim transferleri 6zel arag ile
saglanmaktadir. Ugusa 30 dakika kalana kadar yolcu kabulii yapilmaktadir.
60 kg serbest bagaj tasima hakki bulunmaktadir. Uzun menzilli uguslarda
transit yolcunun talebi halinde belirli sartlar igerisinde konaklama hizmeti

verilmektedir.
2.5.2. Ucus Esnasinda Sunulan Hizmetler

Ucus esnasindan sunulan hizmetler ugus hizmetleri siirecinin onemli bir
kismini olusturmaktadir. Yolcularin ugaga bindikleri andan, ugaktan indikleri ana
kadar gecen siire i¢cinde sunulan hava aracinin 6zellikleri ve ugusa uygunlugu, kokpit
ve kabin ekibi tarafindan sunulan hizmetler ve ikram hizmetleri gibi iriinlerin
timiinii kapsamaktadir. Ugus hizmetlerinin soyut olmasi nedeniyle havayolu
isletmesinin imaj kazanmasinda ugus esnasinda sunulan hizmetlerin 6nemi biiyiiktiir

(Kuyucak ve Sengiir, 2012: 35).

Havayolu hizmet siireci i¢inde yolcu ile yiiz yiize iletisim kuran diger bir grup
ise kabin hizmetleri personelidir. Kabin gorevlilerinin yetenegi ve deneyimi
havayolu hizmet farklilagmasimin bir boyutu olarak algilanmaktadir. Ugaga binis
anina kadar herhangi bir siirecte meydana gelen aksaklik veya aksakliklar kabin
gorevlilerinin giiler yiizii karsisinda unutulabilmektedir. Bu durumun tam tersi de
mimkiindiir. Ugus siirest boyunca kabin ekibinin nezaketi, yardimseverligi,
ulagilabilirligi, ihtiya¢ ve isteklere zamaninda yanit vermesi, goriiniimii, gerekli
durumlarda yolcuya agiklayict bilgilerde bulunmasi yolcularin hizmet kalitesini

algilamalar1 tizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Dursun, 2008: 59).

Miisteri beklentilerinin giderek arttig1 su giinlerde, kosulsuz ve siirekli
misteri mutlulugunun saglanmasi i¢in kabin ekiplerinin kisisel ve mesleki gelisimine
onem vermekte olup her kabin ekibi liyesine ayda bir giin yolcu memnuniyeti egitimi
vermektedir. Bu egitim kapsaminda yolcularin bir havayolu isletmesinden ve kabin
ekibinden beklentileri tartisilmakta, kabin i¢inde sunulan {iriin, hizmet ve sunumun
detaylar1 tartisilmakta olup kabin ekibinin yolcularla etkin iletisimin nasil

saglanacagi degerlendirilmektedir. Skytrax 2011 arastirmalarinin sonucuna gore
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THY 4 yildizli havayolu olmakla beraber Giliney Avrupa’nin en iyi havayolu olarak

secilmistir (airlinequality.com).

2.5.2.1. Ucagin Kendisi ile ilgili hizmetler ve Kolayliklar

Mevcut Hizmet ve Kolayliklar (Rotalar, Tarifeler ve Kapasite gibi) Havayolu
sirketleri gerek yurti¢i, gerekse yurt digindaki destinasyonlara diizenledikleri tarifeli
ve tarifesiz seferlerle bir ulasim ag1 (rota) gelistirerek, uzak bolgeleri yakin hale
getirmekte ve tiiketicilerin her tiirlii ulasim ihtiyacini karsilamaktadirlar. Rota segimi,
havayollar1 i¢in ¢ok &nemli bir kavramdir. Isletmelere rekabet iistiinliigii saglar.
Havayolu isletmelerine ait rotalarda; gerek tarifeli gerekse tarifesiz seferler
diizenlenebilmesi icin havayolu sirketlerinin yeterli kapasiteye sahip olmasi

gerekmektedir (D6kmen, 2003: 131).

Ucagin i¢ tasarimi ve temizligi, kabin icine girildiginde yolcunun ilk goziine
carpan noktalardir.Ugus hizmetleri inin soyut olmasi nedeniyle ugagin kendisi, kabin
icinin genel durumu, koltuklarin temizligi, tuvalet ve lavabolarin temizligi, kabin i¢i
havalandirmasi, el bagajlarinin konuldugu alanlarin rahatligi, koltuk arasi bosluklar
vb. somut 6geler (yolcu) miisterinin hizmet kalitesi algilamasini etkilemektedir. Ugus
esnasinda her ne kadar hizmet saglayici isletmeler ugak igerisinde bulunmasa da
temizlik gibi TUrettikleri hizmetler yolcularin hizmet algilamalarinda 6ncelikli
etkendir. Bunun yaninda ucak iireticisi tarafindan yapilan tasarimin bir pargasi olan
ve ucagl satin alan isletme tarafindan yapilan tercihlere gore ucaklara takilan el
bagajlarinin konuldugu alanin genisligi de gene (yolcu) miisteri algilamasinda

etkendir (Kuyucak ve Sengiir, 2012: 35).

Goriilecegi gibi, havayolu isletmesinin kendi tercihi olmayan bazi sartlar,
yolcunun havayolu isletmesinden tatminini dogrudan etkilemektedir. Havayolu
isletmesinin alabilece8i tek tedbir sartlarin en elverisli kullanimini saglayarak,
yolcularin hizmet algilamalarin1 olumlu ydnde etkilemektir. Gilinlimiizde gelisen
teknoloji ile birlikte ucak ireticileri irettikleri ucaklarin kabin konforunu da
havayolu firmalarinin istegi dogrultusunda son teknoloji ile dizayn edebilmektedirler.

Havayolu isletmeleri de yolcu potansiyeli ve operasyon gerceklestirdigi ucus
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hatlarint g6z Onilinde bulundurarak ucgak siparis vermekte ve filolarim

genisletmektedirler (Aslan, 2007: 103).

2.5.2.2. Kokpit ve Kabin Ekibi Tarafindan Sunulan Hizmetler

Ucus esnasinda vakit gecirici degisik kanallarda miizik yaymnlari, video ve
film gosterileri, gazete, dergi ve mecmua gibi gorsel, isitsel ve yazili yaynlar
sunulmaktadir. Bu tiir yayinlar1 diger yolcular1 rahatsiz etmeyecek sekilde kulaklikla,
kisisel olarak dinleme imkani da saglanmaktadir. Giiniimiizde havayollari
hizmetlerine, ucus sirasinda telefon ve telex hizmetleri, kisisel bilgisayar verilerinin
iletisimi, naklen video haberleri, bilgisayar kullanimi1 ve bilgisayar oyunlar1 gibi
hizmetler de dahil edilmistir. Ugus esnasinda sunulan hizmetler arasinda, kabin
gorevlileri biiyiikk bir oneme sahiptir. Ciinkii havayolu endiistrisinde gilivenlik
kurallart i¢in kabin gorevlilerine her an ihtiya¢ duyulmaktadir. Havayolu sirketleri,
ucuslarinda, yolcularina her tiirlii hizmeti sunmaya hazir, bu is i¢in 6zel yetistirilmis
kabin gorevlisi ya da halk arasindaki deyimiyle hostes bulundurmak zorundadir.
Miirettebat olmadan bir ugusun gerceklesmesi diisiiniilemez. Bir ugak, ucgak pilotu,
yardimci pilotu ve kabin gorevlileri ile bir miirettebat olusturur (Kuyucak ve Sengiir,
2012: 36).Kabin gorevlilerinin sayisi ve niteligi, sefer ve mevki tiirline gore
farkliliklar gostermektedir. Tarifesiz (charter) seferlerde bazi havayollari, maliyetleri
diistirmek amaciyla, daha az sayida hostes bulundurmaktadir. Tarifeli seferlerde ise,
First Class ve Business Class mevkilerinde, hostes basina daha az yolcu diismekte ve
daha tecriibeli hostesler kullanilmaktadir. Ekonomik sinifla hostes basina diisen
yolcu sayisi daha fazla oldugu igin servis yavas olmaktadir. Ucusla ilgili
etkinliklerde (yolcu) miisteri tatmininde O6nemli bir yer tutan kabin gorevlileri,
(yolcu) miisteri beklenti ve ihtiyaglarina cevap verebilecek yetenekte egitim aldiklar

slirece havayolu isletmesinin basarisinda etkin rol oynarlar (Onur Air, 2006: 12).

2.5.2.3. Ikram Ile Ilgili Hizmetler

Ugaklarda ucus esnasinda havayolu sirketleri, yolcularia cesitli yiyecek ve
igecek ikramlarinda bulunmaktadirlar. Ancak bu ikramlarin ¢esitliligi ya da ticretli
olup olmadigi, genellikle kabin mevkilerine ve ugus siirelerinin uzunluguna gore

degismektedir.

60



Havayollar1 genellikle i¢ hatlarda basit olarak kahve ve biskiivi servisi
vermektedirler. Uluslararasi ucuslarda First Class mevkiinde ise standartlar daha
yiiksek olmakta ve bedava igki, menii se¢imi ve kabin gorevlilerinin kisiye yonelik
hizmetlerini icermektedir. Business Class da, genellikle yiliksek standarta sahip ve
secim hakk1 olan yiyecek ¢esitlerini, yolcunun bizzat kendisi temin edebilmektedir.
Ekonomik Class’da ise standartlar daha diisiik tutulmakta, se¢im hakki olmamakta ve
ikramlar daha basit sekilde sunulmaktadir. Alkollii ickiler, ekonomik class’da iicrete
tabi tutulmakla beraber miisliiman iilkelere ait olan havayollarinda ise dini inang

nedenlerinden Gtiirti alkollii igki sunulmamaktadir (Kuyucak ve Sengiir, 2012: 37).

Ikram, havaalanlarinda ucaklarin yiyecek, igecek, temizlik, yastik ve koltuk
kilifi gibi gereksinimlerini saglamak ile sorumlu bir hizmet iinitesidir. Yolcularin
rahat, huzurlu ve hos bir ortamda seyahat etmesi ikram isletmelerinin verdigi
hizmetlerle paraleldir. Yogun rekabet ortaminda havayolu isletmeleri arasi farklilik
yaratilan alanlardan biri olan ikram konusunda bir standart olusturulamadigi i¢in her
havayolu isletmesi farkli kalitede hizmet sunmaktadir. (Uzuner, 2003: 76).
Tiirkiye’de ugma aligkanliginin yeni kazaniliyor olmasi, ugus hizmetleri siirecinde
ikram ile ilgili beklentileri de iist diizeye c¢ikarmaktadir. Bunun yaninda Tiirk
kiiltiirintin de etkisiyle ikram hizmeti havayolu (yolcu) miisteri tatminin

arttirilmasinda biiyiik 6nem kazanmaktadir
2.5.3. Ucus Sonrasinda Sunulan Hizmetler

Ucus sonrasinda sunulan hizmetler, temel olarak yolcunun bagajlarim
aldiktan sonra da havayolu tarafindan aranarak ucgus ile ilgili degerlendirmelerini
almak ve geri bildirim yapmak gibi adimlarla ¢esitlendirilebilecegi halde, bu
inceleme igerisinde yolcularin ugaktan indikleri andan havaalanindan ¢ikis yaptiklar
ana kadar gecen siire i¢inde sunulan hizmetler olarak simirlandirilmistir. Inis yapilan
havaalaninda ucak koriik pozisyonuna yanasmadiysa, yolcular apronda bulunan
otobiisler vasitasiyla bagaj alim bolgesine ulastirilmaktadirlar. Ugagin park
pozisyonuna yanagmasi ile birlikte yolcu otobiislerinin apronda hazir bulunmalar
onemlidir. Bunun nedeni seyahatini tamamlamis olan yolcularin bir an Once inis
yaptiklart  havalimaninin ~ terminal  bdlgesine  ulastirilmast  gerekliliginden

kaynaklanmaktadir (D6kmen, 2003: 132).
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Terminale ulasan yolcular, bagaj alim bolgesinde bagajlarini almak ve bir an
once terminalden ayrilmak istemektedirler. Bu nedenle ucaktaki bagajlarin
bosaltilma ve bagaj bantlarina gonderilme siiresi yolcu tatmini agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ucagin koriik veya agik pozisyona park etmesinden bagimsiz olarak,
ucak park ettigi anda yolcularin bagajlarinin ugaktan indirilmesini ve sut altina sevk
edilmesini saglayacak ekipman ve adam giicii ucak altinda hazir olmalidir. Bu
hizmetlerinin etkinligi ugus hizmetlerinin farklilasmasini sagladigindan yarattiklar

deger de havayolu isletmeleri i¢in olduk¢a dnemlidir (Gerede, 2015, 25).
2.6. Havayolu Isletmelerinde Pazarlama Stratejisi

Tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglart ve bunlart belirleyen ¢evresel faktorlerle,
rakiplerin davramiglari ve zaman boyunca firmanin etkinligini korumak veya
arttirmak amaciyla yararlanabilecegi firsatlar, ancak iyi bir pazarlama plan1 araciligi
ile degerlendirilebilir. isletmelerde planlamanin en ileri diizeyi stratejik planlamadar.
Stratejik planlama g¢evre degiskenlerine daha duyarli ve iirlin/pazar bilesimini daha

verimli yapmaya ¢alisan bir planlama tiirtidiir.

Ucus hizmeti pazarlama stratejisi, havayollar1 isletmeleri i¢cinde pazarlama
yoneticisi tarafindan denetlenebilen degiskenler ile dis c¢evresel smirlamalarin
karisimindan olusan bir sistemdir. Stratejik planlama, genellikle “Simdi neredeyiz?”,
“Gelecek 5 yil veya daha fazla yil i¢inde nerede olmak istiyoruz?”, “Oraya nasil
gideriz?” gibi temel sorular1 cevaplamaktadir. Bu ii¢ sorunun cevaplandirilmasi, bir
sirket planlamasi i¢in amaglar ve hedefler (gidilecek yerin secilmesi), Stratejiler
(amaglan ulagmay1 saglayan uygun yollarin se¢ilmesi), planlar (se¢ilen yolda basarili
olmak i¢in faaliyet programlarinin yapilmasi) gibi ii¢ temel kavramin anlagilmasina
yardimer olmaktadir (Eroglu, 2005: 9). Ulastirma isletmeleri, diger isletmelere gore
daha stratejik konumda olan isletmelerdir ve ¢evrelerindeki ¢ok sayida degiskenden
cok cabuk etkilenmektedirler. Bu yiizden firsatlar1 ¢abuk ve iyi degerlendirmeleri,
tehlikelerden korunmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla, stratejik planlama gibi

amaglarina en iyi ulagsma yolunu gosteren bir aract se¢gmek zorundadirlar.
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2.6.1. Ucus Hizmetlerinde Uriin Kavram

Ucus hizmetleri {riiniinlin stratejik bir karar degigskeni olarak 6nemi,
havayolu isletmelerinde tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasi; fiyatlama,
tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendirme nedenine dayanir. Bu nedenle bir
irlin yonetimi olusturmak, havayolu isletmelerinin uygun bir strateji belirlemeleri
icin gereklidir. Uriinlerin y&netiminde bir havayolu firmasi, her seyden dnce (yolcu)
miisterilerini tatmin edecek, uygun karlar saglayacak 6zelliklere sahip olan {iriinleri
sunmay1 hedeflemelidir. Havayollar1 endiistrisi, bir hizmet endiistrisidir. Dolayisiyla
sunulan hizmetler bir biitin halde, ugus hizmetleri {riiniini olusturmaktadir.
Yolculuktan evvel baglayarak yapilan rezervasyon ve bilet satis islemlerinden,
yolculugun basladig1 havaalani, satin alinan ugak koltugu, ucakta sunulan yiyecek-
icecek, kabin hizmetleri vb. mal ve hizmetler ile birlikte, yolculugun sona erdigi
havaalanina kadar olan her sey bilesik bir iiriin niteligindeki u¢us hizmetleri tirliniinii

olusturur (Erol, 2003: 7).
2.6.2. Ucus Hizmetleri Uriin Fiyatlama

Ulastirma tiirleri arasinda en yenisi, fakat en hizli geliseni havayollaridir.
Ugus hizmetlerinde hizin yaninda, kapasitenin artisina paralel olarak ugaklarin imalat
giderleri ve isletme giderleri de artmistir. Ancak hizin artmasi ile sefer sayisinin ve
satiga arz edilen koltuk sayisinin artmasi fiyatlarin diismesine neden olurken, sosyal
bir unsur olarak, havayollarinda satisa ¢ikarilan yerlere (yolcu) miisteri bulmak ve
satmak amaci, genis Olciide fiyatlari, geliri daha az olan toplum kisilerinin satin alma
giciine indirgemek zorunlulugu yaratmistir. Havayollarinda talebin fiyatlar
karsisinda elastik olmasi tarifelerin indirilmesi Gl¢iistinde, havayollarina bir gelisim
kazandirmaktadir. Fiyat indirimlerinin havayolu yolcu sayisinin artisinda biiytlik
etkisi olmus ve “ekonomik mevkiler” deki koltuklarmn biiyiik bir kismi (yolcu)

miisteri bulmustur (Islamoglu, vd., 2006: 143; Cemalcilar, 2009: 271);

e Ucus Maliyetleri: Maliyetlerin dogru olarak hesaplanmasi fiyat tesbitinde
onemli rol oynar. Maliyetin icinde yer alan sabit ve degisken maliyet
unsurlarinin fiyat1 belirlemede 6nemli rolleri vardir. Havayolu ulagimi fiyatim

etkileyen Amortisman, asinma paylari, u¢aga yatirilan kapitalin faizi, sigorta
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giderleri, mithendislik giderleri, isletme giderleri, alt yap1 giderleri gibi
maliyetlerden (Sabit maliyetler) ve Yakit ve yaglanma giderleri, bakim
giderleri, personel giderleri, inis ticretleri, yolcu ve yiyecek masraflari ve
benzeri giderlerdir (Degisken Maliyetler) maliyetler sekilde siralayabilir
Talepler: Bir iirline olan talep, biiylik 6l¢lide onun fiyatina baghdir. Bir ugus
hizmetleri iirlinii olan ugus hizmetleri iiriinline yonelecek potansiyel talep
diizeyini belirleyen faktorlerden en 6nemlisi iiriiniin nihai toplam satig fiyati
olmaktadir. Fiyatlandirmada talebin elastik ve inelastik kosullarinin ve ayrica
fiyat degisimlerinin etkilerinin de 1iyi bilinmesi gereklidir. Fiyatlar
yiikseldiginde, havayolu koltuguna olan talep diisecektir. Bunun anlami, daha
yiiksek bir fiyat daha az talep, daha diistik fiyat ise daha fazla talep demektir.
Eger fiyatta kii¢iik bir degisme (azalma), satislarda biiyiik bir degisim (artma)
yaratiyorsa, toplam gelir artacaktir. Bu duruma talep elastikdir denir. Eger
fiyatta biiyiik bir degisim olmasina ragmen, satislarda hi¢ ya da ¢ok az bir
degisim s6z konusu ise, toplam gelir diisecektir yani bu durumda talep
inelastiktir.

Rekabet Durumu: Ilgili endiistri dalindaki mevcut ve potansiyel rekabet
durumu da esas fiyatin belirlenmesinde ©Onemli rol oynar. Havayolu
endiistrisinde tiim havayolu isletmeleri, licretlerin ve rotalarin rekabet iginde
bulundugu bir endiistride faaliyet gostermektedir. Rekabet sartlarmin son
derece cetin olusu, isletmelerin satis fiyatim belirlerken rakiplerinin iirtinleri
icin belirledigi satis fiyatin1 dikkate almak zorunda birakmaktadir. Havayolu
pazarinda 6nemli bir paya sahip olarak liderligi iistlenmis isletmeler, satis
fiyatlarin1 disiirdiikleri veya ylikselttiklerinde pazarda yer alan diger
isletmeler de kendisini izlerler

Yasal Diizenlemeler: Bazi yasal diizenlemeler, isletmelerin satis fiyatlarini
dogrudan etkilerler. Ornegin, hiikiimet tarafindan belirlenen benzin fiyatlari,
havayolu isletmelerinin bilet satis fiyatlarina yansitilmaktadir. Fiyatla ilgili
sinirlamalar  yalmiz yasal diizenlemeler degildir. Cesitli anlasmalar,
yonetmelikler gibi diizenlemeler de fiyatlamada 6nemli olabilmektedir.

Ulke Ekonomileri: Fiyatlandirma kararm etkileyen énemli olan diger faktor

de, ekonomin genel durumudur. Bir ekonomide iiretkenlik ve gayrisafi milli
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hasila yiiksekse, diger yandan enflasyon ve issizlik orani diisiik ise, isletmeler
oldukca wuygun bir ortamda satis fiyati belirleyebilirler. Ekonomik
problemlerin ciddi boyutlarda yasandigi ortamlarda, bir¢cok isletme normal
fiyatlariyla faaliyetlerini vyiiriitemezler. Ornegin, yiiksek oranli maliyet
enflasyonuna konu olan pazarda faaliyetlerine devam eden havayolu
isletmeleri, maliyetlerindeki artiglar1 siirekli fiyatlarina yansitmak zorundadir.
Enflasyon oranin1 dikkate alarak, fiyat ayarlamasina gitmeyen isletmelerin
faaliyetlerinde siireklilik saglamas1 miimkiin olamaz.

e Aracilar: Bir iriiniin {reticisinden tiiketicisine dogru hareketi sirasinda
izledigi yol seklinde tanimlanabilen dagitim kanali, isletmelerin fiyatlandirma
stirecinde Onemli rol oynayan bir diger faktordiir. Sayet bir isletmenin
fiyatlandirma politikasi, dagitim kanalinda yeralan aracilarin istek ve
ihtiyaclarina cevap verecek nitelikteyse, liriiniin dagitim ile ilgili herhangi bir
problem yasanmayacaktir. Kanal iyeleri (seyahat acentalar1 ve tur
operatdrleri) stirekli iskonto, indirimlerle istedikleri kar1 elde edebilecekleri
en uygun fiyatlar1 isteyecekler ve bu tiir iirlinlerin dagitimina 6ncelik

vereceklerdir.
2.6.3. Segmantasyon (Pazar Boliimlendirme).

Pazar boliimlendirme, biitiin bir pazarin ihtiyaglarimi belirlemek ve tatmin
etmek amaciyla homojen (aym Ozellikleri tasiyan) gruplara ayrilmasi islemidir.
Burada amag, pazar1 olusturan tiiketicilerden, ihtiya¢ ve istekleri, satin alma
davraniglar1 benzer olan gruplari bir araya getirmektir. Pazar boliimlendirme, (yolcu)
miisteri ihtiyac ve isteklerini daha iyi anlamay1 saglar. Boylelikle daha dikkatlice
diizenlenmis ve etkili pazarlama programlan yapilabilir. Rekabetle miicadele etmede
pazar1 farkli boliimlere ayirmak ve analiz etmekle isletmeler biiyiik yararlar
saglayabilecegi gibi, hedef pazara uygun daha etkili kaynaklar da temin edebilirler
(Yiikselen, 2013: 215).

Havayolu endiistrisinde genellikle yaygin olarak kullanilan davranigsal

boliimlendirmede havayolu pazari, seyahatin amacina gore bazi kategorilere ayrilir.

degisken vardir. Ilki, pazarin seyahat amacina gore ve Ikincisi seyahat siiresine gore

65



incelenmesidir. Seyahatin amacina gore havayolu pazarini is seyahati (business

travel), tatil seyahati ve ¢esitli amagclarla yapilan seyahat olmak iizere 3 ana boliimde

inceleyebiliriz (Hacioglu, 2011: 20):

Is Seyahati: s seyahati ulastirma tiirleri arasindan havayolu ulasiminin en gok
kullanildig: seyahat tiiriidiir. Bu pazar boliimiinde gidilecek yerin uzakligi ve
isin niteligi ve Onemi havayolu ulagiminin sec¢imini etkileyen en O6nemli
faktordiir. Is seyahati, fiyat elastikiyeti zayif, mevsimlik nitelik tasimayan ve
cogunlukla endiistri ve ticaretin yogun oldugu biiyiik kentlere yonelik bir
seyahat bigimidir. Is seyahatleri olduk¢a sik yapilmakta ancak kalis siiresi
kisa olmaktadir. Is gezileri kendi arasinda olagan ve olaganiistii olmak iizere
siniflandirilabilir.

Tatil seyahati: Iyi planlanmis pazarlama cabalarinin  kolay basar
saglayabilecegi bir pazar boliimiidiir. Cogunlukla mevsimlik ugus hizmetleri
ozelligine sahiptir. Ancak, tatil gezilerine katilanlarin mutlak fiyat
diizeylerine ve fiyat degisikliklerine karsi duyarliliklar1 oldukca yiiksektir.
Tatil seyahatlerinde genellikle paket tur seklinde charter seferleri
kullanilmaktadir .

Cesitli amaglarla yapilan seyahat: Pazarin bu boliimii aile ziyaretlerini, egitim
ve arastirma gezilerini, sportif ve dinsel hizmet kalitesii ve benzerlerini
icermektedir. Bu tiir seyahat talebi de mutlak fiyat diizeylerine ve fiyat
degismelerine kars1 duyarlidir. Isletme hedef pazar olarak belirli bir boliimii
veya bollimleri sectikten sonra, bu bdliimlerde hangi konumda olmak
istedigini de belirlemelidir. Uriin konumlandirma, (yolcu) miisterilerin
hafizalarinda bir yer edinmek i¢in, isletmelerin iirlinlerinin ve pazarlama

karmalarinin nasil olacaginin belirlenmesidir.

Genellikle pazarlamacilar, pazarlar1 i¢in farklilagtirllmamis, yogunlastirilmis

ve farklilagtirillmig Pazarlama olarak tig stratejiden birini uygularlar (Yiikselen, 2013

:216).

Farklilastirilmamis Pazarlama: Isletme insanlarin ayri ayri ihtiyaglaridan

daha ¢ok ortak ihtiyaclar1 tizerine egilerek pazari bir biitiin olarak ele alir. Bu
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nedenle de yonetim, bir biitlin pazarda miimkiin oldugu kadar ¢ok (yolcu)
miisteriye ulagmak i¢in tek bir pazarlama kavrami gelistirmektedir. Genellikle
biitlin pazarda, biiylik bir alict grubunun {iriinlin ihtiyaglar1 tatmin edici
ozelliklerini ayn1 bigimde algilama egilimi gosterdigi durumlarda uygulanir.
Bu stratejinin en 6nemli avantaji, ayni {irliniin kitlesel olarak biiyiik miktarda
iiretimi, dagitimi ve tutundurulmasindan kaynaklanan maliyet tasarruflaridir.
Havayolu endiistrisinde havayolu isletmeleri tarafindan uygulanan charter
seferleri benzer Ozellikte olmasi, daha ucuz fiyatlarla tasima imkan
yaratmast, biitiin pazarda, genis tiiketici kitlesinin ihtiyaglarim tatmin etmesi
gibi Ozellikleriyle farklilastirilmamis pazarlama stratejisine Ornek olarak
gosterilebilir.

Yogunlastirilmis Pazarlama: Yogunlastirilmig Pazarlama stratejisi, biiyiik bir
pazarm az kismina hitap etmektense, kiiciik bir pazarin biiyiik bir bolimiinii
ele gecirme yolunun izlenmesidir. Isletme tiim pazar icin belirledigi
boliimlerden sadece birini hedef pazar olarak seger ve tiim pazarlama
cabalarim tek bir pazarlama karmasi ile bu boliime yoneltir. Bu pazarlama
stratejisini izleyen isletme, hizmet ettigi pazar boliimlerinin ihtiyaglarina
ilisgkin daha cok bilgiye ve o alanda 6zel bir {ine sahip olmasi nedeniyle,
belirli pazar boliimlerinde ¢ok giiclii bir pazar istiinligli kazamr. THY,
British Airlines, Lufthansa gibi biiylik havayolu sirketleri diizenledikleri
tarifeli seferlerle, koltuk kapasitesinin dolmasini beklemeden, maliyet kaygisi
olmaksizin, kalkis ve varis saatlerine uyarak ve first class ve business class
gibi bazi 6zel triinler sunarak, ugus i¢in belirlenen fiyat ne olursa olsun
O0demeye razi olan yolculara hitap ederek yogunlastirilmis pazarlama
stratejisini uygulamaktadirlar.

Farklilagtirilmis Pazarlama: Farklilastirilmis pazarlamada, bir isletme iki veya
daha fazla bolimii hedef pazar olarak segerek faaliyette bulunmaya karar
verir. Fakat her pazar boliimii i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi veya programi
gelistirir. Farklilastirilmis pazarlama, tek boliim (yogunlastirilmis) stratejisine
gore isletmeye daha ¢ok gelir saglar. Uriine mevsimlik talep olmasi halinde

bu talepten yararlanma veya iiretimde asir1 kapasitesinin bulunmasi halinde
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bu fazla iiretimin yeni pazar boliimleri bularak orada degerlendirme imkani

vermesi gibi bagka yararlar1 da vardir.
2.6.4. Tutundurma Faaliyetleri

Genel olarak pazarlama yaklasimima gore yapilan tutundurma tanimini
havayollarima uyarlayacak olursak; havayolu isletmeleri agisindan tutundurma;
havayolu igletmelerinin, potansiyel (yolcu) miisterilerini, sunduklar1 tiriinlerle ilgili
bilgilendirerek gercek alicilara dondiirme amacina yonelik, bilingli, programlanmis
ve esgidimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir, seklinde tanimlanabilir.
Temelde, tutundurmanin amaci, aract kurumlari ve potansiyel (yolcu) misterileri
iletisim vasitasiyla bilgilendirmek, ikna etmek, bir hatirlatma yapma ve spesifik
olarak da etkilemeye calismaktir diyebiliriz. Tutundurmay1 bu sekilde ifade edersek,
tanimin dort ana unsurdan olustugunu goriiriiz ki, bunlar da reklam, satis gelistirme,
halkla iliskiler ve kisisel satistir. Tutundurma amacina ulasilmasi i¢in, bu dort
tutundurma araglarina isletmeler gereken énemi vermelidirler (Hacioglu, 2011: 52-
54).

e Satis Gelistirme: Havayollarinda satis gelistirme, tutundurma ve satig tesvik
amaciyla kullanilan, son tiiketici olan yolculara mal ve hizmetlerin ulagsmasini
hizlandiran bir faaliyetler biitiiniidiir. Diger ticari isletmelerde oldugu gibi
havayolu isletmelerinde de olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir pazarlama
aracidir. Havayollarinda satis gelistirme hizmetin “Ureticisi” ile “alicist”
arasinda bir iletisim kanalidir ve saticiya satimla ilgili faaliyetlerini daha etkin
yapmast konusunda yardim eder. Promosyon faaliyetlerinde, havayolu
isletmelerinin kullandigt en 6nemli iki araci, seyahat acentalar1 ile tur
operatorleri olmakla birlikte, oteller ve rent-a-car gibi isletmeler ile de birlikte
ortak promosyon faaliyeti diizenleyebilirler. Havayolu sirketleri yilda belirli
kilometrenin {izerinde seyahat eden yolcular icin iicretsiz konaklama ve
tcretsiz rent-a-car gibi uygulamalara yer verilmistir. Satis gelistirme
faaliyetleri, genellikle bir konuda ve bir sebeple baglatilir. Tiiketicilerin bu
promosyonda avantajlar1 net, acik olarak belirtilerek bilgilendirilir. Tiiketici
de mal ya da hizmeti elde ederek, satig gelistirme yoluyla kendisine sunulan

0diil ve imkanlara kavusmak ister.
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Kisisel Satis: Havayolu satis elemanlarindan o6zellikle devletle ilgili
organizasyon ve birliklerle iliski kurmada yararlanilir. Ornegin Ticaret,
Askeriye, Hiikiimet vb. kuruluslarda satis konusunda uzmanlasmis havayolu
satis personeli mevcuttur. Kisisel satigta basarili sonuglar alabilmek igin, satis
elemaninin yeterli yetkiye sahip olmasi, karsisindaki insanda giliven
uyandirmasi ve insanlari iyi taniyabilecek bilgi ve yetenekte olmasi1 gerekir.
Diiriistliik, eksik ve yanlis bilgi vermemek, giliveni arttirict faktorlerdir.
Reklam: Reklam, ugus hizmetleri pazarlamasi araglar1 arasinda biiyiik 6nem
tastyan satig arttirici bir tiir haberlesme teknigidir. Reklam mesajlarini hedef
kitlelere ulagtiracak haberlesme kanallarini; Radyo, TV, Internet, Gazete ve
dergi gibi yazili basin, Posta, Afis ve Panolar gibi genel reklam araglari
olarak toplanabilir. Reklam araci se¢iminin, mesajlarm kimlere ulasacagini
etkileyeceginden ve secilen reklam araci da, birbirinden farkli tipte mesajlari
gerektireceginden, daha mesajin hazirlanmasindan once yapilmasi gerekir.
Reklam faaliyetleri sonucunda, gelirlerdeki artisin incelenmesi veya yolculara
anket uygulanmasi sonucunda reklam hedeflerine ne dl¢iide ulasildiginin ve
reklamin etkinliginin denetimi ve degerlendirilmesi, daha sonraki reklam
faaliyetlerinin planlamasinda yararlanilabilecek 6nemli bilgiler saglar.

Halkla Iliskiler: Bir havayolu isletmesi, tanitim kampanyasini yiiriitiirken
bircok halkla iligkiler aracindan da yararlanabilir. Kullanilacak en uygun
araglar, isletmenin ulasilmasi diisiiniilen hedeflere gore belirlenir. Genel
olarak halkla iligkiler araclari, bir isletmenin imajin1 en olumlu sekilde
yansitacak ya da iriinlinii potansiyel (yolcu) miisterilere en iyi tanitacak
sekilde saptanir. Havayolu isletmeleri ¢esitli ulusal ve uluslararasi nitelikteki
fuarlara ve sergilere katilarak, hem isletmenin imajin1 gelistirmek, hem de
gelecege yonelik satig baglantilar1 yapmak sansma sahip olabilir.

Dagitim Sistemi: Havayolu sektdriinde dagitim, mal ve hizmetleri tiiketiciye
dogru hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi (yolcu) mal ve hizmetlerin tiretildigi
yere dogru hareket ettirmek seklinde gerceklesen bir faaliyettir. Havayolu
isletmelerinde kullanilan dagitim sistemi, havayolu ile seyahat edenlerin,
ihtiya¢ duyduklarinda, hizmeti edinebilmeleri i¢in, onlara ulastirilmasini

saglayan bir sistemdir. Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin iireticiden
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tiiketiciye dogru izledigi bir yoldur. Havayolu endiistrisi iirlinliniin 6zelliginin
bir sonucu olarak depolama olanak disidir. Tasima ise, imalat sektorii
iirlinlerinin pazarlanmasinin tam tersine iriiniin tiiketiciye tasinmasi degil,
tilkketicinin iirliniin bulundugu yere tasinmasi seklinde gergeklesmektedir.
Dagitim Kanallari: Havayolu isletmelerinde dagitim kanallari, bu isletmelerin
pazar yapisina ve bu pazarlara hitap eden iiriinleri tiiketicilere ulagtirmada
yararlanilan aracilara gore farklilik gostermektedir. Havayolu pazari, tarifeli
ve tarifesiz seferler olmak iizere baslica iki pazardan olusmaktadir. Bir ¢ok
havayolu isletmesi bu iki pazar1 da, igeren biitiin pazar stratejisini
izlemektedirler. Bunun i¢inde karmasik bir dagitim sistemi kullanmak
zorundadirlar. Havayollarinda biitiinlesme o6zellikle biiyliyen isletmelerde
ortak verimli bir oOrgiitlenmeye imkan vererek, pazarlama, personel ve
finansman konularinda ekonomik fayda yaratip, yonetim giderlerinde ve
iiretim giderlerinde 6nemli maliyet azaltic1 faktdr olabilmektedir. Uretim
miktarindaki artis ve maliyetlerde azalma satiglarin artmasina dolayistyla kar
marjiin genislemesine ve pazar paymnin artmasina neden olmaktadir. Sonug
olarak biitiinlesme iiretim faktorleri acgisindan ve pazarlama agisindan
isletmelere biiylik ekonomik yararlar saglamaktadir.

Aracilar: ucus hizmetleri {irlinlerinin tliketiciye ulagsmasi ic¢in aracilar
vazgecilmez birer elemandirlar. Havayolu dagitiminda genellikle araci olarak
toptanci ve perakendeci (T.O’ler1) ve (S.A)larmdan yararlanilir. Bir havayolu
sirketi, ucak koltuklarini, cesitli yollarla satisa sunabilir. Bireysel bilet
satislari, (yolcu) miisterilere direkt olarak yapilabilecegi gibi, perakendeci bir
seyahat acentas1 lizerinden de yapilabilir. Havayolu sirketi, ayn1 zamanda
koltuklarini tur operatorii ya da “air broker”lar araciligiyla toplu olarak da

satisa sunabilir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI UYGULAMADA BIR TEST :
KABIN iCi HIZMETLERDE AMPRIRIK UYGULAMA

3.1. Metodoloji ve Uygulama

Bu boliim igerisinde ¢aligma siiresince kullanilan yontem ve uygulama, dl¢ek
secimi, 6rneklem sec¢imi ve verilerin toplanmasi, 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenirlilik

analizleri ve arastirma modelinin testi gibi bagliklar ele alinmaktadir.
3.2. Arastirma Olgeklerinin Olusturulmasi

Bu arastirmada baglaminda, isletme literatiirinde yapilan kapsaml
arastirmalar sonucunda is doyumu ve miisteri memnuniyeti ile ilgili bir cok ¢alisma
yapildig1 gézlemlenmistir. Incelenen dlgekler arasindan iilkemizde gecerli olabilecek
ve en iyl sonucu verebilecegini diisiindiiglimiiz Slgekler calismaya eklenmistir.
Arastirmamizda Hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini 6l¢ebilmek i¢in cesitli
aragtirmalarda yaygin olarak kullanilmis olan Servqual 6l¢eginden faydalanilmistir.
Anketlerdeki tiim sorularla ilgili ifadelere ait degerlendirme secgenekleri su
sekildedir: (1) Tamamen katilmiyorum, (2) kismen katilmiyorum, (3) kararsizim, (4)

kismen katiliyorum, (5) tamamen katiliyorum segenegini ifade etmektedir.
3.3. Arastirma Orneklemi

Odak noktas1 hava yolu ucuz hizmeti alan yolcular olan ¢alismada 6rneklem
grubu olarak Atatiirk havaalanindan kalkis ugaklarda kabin i¢in hizmet alan yolcular

secilmistir.
3.4. Veri Toplama Yonteminin Secilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Anketin tamamen bilimsel bir amacinin oldugu ve toplanan verilerin
istatistiksel programlar araciligi ile yiiksek lisans tezi icin kullanilacagi ve anketin
isimsiz olarak doldurulacagi anlatilarak giiven ortami olusturulmaya c¢alisilmistir.

Anketlerin yliz yilize goriisme seklinde doldurulmasi sayesinde olusabilecek
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sorunlarin giderilmesi, calisanlarin anketleri rahat bir sekilde ve c¢ekinmeden

doldurabilmesi ve giiven ortaminin saglamlagmasi hedef alinmistir.
3.5. Verilerin Istatistiksel Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin
SPSS 21.0 istatistik paket programi kullanildi. Genel giivenilirlik ve alt boyutlarin
giivenilirligi igin Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Giivenilirlik; bir 6lgme
aracinda (test) biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele alinan olusumu 6l¢gmede
tirdesligini, yeterliligini ortaya koyan bir kavramdir. Giivenilirligin incelenmesinde
en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s Alpha Katsayisidir. Cronbach’s Alpha
Katsayisiin degerlendirilmesinde kullamlan degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004:
633):

0,00 < a < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 < a. < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Memnuniyet 6l¢egi Yap1 gegerliligini ortaya ¢ikarmak igin Agiklayict Faktor
Analizi kullanilmigtir. Faktor analizi, altinda degiskenler seti olan ve faktor olarak
adlandirilan genel degiskenin olusturulmasi bigimidir (Akgiil ve Cevik, 2005: 417).
Faktor analizi verileri daha az sayiya indiren ve 6zetleme islemi yapan bir grup ¢ok
degiskenli istatistiki yonteme verilen genel isimdir. Bu yontem ¢ok sayida Ki
degisken icindeki karsilikli iliskileri analiz etmekte ve bu degiskenleri, ortak

belirleyici yonleri (faktorleri) bakimindan agiklamaktadir.

Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki grup durumunda, normal dagilim
gosteren parametrelerin  gruplar arasi1 karsilastirmalarinda Bagimsiz 6rnekler
(Independent samples) t testi kullanildi. Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda
ikiden fazla grup durumunda, normal dagilim gosteren parametrelerin gruplar arasi
karsilastirmalarinda Tek yonli (One way) Anova testi ve farkliliga neden olan
grubun tespitinde LSD testi kullanildi. Sonuglar % 95 giiven araliginda, p<0,05
anlamlilik diizeyinde ve p<0,01 p<0,001 ileri anlamlilik diizeyinde degerlendirildi.
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3.6. Memnuniyet Ol¢egi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Memnuniyet o6lgegindeki maddenlerin giivenirligini hesaplamak igin i¢
tutarlilik katsayis1 olan “cronbach alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.991 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gecerliliginin ortaya
koymak i¢in agiklayici(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan
barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (kmo=0.983>0,60) 6rnek
biiyiikliigiiniin faktoér analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmigtir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam

aciklanan varyansi %81.303 olan 3 faktor altinda toplanmustir.

Memnuniyet 6l¢eginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6zdegeri birden
biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor igerisindeki agirligini gosteren
faktor yiiklerinin yiiksek olmasina, aym degisken igin faktor yiiklerinin birbirine
yakin olmamasina dikkat edilmistir. Olgegi olusturan faktdrlerin giivenirlik
katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi 6lgegin giiglii bir faktor

yapisina sahip oldugunu gostermistir.

Yolcu ¢agrilarina zamaninda ve etkin cevap verilmesi, kabin i¢i lavabo
yeterliligi ve temizligi, kabin personelinin yetkinligi (bilgi ve lisan), kabin
personelinin kilik kiyafet ve davranislari, kabin ses yalitimi, 1s1 ve igiklandirma
sistemleri, kabin ici internet erisimi, kabin ikrami, kabin i¢i eglence sistemleri birinci
faktorde yer alan maddeler olarak ele alinmigtir. Bu faktoriinii olusturan 8 maddenin
givenirligi alpha= 0.988 olarak, agiklanan varyans degeri %34.588 olarak

saptanmuistir.
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Tablo 2. Memnuniyet Olgegi Faktor Yapisi (3 boyut)

Faktor Varyans Cronbach's
Yiikii Alpha
Yolcu Cagrilarina Zamaninda ve Etkin Cevap verilmesi. 0,773
& kabin i¢i lavabo yeterliligi ve temizligi 0,756
I @ Kabin Personelinin Yetkinligi (bilgi ve lisan) 0,749
8 (I:I: Kabin Personelinin Kilik Kiyafet ve Davranislari 0,741
Z 9 - - - 34,588 0,988
O %0 kabin ses yalitimyi, 1s1 ve 1s1klandirma sistemleri 0,728
X R Kabin ici internet Erisimi 0,718
‘2 "Kabin Tkram 0,707
Kabin i¢i Eglence Sistemleri 0,697
Personel Davraniglar1 ve Kilik Kiyafeti 0,800
= Yer Hizmetlerinin Kaliteli Olmasi 0,747
. '5 Personelin Yetkinligi (Bilgi ve Dil) 0,740
E T Diisiik Bagaj Kayip ve Hasar Orani 0,728
5 ’%ﬂ Filonun Yeni Olmasi 0,641 23,715 0,954
R Aksaklikta Yolcuya Verilen Hizmetler 0,581
‘© "Koltuklarmin Genis ve Rahat Olmasi 0,574
Yolcu Tutundurma Programlari 0,555
= Havayolu Bilet Kurallari 0,721
é E Rezervasyon ve Bilet Islemlerinin Kolay Olmasi 0,707
"3 T Havayolunun Giivenli Olmasi 0,694
E >§n Yiiksek Zamaninda Kalkis Oram 0,665 23,000 0,960
:% § Havayolu Ittifaklarma Uyelik 0,608
O = Tarife Yapist 0,579
Toplam varyans %81.303

Personel Davraniglar1 ve Kilik Kiyafeti, Yer Hizmetlerinin Kaliteli Olmast,
Personelin Yetkinligi (Bilgi ve Dil), Diisiik Bagaj Kayip ve Hasar Orani, Filonun
Yeni Olmasi,Aksaklikta Yolcuya Verilen Hizmetler, Koltuklarinin Genis ve Rahat
Olmas1, Yolcu Tutundurma Programlar Ikinci faktdrde yer alan maddeler olarak ele
almmistir. Bu faktoriinii olusturan 8 maddenin giivenirligi alpha= 0.954 olarak,
aciklanan varyans degeri %23.715 olarak saptanmistir. Havayolu Bilet Kurallari,
Rezervasyon ve Bilet Islemlerinin Kolay Olmasi, Havayolunun Giivenli Olmasi,
Yiiksek Zamaninda Kalkis Orani, Havayolu Ittifaklarma Uyelik, Tarife Yapisi,
Ucgiincii faktdrde yer alan maddeler olarak ele alinmistir. Bu faktoriinii olusturan 6
maddenin giivenirligi alpha= 0.960 olarak, agiklanan varyans degeri %23.000 olarak

saptanmuistir.
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3.7. Yolcularin Havayolu ile Seyahatlerine ait Bulgular ve Demografik

Bu bolimde, arastirma probleminin ¢oziimii icin, arastirmaya katilan
Yolcularin 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak acgiklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 3. Demografik Bulgular

Cinsiyet Kadmn 229 56,3
Erkek 178 43,7

15-19 40 9,8

20-29 129 31,7

Yas 30-39 86 21,1
40-49 83 20,4

50 ve Uzeri 69 17,0

Bekar 145 35,6

. Evli 215 52,8
Medeni Durum Bosanmis 35 86
Ayr1 Yastyor 12 2,9

Universite 151 37,1

Yiiksek Lisans 84 20,6

Egitim Durumu Lise 78 19,2
Ik Ogretim 44 10,8

Doktora 50 12,3

Vatandashk TC Vatandasi 303 74,4
Durumu Yabanci 104 25,6

Aragtirmaya katilanlarin 229'u (% 56,3) Kadm, 1781 (% 43,7) Erkekti.
Arastirmaya katilanlarin 40'1 (% 9,8) 15-19, 129'u (% 31,7) 20-29, 86's1 (% 21,1) 30-
39, 83" (% 20,4) 40-49, 69'u (% 17,0) 50 ve iizeri yas grubundaydi. Arastirmaya
katilanlarin 145'i (% 35,6) Bekar, 215'i (% 52,8) Evli, 35'i (% 8,6) Bosanmuis, 12'si
(% 2,9) Ay yasiyordu. Egitim Durumunuz' sorusuna arastirmaya katilanlarin 151'i
(% 37,1) Universite, 84'i (% 20,6) Yiiksek Lisans, 78'i (% 19,2) Lise, 44'ii (% 10,8)
Ik Ogretim, 50'si (% 12,3) Doktora yamtmi vermislerdir. 'Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 misiniz' sorusuna arastirmaya katilanlarin 303'a (% 74,4) evet, 104" (%

25,6) hayir yanitin1 vermislerdir.
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Tablo 4. Havayolu ile Seyahatlerine Ait Bulgular

Frekans  Yiizde (%)

Haftada Bir 51 12,5

. Ayda Bir 117 28,7

Seyahat Sikhgl 3/ 4 gir 206 50,6
Bir Yildan Uzun Siirede Bir 33 8,1

Her 5 Seyahatimin 1’inde 31 7,6

. Her 5 Seyahatimin 2’inde 87 21,4
;‘}el;zthaﬂer Her 5 Seyahatimin 3’inde 155 38,1
Her 5 Seyahatimin 4’inde 105 25,8

Her 5 Seyahatimin 5’inde 29 7,1

Her 5 Seyahatimin 1’inde 8 2,0

Her 5 Seyahatimin 2’inde 17 4,2

Dishat Seyahat  Her 5 Seyahatimin 3’inde 27 6,6
Her 5 Seyahatimin 4’inde 142 34,9

Her 5 Seyahatimin 5’inde 213 52,3

Is 220 54,1

Ucus Amaci Tatil 184 45,2
Diger 3 0,7

Tam Hizmet Havayolu 37 9,1

Havayolu Tiirii  Diisiik Maliyetli Havayolu 108 26,5
Hibrit Havayolu 262 64,4

En Son Yasanan Ugus Tecriibesi 87 21,4

Seyahat Acentesi 137 33,7

Tercih Etme Aile ve Arkadaslar 77 18,9
Sebebi GDS Kullanim1 55 13,5
Televizyon Reklamlari 36 8,8

Havayolu Internet Sitesi 15 3,7

- Fiyat 205 50,4
E:iﬁlihslzgsp Hizmet Kalitesi 168 413
Diger 34 8,4

Tekrar Tercih  Evet 242 59,5
Durumu Hayir 165 40,5
Tavsiye Etme Evet 213 52,3
Durumu Hayir 194 47,7

Havayolu ile Seyahat Siklig1' sorusuna arastirmaya katilanlarin 51'i (% 12,5)
Haftada Bir, 117'si (% 28,7) Yilda Bir, 206's1 (% 50,6) Ayda Bir, 33" (% 8,1) Bir
Yildan Uzun Siirede Bir yanitim1 vermislerdir. I¢ hat seyahatlerde havayolu
kullanim1' sorusuna arastirmaya katilanlarin 155'i (% 38,1) Her 5 Seyahatimin
3’inde, 105'i (% 25,8) Her 5 Seyahatimin 4’inde, 31'i (% 7,6) Her 5 Seyahatimin
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1’inde, 87'si (% 21,4) Her 5 Seyahatimin 2’inde, 29'u (% 7,1) Her 5 Seyahatimin
5’inde yanmitin1 vermislerdir. Dig hat seyahatlerde havayolu kullanimi' sorusuna
arastirmaya katilanlarin 142'si (% 34,9) Her 5 Seyahatimin 4’inde, 27'si (% 6,6) Her
5 Seyahatimin 5’inde, 213"t (% 52,3) Her 5 Seyahatimin 5’inde, 17'si (% 4,2) Her 5

Seyahatimin 2’inde, 8'i (% 2,0) Her 5 Seyahatimin 1’inde yanitin1 vermislerdir.

Havayolu ile seyahatlerdeki ugus amaci' sorusuna arastirmaya katilanlarin
220'si (% 54,1) Is, 184" (% 45,2) Tatil, 3'ii (% 0,7) Diger yanitin1 vermislerdir. Sik
Kullandigi Havayolu Tiirii' sorusuna arastirmaya katilanlarin 37'si (% 9,1) Tam
Hizmet Havayolu, 108'i (% 26,5) Diisitk Maliyetli Havayolu, 262'si (% 64,4) Hibrit
Havayolu yanitin1 vermislerdir. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep' sorusuna
arastirmaya katilanlarin 87'si (% 21,4) En son yasanan Ugus Tecriibesi, 137'si (%
33,7) Seyahat Acentesi, 77'si (% 18,9) Aile ve Arkadaslar, 551 (% 13,5) GDS
Kullanimi, 36's1 (% 8,8) Televizyon Reklamlar1, 15 (% 3,7) Havayolu Internet

Sitesi yanitin1 vermislerdir.

Havayolu Firmasi Tercihinde En Cok Etkili Olan Sebep' sorusuna
arastirmaya katilanlarin 205'i (% 50,4) Fiyat, 168'i (% 41,3) Hizmet Kalitesi, 34"t (%
8,4) Diger yanitim1 vermislerdir. En son u¢tugunuz hava yolu firmasini tekrar tercih
eder misiniz?' sorusuna arastirmaya katilanlarin 242'si (% 59,5) evet, 165'i (% 40,5)
hayir yanitin1 vermislerdir. Bagskasina En son u¢tugunuz hava yolu firmasini tavsiye
eder misiniz?' sorusuna arastirmaya katilanlarin 213" (% 52,3) evet, 194'i (% 47,7)

hayir yanitin1 vermislerdir.
3.8. Tanmimsal Bulgular

Tablo 5’te memnuniyet Ol¢egi maddelerine iliskin tanimsal bulgulara
yerverilmistir. Personel Davraniglar1 ve Kilik Kiyafeti' sorusuna aragtirmaya
katilanlarin 79'u (% 19.,4) hi¢ katilmiyorum, 110'u (% 27,0) katilmiyorum, 39'u (%
9,6) kararsizim, 112'si (% 27,5) katiliyorum, 67'si (% 16,5) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermislerdir.
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Tablo 5. Memnuniyet Olgegi Maddelerine iliskin Bulgular

Personel Davranislart ve 79 | 19 | 110 | 27 | 39 | 10 | 112 | 28 | 67 | 16

Kilik Kiyafeti

Personelin Yetkinligi (Bilgl | 57 | 4 | 195 | 31 | 57 | 14 | 120 | 29 | 48 | 12
ve Dil)

Havayolunun Gvenli 35 | 9 |93 | 23| 78 | 19 |133| 33 | 68 | 17
Olmasi

Yiksek Zamaninda Kalkis | 55 | g | g3 | 25 | 56 | 14 | 146 | 36 | 84 | 21
Orani

Tarife Yapist 46 | 11 | 90 | 22 | 69 | 17 | 128 | 31 | 74 | 18
Filonun Yeni Olmasi 56 14 94 23 78 19 119 29 60 15

Havayolu Ittifaklarina Uyelik | 34 8 89 22 66 16 | 147 | 36 71 17
Aksaklikta Yolcuya Verilen

38 9 109 | 27 75 18 | 126 | 31 59 14

Hizmetler

Yoleu Tutundurma 46 | 11 | 95 | 23 | 71 | 17 | 128 | 31 | 67 | 16
Programlari

Koltuklariin Genis ve Rahat 51 13 | 108 | 27 60 15 | 133 | 33 55 14
Olmasi

Havayolu Bilet Kurallari 38 9 78 19 67 16 | 153 | 38 71 17

Rezervasyon ve Bilet

islemlerinin Kolay Olmasi 3 p 8¢ 21 2t y 163 40 85 21

Kabin Tkrami 41 10 72 18 65 16 | 150 | 37 79 19
Kabin i¢i Eglence Sistemleri 32 8 92 23 65 16 | 140 | 34 78 19
Kabin ici Internet Erisimi 38 9 92 23 63 15 | 132 | 32 82 20

Kabin Personelinin Kilik
Kiyafet ve Davranislari
Kabin Personelinin
Yetkinligi (bilgi ve lisan)
Yer Hizmetlerinin Kaliteli
Olmast

Diisiik Bagaj Kayip ve Hasar
Orani

kabin ses yalitimi, 1s1 ve
1siklandirma sistemleri

kabin i¢i lavabo yeterliligi ve
temizligi

Yolcu Cagrilarina Etkin
Cevap verilmesi.

30 7 87 21 56 14 | 144 | 35 90 22

38 9 82 20 72 18 | 140 | 34 75 18

46 11 | 117 | 29 86 21 | 107 | 26 51 13

44 11 | 124 | 30 84 21 99 24 56 14

47 12 86 21 69 17 | 121 | 30 84 21

52 13 79 19 69 17 | 116 | 29 91 22

57 14 79 19 64 16 | 116 | 29 91 22

'Personelin Yetkinligi (Bilgi ve Dil)' sorusuna arastirmaya katilanlarin 57'si
(% 14,0) hi¢ katilmiyorum, 125" (% 30,7) katilmiyorum, 57'si (% 14,0) kararsizim,
120'si (% 29,5) katiliyorum, 481 (% 11,8) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermislerdir. 'Havayolunun Giivenli Olmas1' sorusuna arastirmaya katilanlarin 35'
(% 8,6) hi¢ katilmiyorum, 93'i (% 22,9) katilmiyorum, 78'1 (% 19,2) kararsizim,
1339 (% 32,7) katihyorum, 681 (% 16,7) kesinlikle katiliyorum yanitini

vermiglerdir. "Yiiksek Zamaninda Kalkis Orani' Sorusuna arastirmaya katilanlarin
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3314 (% 8,1) hi¢ katilmiyorum, 88'1 (% 21,6) katilmiyorum, 56'st (% 13,8)
kararsizim, 146's1 (% 35,9) katiliyorum, 84" (% 20,6) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermislerdir. 'Tarife Yapisi' sorusuna arastirmaya katilanlarin 46's1 (% 11,3) hig
katilmiyorum, 90'1 (% 22,1) katilmiyorum, 69'u (% 17,0) kararsizim, 128'1 (% 31,4)
katiltyorum, 74"t (% 18,2) kesinlikle katiliyorum yanitini vermislerdir. 'Filonun Yeni
Olmast' sorusuna arastirmaya katilanlarin 56's1 (% 13,8) hi¢ katilmiyorum, 941 (%
23,1) katilmiyorum, 78'1 (% 19,2) kararsizim, 119'u (% 29,2) katiliyorum, 601 (%
14,7) kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermislerdir. 'Havayolu Ittifaklarina Uyelik'
sorusuna arastirmaya katilanlarin 344 (% 8,4) hi¢ katilmiyorum, 89'u (% 21,9)
katilmiyorum, 66's1 (% 16,2) kararsizim, 147'si (% 36,1) katiliyorum, 71'1 (% 17,4)

kesinlikle katiliyorum yanitini vermislerdir.

'‘Aksaklikta Yolcuya Verilen Hizmetler' sorusuna arastirmaya katilanlarin 38'i
(% 9,3) hi¢ katilmiyorum, 109'u (% 26,8) katilmiyorum, 75'n (% 18,4) kararsizim,
126'st (% 31,0) katiliyorum, 59'u (% 14,5) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermislerdir. "Yolcu Tutundurma Programlari' sorusuna aragtirmaya katilanlarin 46's1
(% 11,3) hi¢ katilmiyorum, 95'i (% 23,3) katilmiyorum, 71'1 (% 17,4) kararsizim,
1281 (% 31,4) katiliyorum, 67'si (% 16,5) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermislerdir. 'Koltuklarinin Genis ve Rahat Olmasi1' sorusuna arastirmaya katilanlarin
51 (% 12,5) hi¢ katilmiyorum, 1087 (% 26,5) katilmiyorum, 601 (% 14,7)
kararsizim, 133" (% 32,7) katiliyorum, 55'1 (% 13,5) kesinlikle katiliyorum yanitimi
vermislerdir. 'Havayolu Bilet Kurallari' sorusuna arastirmaya katilanlarin 38'i (% 9,3)
hi¢ katilmiyorum, 78'i (% 19,2) katilmiyorum, 67'si (% 16,5) kararsizim, 153" (%
37,6) katiliyorum, 711 (% 17,4) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir.
'Rezervasyon ve Bilet islemlerinin Kolay Olmasi' sorusuna arastirmaya katilanlarin
35" (% 8,6) hi¢ katilmiyorum, 86's1 (% 21,1) katilmiyorum, 38' (% 9,3) kararsizim,
1631 (% 40,0) katiliyorum, 851 (% 20,9) kesinlikle katiliyorum yanitini

vermiglerdir.

'Kabin ikrami' sorusuna arastirmaya katilanlarm 417 (% 10,1) hic
katilmiyorum, 72'si (% 17,7) katilmiyorum, 65'i (% 16,0) kararsizim, 150'si (% 36,9)
katiliyorum, 79'u (% 19,4) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir. 'Kabin igi

Eglence Sistemleri' sorusuna arastirmaya katilanlarin 32'si (% 7,9) hi¢ katilmiyorum,
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92'si (% 22,6) katilmiyorum, 65'1 (% 16,0) kararsizim, 1401 (% 34,4) katiliyorum,
78' (% 19,2) kesinlikle katilryorum yanitin1 vermislerdir. 'Kabin igi Internet Erisimi'
sorusuna arastirmaya katilanlarin 38'1 (% 9,3) hi¢ katilmiyorum, 92'si (% 22,6)
katilmiyorum, 63'd (% 15,5) kararsizim, 132'si (% 32,4) katiliyorum, 82'si (% 20,1)
kesinlikle katiltyorum yanitint vermiglerdir. 'Kabin Personelinin Kilik Kiyafet ve
Davraniglart' sorusuna arastirmaya katilanlarin 30'u (% 7,4) hi¢ katilmiyorum, 87'si
(% 21,4) katilmiyorum, 56's1 (% 13,8) kararsizim, 144" (% 35.,4) katiliyorum, 90"
(% 22,1) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir. 'Kabin Personelinin Yetkinligi
(bilgi ve lisan)' sorusuna arastirmaya katilanlarin 38' (% 9,3) hig katilmiyorum, 82'si
(% 20,1) katilmiyorum, 72'si (% 17,7) kararsizim, 140'1 (% 34,4) katiliyorum, 75"
(% 18,4) kesinlikle katiliyorum yanitini vermiglerdir. "Yer Hizmetlerinin Kaliteli
Olmast' sorusuna arastirmaya katilanlarin 46's1 (% 11,3) hi¢ katilmiyorum, 117'si (%
28,7) katilmiyorum, 86's1 (% 21,1) kararsizim, 107'si (% 26,3) katiliyorum, 51'i (%

12,5) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir.

'Diistik Bagaj Kayip ve Hasar Orani' sorusuna arastirmaya katilanlarin 44"
(% 10,8) hi¢ katilmiyorum, 124" (% 30,5) katilmiyorum, 841 (% 20,6) kararsizim,
99'u (% 24,3) katiliyorum, 56's1 (% 13,8) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir.
'kabin ses yalitimi, 1s1 ve 1siklandirma sistemleri' sorusuna arastirmaya katilanlarin
47'st (% 11,5) hi¢ katilmiyorum, 86's1 (% 21,1) katilmiyorum, 69'u (% 17,0)
kararsizim, 121'1 (% 29,7) katiliyorum, 84'ii (% 20,6) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermiglerdir. 'kabin i¢i lavabo yeterliligi ve temizligi' sorusuna arastirmaya
katilanlarin 52'si (% 12,8) hi¢ katilmiyorum, 79'u (% 19,4) katilmiyorum, 69'u (%
17,0) kararsizzim, 116's1 (% 28,5) katiliyorum, 91'1 (% 22.4) kesinlikle katiltyorum
yanitini vermislerdir. 'Yolcu Cagrilarina Zamaninda ve Etkin Cevap verilmesi.'
sorusuna arastirmaya katilanlarin 57'si (% 14,0) hi¢ katilmiyorum, 79'u (% 19,4)
katilmiyorum, 644 (% 15,7) kararsizim, 116's1 (% 28,5) katiliyorum, 91'1 (% 22,4)

kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir.
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Tablo 6. Memnuniyet Olgegi Maddelerine iliskin Tanimsal Bulgular

| Ort. Sss
Personel Davranislart ve Kilik Kiyafeti 407 2,946 1,408
Personelin Yetkinligi (Bilgi ve Dil) 407 2,943 1,279
Havayolunun Giivenli Olmasi 407 3,260 1,226
Yiiksek Zamaninda Kalkis Orani 407 3,393 1,255
Tarife Yapisi 407 3,231 1,291
Filonun Yeni Olmasi 407 3,081 1,289
Havayolu Ittifaklarma Uyelik 407 3,324 1,229
Aksaklikta Yolcuya Verilen Hizmetler 407 3,145 1,230
Yolcu Tutundurma Programlari 407 3,184 1,276
Koltuklarinin Genis ve Rahat Olmasi 407 3,081 1,277
Havayolu Bilet Kurallar 407 3,346 1,234
Rezervasyon ve Bilet Islemlerinin Kolay Olmast 407 3,435 1,267
Kabin Tkrami 407 3,378 1,259
Kabin i¢i Eglence Sistemleri 407 3,344 1,240
Kabin ici Internet Erisimi 407 3,314 1,279
Kabin Personelinin Kilik Kiyafet ve Davranislari 407 3,435 1,250
Kabin Personelinin Yetkinligi (bilgi ve lisan) 407 3,324 1,247
Yer Hizmetlerinin Kaliteli Olmasi 407 3,000 1,228
Diisiik Bagaj Kayip ve Hasar Orani 407 2,998 1,239
kabin ses yalitimi, 1s1 ve 1s1klandirma sistemleri 407 3,268 1,315
kabin ic¢i lavabo yeterliligi ve temizligi 407 3,283 1,345
Yolcu Cagrilarina Etkin Cevap verilmesi. 407 3,258 1,368

‘Personel Davranislar1 ve Kilik Kiyafeti’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi
2,946 + 1,408; ‘Personelin Yetkinligi (Bilgi ve Dil)’ maddesine katilim diizeyi
ortalamasi 2,943 + 1,279; ‘Havayolunun Giivenli Olmasi’ maddesine katilim diizeyi
ortalamasi 3,260 + 1,226; ‘Yiiksek Zamaninda Kalkis Orani’ maddesine katilim
diizeyi ortalamasi 3,393 =+ 1,255; ‘Tarife Yapisi” maddesine katilim diizeyi
ortalamasi 3,231 + 1,291; ‘Filonun Yeni Olmasi’ maddesine katilim diizeyi
ortalamasi 3,081 = 1,289; ‘Havayolu ittifaklarma Uyelik’ maddesine katilim diizeyi
ortalamasi 3,324 + 1,229; ‘Aksaklikta Yolcuya Verilen Hizmetler’ maddesine katilim
diizeyi ortalamasi 3,145 + 1,230; ‘Yolcu Tutundurma Programlari’ maddesine
katilim diizeyi ortalamasi 3,184 + 1,276; ‘Koltuklariin Genis ve Rahat Olmasr’
maddesine katilim diizeyi ortalamasi 3,081 + 1,277; ‘Havayolu Bilet Kurallarr’
maddesine katilim diizeyi ortalamas1 3,346 + 1,234; ‘Rezervasyon ve Bilet
Islemlerinin Kolay Olmasi® maddesine katilim diizeyi ortalamasi 3,435 + 1,267;

‘Kabin Ikrami’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi 3,378 + 1,259; ‘Kabin ici
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Eglence Sistemleri’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi 3,344 + 1,240; ‘Kabin igi
Internet Erisimi’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi 3,314 =+ 1,279; ‘Kabin
Personelinin Kilik Kiyafet ve Davraniglar’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi
3,435 £ 1,250; ‘Kabin Personelinin Yetkinligi (bilgi ve lisan)’ maddesine katilim
diizeyi ortalamasi 3,324 + 1,247; ‘Yer Hizmetlerinin Kaliteli Olmasi’ maddesine
katilim diizeyi ortalamasi 3,000 + 1,228; ‘Diisiik Bagaj Kayip ve Hasar Orant’
maddesine katilim diizeyi ortalamasi 2,998 + 1,239; ‘kabin ses yalitimi, 1s1 ve
1siklandirma sistemleri’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi1 3,268 + 1,315; ‘kabin
ici lavabo yeterliligi ve temizligi’ maddesine katilim diizeyi ortalamasi 3,283 +
1,345; “Yolcu Cagrilarina Zamaninda ve Etkin Cevap verilmesi.” maddesine katilim

diizeyi ortalamasi 3,258 + 1,368; ‘olarak bulunmustur.

Tablo 7. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

N Ort Ss t p

Kadin 229 3,290 1,132
KONFOR Erkek 178 3,326 1,145 0311 0.758

Kadin 229 3,015 1,099

KALITE Erkek 178 3,089 1,128 0,670 0,503

.. e . Kadin 229 3,327 1,107
GUVENILIRLIK Erkek 178 3,332 1147 -0,048 0,962
Kabin lemetle_rlnden Kadin 229 3,211 1,078 0351 0725
Genel Memnuniyet Erkek 178 3,249 1111

Aragtirmaya katilan Yolcularm KONFOR puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(t=-0,311; p=0,756>0,05). Arastirmaya katilan Yolcularm KALITE
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-0,670; p=0,503>0,05).
Aragtirmaya katilan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(t=-0,048; p=0,962>0,05). Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmamistir(t=-0,351; p=0,725>0,05).

Tablo 8. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore Dagilimu

\ Ort Ss F p
15-19 40 2,950 1,206
20-29 129 3453 1,162
KONFOR 30-39 86 3088 1,147 2,670 0,032
40-49 83 3355 1,047
50 ve iizeri 69 3449 1,079
15-19 40 2,747 1,054
20-29 129 3247 1,136
KALITE 30-39 86 2,785 1,077 3538 0,007
40-49 83 3,005 1,059
50 Ve tizeri 69 3226 1,119
15-19 40 2,782 1,258
20-29 129 3511 1,128
GUVENILIRLIK ~ 30-39 86 3,135 1,124 4300 0,002
40-49 83 3420 0,998
50 ve tizeri 69 3441 1,068
15-19 40 2,826 1,145
. . 20-29 129 3404 1,118
th::er'l:ﬂzgnrﬁ:j::;‘if” 30-39 86 3,002 1,081 3509 0,008
40-49 83 3260 0,988
50 ve iizeri 69 3372 1,064

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=2,670; p=0.032<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yas 20-29
olan Yolcularin KONFOR puanlart (3,453 + 1,162), yas 15-19 olan Yolcularin
KONFOR puanlarindan (2,950 + 1,206) yiiksek bulunmustur. yas 50 ve iizeri olan
Yolcularin KONFOR puanlari (3,449 + 1,079), yas 15-19 olan Yolcularin KONFOR
puanlarindan (2,950 + 1,206) yiiksek bulunmustur. yas 20-29 olan Yolcularin
KONFOR puanlann (3,453 + 1,162), yas 30-39 olan Yolcularn KONFOR
puanlarindan (3,088 + 1,147) yiiksek bulunmustur. yas 50 ve {izeri olan Yolcularin
KONFOR puanlant (3,449 + 1,079), yas 30-39 olan Yolcularin KONFOR
puanlarindan (3,088 + 1,147) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan Yolcularm KALITE puanlar1 ortalamalarinin  yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=3,538; p=0.007<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yas 20-29
olan Yolcularin KALITE puanlan (3,247 + 1,136), yas 15-19 olan Yolcularin
KALITE puanlarindan (2,747 + 1,054) yiiksek bulunmustur.yas 50 ve iizeri olan
Yolcularin KALITE puanlar1 (3,226 + 1,119), yas 15-19 olan Yolcularin KALITE
puanlarindan (2,747 + 1,054) yiikksek bulunmustur. yas 20-29 olan Yolcularin
KALITE puanlari (3,247 + 1,136), yas 30-39 olan Yolcularin KALITE puanlarindan
(2,785 + 1,077) yiiksek bulunmustur. yas 50 ve iizeri olan Yolcularmn KALITE
puanlar (3,226 + 1,119), yas 30-39 olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,785 +
1,077) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlar ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=4,300; p=0.002<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yas 20-29
olan Yolcularm GUVENILIRLIK puanlarn (3,511 + 1,128), yas 15-19 olan
Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,782 + 1,258) yiiksek bulunmustur. yas
40-49 olan Yolcularm GUVENILIRLIK puanlar (3,420 + 0,998), yas 15-19 olan
Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,782 + 1,258) yiiksek bulunmustur. yas
50 ve iizeri olan Yolcularm GUVENILIRLIK puanlar1 (3,441 + 1,068), yas 15-19
olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,782 + 1,258) yiiksek bulunmustur.
yas 20-29 olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlar (3,511 + 1,128), yas 30-39 olan
Yolcularmn GUVENILIRLIK puanlarindan (3,135 + 1,124) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlart ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=3,509; p=0.008<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi1 belirlemek
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amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yas 20-29 olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlann (3,404 + 1,118), yas 15-19 olan
Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,826 + 1,145)
yiikksek bulunmustur. yas40-49 olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar1 (3,260 + 0,988), yas 15-19 olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,826 + 1,145) yiiksek
bulunmustur. yas 50 ve {lizeri olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar1 (3,372 + 1,064), yas 15-19 olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,826 + 1,145) yiiksek
bulunmustur. yas 20-29 olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlart (3,404 + 1,118), yas 30-39 olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlarindan (3,002 £+ 1,081) yiiksek bulunmustur. yas 50 ve {izeri olan
Yolcularm Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar (3,372 + 1,064), yas
30-39 olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (3,002
+ 1,081) yiiksek bulunmustur.

Tablo 9. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimi

N Ort Ss F p

Bekar 145 3,332 1,189

Evli 215 3,268 1,104
KONFOR Bosanmis 35 3,200 1,183 1,630 0,182

Ayr Yastyor 12 3,982 0,742

Bekar 145 3,091 1,140

. Evli 215 3,020 1,107
KALITE Bosanmisg 35 2,864 1,071 1,230 0,298

Ayr1 Yastyor 12 3,542 0,880

Bekar 145 3,370 1,192

.. e Evli 215 3,302 1,089
GUVENILIRLIK Bosanmis 35 3143 1103 1,357 0,256

Ayr1 Yastyor 12 3,869 0,795

Bekar 145 3,265 1,144

Kabin Hizmetlerinden Evli 215 3,196 1,070
Genel Memnuniyet Bosanmis 35 3,069 1,089 1455 0,226

Ayr Yastyor 12 3,797 0,656

Aragtirmaya katilan Yolcularimn KONFOR puanlari ortalamalariin medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
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arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,630; p=0,182>0.05).
Aragtirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlari ortalamalarmin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,230; p=0,298>0.05).

Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,357;
p=0,256>0.05). Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlari ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir(F=1,455; p=0,226>0.05).

Tablo 10. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Egitim Durumunuz Degiskenine Gére Dagilimi

N Ort Ss F p

Universite 151 3,334 1,100
Yiiksek Lisans 84 3,146 1,194
KONFOR Lise 78 3,332 1,124 1,792 0,130
Ik Ogretim 44 3,658 1,077
Doktora 50 3,139 1,179
Universite 151 3,067 1,100
Yiiksek Lisans 84 2,921 1,153
KALITE Lise 78 3,018 1,092 1,720 0,145
Ik Ogretim 44 3,421 1,023
Doktora 50 2,918 1,143
Universite 151 3,378 1,105
Yiiksek Lisans 84 3,194 1,196
GUVENILIRLIK Lise 78 3,315 1,108 1,565 0,183
Ik (")gretim 44 3,646 1,045
Doktora 50 3,154 1,115
Universite 151 3,259 1,068
N . Yiiksek Lisans 84 3,087 1,148
g:ggl‘ u';:]nr?:'ﬁg/zge” Lise 78 3222 1,068 1,768 0,134
Ik Ogretim 44 3,575 1,029
Doktora 50 3,070 1,121
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Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarmin Egitim
Durumunuz degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir(F=1,792; p=0,130>0.05).
Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlari ortalamalarinin Egitim Durumunuz
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,720; p=0,145>0.05).

Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
Egitim Durumunuz degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir(F=1,565;
p=0,183>0.05). Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlari ortalamalarinin Egitim Durumunuz degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir(F=1,768; p=0,134>0.05).

Tablo 11. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin vatandaglik Degiskenine Gore Dagilimi
[\ Ort Ss t p
Evet 303 3,329 1,182

KONFOR Hayr 104 3230 0993 0% 0448
) Evet 303 3050 1168

KALITE Hayr 104 3030 0933 094 0817

GUVENILIRLIK Evet 303 3367 LI16O ) 00 213

Hayir 104 3,218 1,006

: Evet 303 3,249 1,138
Genel Memnuniyet Hayr 104 3165 0947 0,674 0,462

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlar ortalamalarinin Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandagi misiniz degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,698; p=0,448>0,05).
Aragtirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlart ortalamalarinin ~ Tiirkiye

Cumbhuriyeti vatandagi misiniz degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,094; p=0,917>0,05).

Arastirmaya katilan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi misimiz degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=1,167;
p=0,213>0,05). Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar1 ortalamalarinin  Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi misiniz
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamustir(t=0,674; p=0,462>0,05).

Tablo 12. Yolcularin Memnuniyet Diizeylerinin Seyahat Siklig1 Degiskenine Gore Dagilimi
N Ort Ss F p

Haftada Bir 51 2,849 1,239

Ayda Bir 117 3,305 1,038
KONFOR Yilda Bir 206 3,355 1,122 4,377 0,005

Bir Yildan Uzun 33 3,710 1,223

Haftada Bir 51 2,561 1,060

. Ayda Bir 117 3,010 1,000
KALITE Yilda Bir 206 3,105 1,125 6,160 0,000

Bir Yildan Uzun 33 3,572 1,218

Haftada Bir 51 2,882 1,209

.. e . Ayda Bir 117 3,322 1,044
GUVENILIRLIK Yilda Bir 206 3376 1101 4,491 0,004

Bir Yildan Uzun 33 3,753 1,222

Haftada Bir 51 2,764 1,140

Genel Ayda Bir 117 3,212 0,988
Memnuniyet Yilda Bir 206 3,279 1,084 5,259 0,001

Bir Yildan Uzun 33 3,679 1,208

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarinin Havayolu
Ile Seyahat Sikligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur(F=4,377;
p=0.005<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-
hoc analizi yapilmistir. Havayolu ile Seyahat Sikhigi Ayda Bir olan Yolcularin
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KONFOR puanlar1 (3,305 + 1,038), Havayolu ile Seyahat Siklig1 Haftada Bir olan
Yolcularin KONFOR puanlarindan (2,849 + 1,239) yiiksek bulunmustur. Havayolu
Ile Seyahat Siklig1 Yilda Bir olan Yolcularin KONFOR puanlar1 (3,305 + 1,038),
Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Haftada Bir olan Yolcularn KONFOR puanlarindan
(2,849 + 1,239) yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Bir Yildan Uzun
Siirede Bir olan Yolcularn KONFOR puanlar1 (3,710 + 1,223), Havayolu ile
Seyahat Sikligi Haftada Bir olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (2,849 + 1,239)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlari ortalamalarmin Havayolu
fle Seyahat Siklig1 degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=6,160;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Ayda Bir olan Yolcularin KALITE
puanlar1 (3,010 = 1,000), Havayolu ile Seyahat Siklig1 Haftada Bir olan Yolcularmn
KALITE puanlarindan (2,561 + 1,060) yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat
Siklig1 Ayda Bir olan Yolcularin KALITE puanlar1 (3,010 + 1,000), Havayolu ile
Seyahat Sikligi Haftada Bir olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,561 + 1,060)
yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan
Yolcularin KALITE puanlari (3,572 + 1,218), Havayolu Ile Seyahat Sikligi Haftada
Bir olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,561 + 1,060) yiiksek bulunmustur.
Havayolu ile Seyahat Siklig1 Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan Yolcularin KALITE
puanlar1 (3,572 + 1,218), Havayolu Ile Seyahat Sikligi Ayda Bir olan Yolcularn
KALITE puanlarindan (3,010 + 1,000) yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat
Sikhigr Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan Yolcularin KALITE puanlart (3,572 +
1,218), Havayolu Ile Seyahat Sikhigi Ayda Bir olan Yolcularin KALITE
puanlarindan (3,010 + 1,000) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
Havayolu Ile Seyahat Sikligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
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bulunmustur(F=4,491; p=0.004<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1  belirlemek
amactyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Havayolu ile Seyahat Siklig
Ayda Bir olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlar (3,322 + 1,044),Havayolu Ile
Seyahat Siklig1 Haftada Bir olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,882 +
1,209) yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Ayda Bir olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlar (3,322 + 1,044), Havayolu ile Seyahat Siklig1 Haftada Bir
olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,882 + 1,209) yiiksek bulunmustur.
Havayolu Ile Seyahat Siklign Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlar (3,753 + 1,222), Havayolu ile Seyahat Siklig1 Haftada Bir
olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,882 + 1,209) yiiksek bulunmustur.
Havayolu Ile Seyahat Sikhigi Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlar (3,753 + 1,222), Havayolu Ile Seyahat Sikligi Ayda Bir
olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (3,322 + 1,044) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlar1 ortalamalarmin Havayolu Ile Seyahat Siklig1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan
anlaml1 bulunmustur(F=5,259; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Havayolu Ile Seyahat Siklig
Ayda Bir olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar (3,212 +
0,988), Havayolu Ile Seyahat Sikligi Haftada Bir olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,764 + 1,140) yiiksek
bulunmustur. Havayolu ile Seyahat Sikligi Ayda Bir olan Yolcularm Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar1 (3,212 + 0,988), Havayolu Ile Seyahat
Sikhigi Haftada Bir olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlarindan (2,764 + 1,140) yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Bir
Yildan Uzun Siirede Bir olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlar (3,679 + 1,208), Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Haftada Bir olan Yolcularin
Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,764 + 1,140) yiiksek
bulunmustur. Havayolu Ile Seyahat Sikhigi Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan
Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarn (3,679 + 1,208),

Havayolu ile Seyahat SikligiAyda Bir olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel

90



memnuniyet puanlarindan (3,212 + 0,988) yiiksek bulunmustur. Havayolu Ile
Seyahat Siklig1 Bir Yildan Uzun Siirede Bir olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden
genel memnuniyet puanlar (3,679 = 1,208), Havayolu Ile Seyahat Siklig1 Ayda Bir
olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (3,212 +

0,988) yiiksek bulunmustur.

Tablo 13. Memnuniyet Diizeylerinin i¢ Hat Ucus Degiskenine Gére Dagilinm
¢ Hat Ucus [\ Ort Ss = p
Her 5 Seyahatimin 3’inde 155 3,163 1,010
Her 5 Seyahatimin 4’inde 105 3,648 1,137
KONFOR Her 5 Seyahatimin 1’inde 31 3,357 1,461 3,658 0,006
Her 5 Seyahatimin 2’inde 87 3,224 1,118
Her 5 Seyahatimin 5’inde 29 3,024 1,235

Her 5 Seyahatimin 3’inde 155 2,935 1,023
Her 5 Seyahatimin 4’inde 105 3,324 1,163
KALITE Her 5 Seyahatimin 1’inde 31 2,907 1,310 2,501 0,042
Her 5 Seyahatimin 2’inde 87 3,042 1,072
Her 5 Seyahatimin 5’inde 29 2,815 1,150

Her 5 Seyahatimin 3’inde 155 3,209 1,033

Her 5 Seyahatimin 4’inde 105 3,635 1,103
GUVENILIRLIK  Her 5 Seyahatimin 1’inde 31 3,318 1,357 2,866 0,023

Her 5 Seyahatimin 2’inde 87 3,258 1,131

Her 5 Seyahatimin 5’inde 29 3,089 1,223

Her 5 Seyahatimin 3’inde 155 3,102 0,984
Her 5 Seyahatimin 4’inde 105 3,536 1,103
Her 5 Seyahatimin 1’inde 31 3,194 1,343 3,109 0,015
Her 5 Seyahatimin 2’inde 87 3,174 1,082
Her 5 Seyahatimin 5’inde 29 2,976 1,177

Genel
Memnuniyet

Arastirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlart ortalamalarinin Ichat
seyahatlerde havayolu kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlh
bulunmustur(F=3,658; p=0.006<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi1 belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmustir. I¢hat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin KONFOR puanlar1 (3,648 +
1,137), Ichat seyahatlerde havayolu kullannmi Her 5 Seyahatimin 3’inde olan
Yolcularn KONFOR puanlarindan (3,163 + 1,010) yiiksek bulunmustur. ichat
seyahatlerde havayolu kullanomi Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin
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KONFOR puanlar1 (3,648 + 1,137), ichat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5
Seyahatimin 2’inde olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (3,224 + 1,118) yiiksek
bulunmustur. Ichat seyahatlerde havayolu kullanim1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan
Yolcularin KONFOR puanlar1 (3,648 =+ 1,137), Ichat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (3,024
+ 1,235) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularn KALITE puanlar1 ortalamalarmin Ichat
seyahatlerde havayolu kullanimi degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=2,501; p=0.042<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi1 belirlemek
amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Ichat seyahatlerde havayolu
kullanimi1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularmn KALITE puanlar (3,324 +
1,163), Ichat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5 Seyahatimin 3’inde olan
Yolcularn KALITE puanlarindan (2,935 + 1,023) yiiksek bulunmustur.ichat
seyahatlerde havayolu kullanim1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin KALITE
puanlart (3,324 + 1,163), Ichat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5 Seyahatimin
5’inde olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,815 + 1,150) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
Ichat seyahatlerde havayolu kullanimi degiskenine gére anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=2,866; p=0.023<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek
amactyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Ighat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari
(3,635 + 1,103), Ichat seyahatlerde havayolu kullanim1 Her 5 Seyahatimin 3’inde
olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (3,209 + 1,033) yiiksek bulunmustur.
Ichat seyahatlerde havayolu kullanmimi Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlant (3,635 =+ 1,103), Ichat seyahatlerde havayolu
kullanimiHer 5 Seyahatimin 2’inde olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan
(3,258 + 1,131) yiiksek bulunmustur. Ichat seyahatlerde havayolu kullanimi1 Her 5
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Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari (3,635 + 1,103), ichat
seyahatlerde havayolu kullanomi Her 5 Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlarindan (3,089 + 1,223) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlar1 ortalamalarmin Ighat seyahatlerde havayolu kullanimi degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(F=3,109; p=0.015<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmustir. ichat seyahatlerde
havayolu kullanimi Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden
genel memnuniyet puanlar1 (3,536 + 1,103), ichat seyahatlerde havayolu kullanimi
Her 5 Seyahatimin 3’inde olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlarindan (3,102 + 0,984) yiiksek bulunmustur. ichat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar (3,536 + 1,103), i¢hat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5
Seyahatimin 2’inde olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlarindan (3,174 + 1,082) yiiksek bulunmustur.ichat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 4’inde olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar (3,536 + 1,103), Ichat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5
Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet

puanlarindan (2,976 + 1,177) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlart ortalamalarmin dishat
seyahatlerde havayolu kullanimi1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlh
bulunmustur(F=2,622; p=0.034<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek
amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. dighat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin KONFOR puanlart (3,856 +
0,899), dishat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5 Seyahatimin 4’inde olan
Yolcularin KONFOR puanlarindan (3,153 + 1,173) yiiksek bulunmustur. dishat
seyahatlerde havayolu kullanomi Her 5 Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin

93



KONFOR puanlart (3,856 + 0,899), dishat seyahatlerde havayolu kullanimi1 Her 5
Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (3,856 + 0,899) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 14. Memnuniyet Diizeylerinin Dis Hat Ugus Degiskenine Gore Dagilimi
DIS HAT UCUS [\ Ort Ss F p
Her 5 Seyahatimin 4’inde 142 3,153 1,173
Her 5 Seyahatimin 3’inde 27 3,856 0,899
KONFOR Her 5 Seyahatimin 5’inde 213 3,330 1,134 2,622 0,034
Her 5 Seyahatimin 2’inde 17 3,203 1,095
Her 5 Seyahatimin 1’inde 8 3,745 0,778

Her 5 Seyahatimin 4’inde 142 2,886 1,124
Her 5 Seyahatimin 3’inde 27 3,602 0,917
KALITE Her 5 Seyahatimin 5’inde 213 3,069 1,113 2,591 0,036
Her 5 Seyahatimin 2’inde 17 3,140 1,140
Her 5 Seyahatimin I’inde 8 3,266 0,880

Her 5 Seyahatimin 4’inde 142 3,199 1,169

Her 5 Seyahatimin 3’inde 27 3,725 0,907
GUVENILIRLIK  Her 5 Seyahatimin 5’inde 213 3,367 1,125 1,472 0,210

Her 5 Seyahatimin 2’inde 17 3,227 1,090

Her 5 Seyahatimin I’inde 8 3,518 0,670

Her 5 Seyahatimin 4’inde 142 3,080 1,115
Her 5 Seyahatimin 3’inde 27 3,728 0,888
Her 5 Seyahatimin 5’inde 213 3,255 1,097 2,269 0,061
Her 5 Seyahatimin 2’inde 17 3,190 1,093
Her 5 Seyahatimin I’inde 8 3,510 0,682

Genel
Memnuniyet

Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlart ortalamalarmin dishat
seyahatlerde havayolu kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=2,591; p=0.036<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi1 belirlemek
amactyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. dighat seyahatlerde havayolu
kullanim1 Her 5 Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin KALITE puanlar (3,602 +
0,917), dishat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5 Seyahatimin 4’inde olan
Yolcularin KALITE puanlarindan (2,886 + 1,124) yiiksek bulunmustur. dighat
seyahatlerde havayolu kullanim1 Her 5 Seyahatimin 5’inde olan Yolcularin KALITE
puanlar (3,602 + 0,917),dishat seyahatlerde havayolu kullanimi Her 5 Seyahatimin
5’inde olan Yolcularin KALITE puanlarindan (3,602 + 0,917) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
dighat seyahatlerde havayolu kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlaml
bulunmamistir(F=1,472; p=0,210>0.05). Arastirmaya katilan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlari ortalamalarinin dishat seyahatlerde
havayolu kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=2,269;
p=0,061>0.05).

Tablo 15. Memnuniyet Diizeylerinin Ugus Amaci Degiskenine Gore Dagilimi

UCUS AMACI \ Ort Ss F p
Is 220 3,219 1,110

KONFOR Tatil 184 3,400 1,167 1,699 0,184
Diger 3 3,901 0,556
Is 220 2,911 1,053

KALITE Tatil 184 3,198 1,165 4,005 0,019
Diger 3 3,750 0,433
Is 220 3,271 1,103

GUVENILIRLIK Tatil 184 3401 1,155 0678 0,508
Diger 3 3,238 0,082
Is 220 3,134 1,050

Genel Memnuniyet Tatil 184 3,333 1,140 1,886 0,153
Diger 3 3,630 0,357

Aragtirmaya katilan Yolcularm KONFOR puanlar1 ortalamalarinin havayolu
ile seyahatlerdeki ugus amaci degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmanmistir(F=1,699; p=0,184>0.05). Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE
puanlar1 ortalamalarinin havayolu ile seyahatlerdeki ugus amaci degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(F=4,005; p=0.019<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. havayolu ile
seyahatlerdeki ucus amaci Tatil olan Yolcularin KALITE puanlar1 (3,198 + 1,165),
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havayolu ile seyahatlerdeki ugus amaci Is olan Yolcularin KALITE puanlarindan
(2911 <+ 1,053) yiiksek bulunmustur. Arastirmaya katilan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlar1 ortalamalarmin havayolu ile seyahatlerdeki ugus amaci
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=0,678; p=0,508>0.05). Aragtirmaya
katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar1 ortalamalarinin
havayolu ile seyahatlerdeki uc¢us amaci degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir(F=1,886; p=0,153>0.05).

Tablo 16. Memnuniyet Diizeylerinin Sik Kullandig1 Havayolu Tiirii Degiskenine Gére Dagilinu

HAVAYOLU TURU N Ort Ss F p
Tam Hizmet Havayolu 37 2,882 1,072

KONFOR Diistik Maliyetli Havayolu 108 3,055 1,086 8,193 0,000
Hibrit Havayolu 262 3,469 1,135
Tam Hizmet Havayolu 37 2,905 1,075

KALITE Disiik Maliyetli Havayolu 108 2,780 1,022 5,333 0,005
Hibrit Havayolu 262 3,178 1,133
Tam Hizmet Havayolu 37 2,857 1,155

GUVENILIRLIK Diisiik Maliyetli Havayolu 108 3,068 1,059 9,771 0,000
Hibrit Havayolu 262 3,504 1,108

Genel Tam Hizmgt Ha_vayolu 37 2,882 1,090

Memnuniyet Diisiik Maliyetli Havayolu 108 2,968 1,019 7,853 0,000
Hibrit Havayolu 262 3,383 1,093

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarmin  Sik
Kullandigt Havayolu Tiirii degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlh
bulunmustur(F=8,193; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Sik Kullandigi Havayolu Tirt Hibrit
Havayolu cevabini veren Yolcularin KONFOR puanlann (3,469 + 1,135), Sik
Kullandigi Havayolu Tiiri Tam Hizmet Havayolu cevabimi veren Yolcularin
KONFOR puanlarindan (2,882 + 1,072) yiiksek bulunmustur. Sik Kullandigi
Havayolu Tiirii Hibrit Havayolu cevabini veren Yolcularin KONFOR puanlar (3,469
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+ 1,135), Sik Kullandigi Havayolu Tiirii Diisitk Maliyetli Havayolu cevabini veren
Yolcularin KONFOR puanlarindan (3,055 + 1,086) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularm KALITE puanlar1 ortalamalarinin - Stk
Kullandigi Havayolu Tiirti degiskenine goére anlamli bir farklilhik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=5,333; p=0.005<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1  belirlemek
amaciyla tamamlayic1t post-hoc analizi yapilmistir. Sik Kullandigi Havayolu Tiirt
Hibrit Havayolu cevabini veren Yolcularin KALITE puanlar (3,178 + 1,133), Sik
Kullandig1 Havayolu Tirti Disiik Maliyetli Havayolu cevabini veren Yolcularin
KALITE puanlarindan (2,780 + 1,022) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarmin Sik
Kullandigi Havayolu Tirii degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=9,771; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmigtir. Sik Kullandigi Havayolu Tiri Hibrit
Havayolu cevabini veren Yolcularm GUVENILIRLIK puanlari (3,504 + 1,108),S1k
Kullandigi Havayolu Tirii Tam Hizmet Havayolu cevabimmi veren Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlarindan (2,857 + 1,155) yiiksek bulunmustur. Sik Kullandig
Havayolu Tiirii Hibrit Havayolu cevabmi veren Yolcularm GUVENILIRLIK
puanlart (3,504 + 1,108), Sik Kullandig1 Havayolu Tiirii Diisiik Maliyetli Havayolu
cevabini veren Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (3,068 + 1,059) yiiksek

bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlari ortalamalarinin Sik Kullandigi Havayolu Tiiri degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur(F=7,853; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Sik Kullandigi Havayolu Tiirii

Hibrit Havayolu cevabini veren Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
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puanlart (3,383 + 1,093), Sik Kullandigi Havayolu Tiirii Tam Hizmet Havayolu
cevabin1 veren Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan
(2,882 + 1,090) yiiksek bulunmustur. Sik Kullandig1 Havayolu Tiirii Hibrit Havayolu
cevabini veren Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlari (3,383
+ 1,093), Sik Kullandigr Havayolu Tiirii Diisitk Maliyetli Havayolu cevabini veren
Yolcularim Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,968 + 1,019)

yiiksek bulunmustur.

Tablo 17. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Degiskenine Gore Dagilimi

Havayolu Seyahatini Tercih Etme \ Ort Ss F p
En son yasanan Ugus Tecriibesi 87 4,092 0,899
% Seyahat Acentesi 137 3,321 1,135
$ Aile ve Arkadaslar 77 3,207 0,977
% GDS Kullanimi 55 2,935 1,040 18,381 0,000
X Televizyon Reklamlart 36 2,502 0,903
Havayolu Internet Sitesi 15 2,398 1,260
En son yasanan Ugus Tecriibesi 87 3,914 0,900
. Seyahat Acentesi 137 3,074 1,089
= Aile ve Arkadaslar 77 2,958 0,984
5 GDS Kullanimi 55 2,552 0,904 25012 0,000
Televizyon Reklamlari 36 2,135 0,650
Havayolu Internet Sitesi 15 2,242 1,157
— En son yasanan Ugus Tecriibesi 87 4,061 0,907
E Seyahat Acentesi 137 3,363 1,110
= Aile ve Arkadaslar 77 3,265 0,999
% x GDS Kullanimi 55 2,933 1,039 17,087 0,000
2 Televizyon Reklamlar 36 2579 0,938
O "Havayolu internet Sitesi 15 2362 1,163
En son yasanan Ugus Tecriibesi 87 4,022 0,887
T Seyahat Acentesi 137 3,253 1,079
@ £ Aileve Arkadaslar 77 3,143 0,949
§ é GDS Kullanimi 55 2,807 0,949 21,323 0,000
S Televizyon Reklamlari 36 2,406 0,774
Havayolu Internet Sitesi 15 2,334 1,139

Arastirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlar1 ortalamalarinin Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh

bulunmustur(F=18,381; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
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tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin KONFOR puanlari (4,092 + 0,899),
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin
KONFOR puanlarindan (3,321 + 1,135) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin KONFOR
puanlart (4,092 + 0,899), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve
Arkadaglar olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (3,207 + 0,977) yiiksek
bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus
Tecriibesi olan Yolcularin KONFOR puanlart (4,092 + 0,899), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (2,935 +
1,040) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat
Acentesi olan Yolcularin KONFOR puanlan (3,321 + 1,135), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (2,935 +
1,040) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan
Ucgus Tecriibesi olan Yolcularin KONFOR puanlar1 (4,092 + 0,899), Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlar1 olan Yolcularim KONFOR
puanlarindan (2,502 + 0,903) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin KONFOR puanlart (3,321 + 1,135),
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlari olan Yolcularin
KONFOR puanlarindan (2,502 + 0,903) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar olan Yolcularin KONFOR puanlari (3,207 +
0,977), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlari olan
Yolcularin KONFOR puanlarindan (2,502 + 0,903) yiiksek bulunmustur. Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin
KONFOR puanlart (4,092 + 0,899), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularin KONFOR puanlarindan (2,398 = 1,260)
yiiksek bulunmustur.Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan
Yolcularin KONFOR puanlar (3,321 + 1,135), Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularm KONFOR puanlarindan (2,398 +
1,260) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve
Arkadaslar olan Yolcularin KONFOR puanlari (3,207 + 0,977), Havayolu Seyahatini
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Tercih Etme Sebep Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularin KONFOR puanlarindan
(2,398 + 1,260) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlar1 ortalamalarmim Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep degiskenine gbre anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(F=25,012; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin KALITE puanlar (3,914 + 0,900),
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin KALITE
puanlarindan (3,074 + 1,089) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin KALITE puanlar (3,914 +
0,900), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar olan Yolcularin
KALITE puanlarindan (2,958 + 0,984) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin KALITE
puanlar (3,914 + 0,900), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi
olan Yolcularm KALITE puanlarindan (2,552 + 0,904) yiiksek bulunmustur.
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin KALITE
puanlart (3,074 + 1,089), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi
olan Yolcularn KALITE puanlarindan (2,552 + 0,904) yiiksek bulunmustur.
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar olan Yolcularin
KALITE puanlart (2,958 + 0,984), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep GDS
Kullanim1 olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,552 + 0,904) yiiksek
bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus
Tecriibesi olan Yolcularin KALITE puanlar1 (3,914 + 0,900), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlar: olan Yolcularin KALITE puanlarindan
(2,135 + 0,650) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
Seyahat Acentesi olan Yolcularin KALITE puanlar1 (3,074 + 1,089), Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlar1 olan Yolcularin KALITE
puanlarindan (2,135 =+ 0,650) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep Aile ve Arkadaslar olan Yolcularm KALITE puanlarnn (2,958 + 0,984),

Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlari olan Yolcularin
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KALITE puanlarindan (2,135 + 0,650) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi olan Yolcularin KALITE puanlar (2,552 +
0,904), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlari olan
Yolcularin KALITE puanlarindan (2,135 + 0,650) yiiksek bulunmustur. Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin
KALITE puanlann (3,914 + 0,900), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
Havayolu internet Sitesi olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,242 + 1,157)
yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan
Yolcularmn KALITE puanlar (3,074 + 1,089), Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularin KALITE puanlarindan (2,242 +
1,157) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve
Arkadaslar olan Yolcularin KALITE puanlar (2,958 + 0,984), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularin KALITE puanlarindan
(2,242 + 1,157) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(F=17,087; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari (4,061 +
0,907), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlarindan (3,363 = 1,110) yiiksek bulunmustur. Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlar1 (4,061 + 0,907),Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
Aile ve Arkadaslar olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (3,265 + 0,999)
yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus
Tecriibesi olan Yolcularmn GUVENILIRLIK puanlar1 (4,061 + 0,907), Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi olan Yolcularin GUVENILIRLIK
puanlarindan (2,933 + 1,039) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularmm GUVENILIRLIK puanlar (3,363 = 1,110),

Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi olan Yolcularin
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GUVENILIRLIK puanlarindan (2,933 £ 1,039) yiiksek bulunmustur. Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlar1 (4,061 + 0,907), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
Televizyon Reklamlar1 olan Yolcularm GUVENILIRLIK puanlarindan (2,579 +
0,938) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat
Acentesi olan Yolcularimn GUVENILIRLIK puanlart (3,363 + 1,110),Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlart olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlarindan (2,579 + 0,938) yiiksek bulunmustur. Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar olan Yolcularin GUVENILIRLIK
puanlart (3,265 + 0,999), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon
Reklamlar1 olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan (2,579 + 0,938) yiiksek
bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus
Tecriibesi olan Yolcularm GUVENILIRLIK puanlar1 (4,061 + 0,907), Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularin
GUVENILIRLIK puanlarindan (2,362 + 1,163) yiiksek bulunmustur.Havayolu
Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularm GUVENILIRLIK
puanlan (3,363 = 1,110), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Havayolu Internet
Sitesi olan Yolcularm GUVENILIRLIK puanlarindan (2,362 + 1,163) vyiiksek
bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar olan
Yolcularmn GUVENILIRLIK puanlar1 (3,265 + 0,999), Havayolu Seyahatini Tercih
Etme Sebep Havayolu internet Sitesi olan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlarindan
(2,362 + 1,163) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlari ortalamalarinin Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(F=21,323; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar1 (4,022 + 0,887), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel

memnuniyet puanlarindan (3,253 £ 1,079) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
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Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar1 (4,022 + 0,887), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlarindan (3,143 + 0,949) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep En son yasanan Ugus Tecriibesi olan Yolcularin Kabin
Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlari (4,022 + 0,887), Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep GDS Kullanimi1 olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlarindan (2,807 + 0,949) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini
Tercih Etme Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlan (3,253 = 1,079), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep GDS
Kullanim: olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan
(2,807 + 0,949) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En
son yasanan Ucus Tecriibesi olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar1 (4,022 + 0,887), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep
Televizyon Reklamlari olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlarindan (2,406 + 0,774) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme
Sebep Seyahat Acentesi olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlart (3,253 + 1,079), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon
Reklamlar1 olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan
(2,406 £ 0,774) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile
ve Arkadaslar olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlari
(3,143 + 0,949), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Televizyon Reklamlari
olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,406 +
0,774) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep En son yasanan
Ugus Tecriibesi olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar
(4,022 + 0,887), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Havayolu Internet Sitesi
olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,334 +
1,139) yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Seyahat
Acentesi olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar (3,253 +
1,079), Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Havayolu Internet Sitesi olan
Yolcularim Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,334 + 1,139)

yiiksek bulunmustur. Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Aile ve Arkadaslar
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olan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlar1 (3,143 + 0,949),
Havayolu Seyahatini Tercih Etme Sebep Havayolu Internet Sitesi olan Yolcularin
Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlarindan (2,334 + 1,139) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 18. Havayolu Firmas1 Tercihinde Etkin Sebep Degiskenine Gére Dagilimi

[\ Ort Ss F p
Fiyat 205 3279 1,204
KONFOR Hizmet Kalitesi 168 3,315 1,096 0,234 0,791
Diger 34 3,421 0,910
Fiyat 205 2979 1,154
KALITE Hizmet Kalitesi 168 3,123 1,094 0,801 0,450
Diger 34 3,088 0,919
Fiyat 205 3,320 1,180
GUVENILIRLIK Hizmet Kalitesi 168 3,310 1,094 0,351 0,704
Diger 34 3,483 0,912
Genel Fi_yat 4 205 3,193 1,143
Memnuniyet Hizmet Kalitesi 168 3,249 1,010 0,289 0,749
Diger 34 3,331 0,874

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarinin Havayolu
Firmas1 Tercihinde En Cok Etkili Olan Sebep degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir(F=0,234; p=0,791>0.05). Arastirmaya katilan Yolcularmm KALITE
puanlar1 ortalamalarinin Havayolu Firmasi Tercihinde En Cok Etkili Olan Sebep
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=0,801; p=0,450>0.05).

Arastirmaya katilan Yolcularn GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
Havayolu Firmas: Tercihinde En Cok Etkili Olan Sebep degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmamistir(F=0,351; p=0,704>0.05). Arastirmaya katilan Yolcularin
Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet puanlari ortalamalarinin Havayolu Firmasi

Tercihinde En Cok Etkili Olan Sebep degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmamistir(F=0,289; p=0,749>0.05).

Tablo 19. En son ugtugunuz hava yolu firmasini Tekrar Tercih Etme Degiskenine Gore Dagilimi

Tekrar Tercih Etme N Ort Ss t p
owon Ee TS0y o
e L T
GUVENILIRLIK EI‘:;L igé giég 8332 16,933 0,000
o el B2 S50 008y o

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarinin En son
uctugunuz hava yolu firmasimi tekrar tercih eder misiniz? degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur(t=18,896;
p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri gerekli durumlarda tekrar tercih edecegini
soyleyen Yolcularin KONFOR puanlar1 (3,947), bu Kabin Hizmetleri gerekli
durumlarda tekrar tercih etmeyecegini sdyleyen Yolcularin KONFOR puanlarindan
(2,365) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlari ortalamalarinin En son
uctugunuz hava yolu firmasini tekrar tercih eder misiniz? degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur(t=16,562;
p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri gerekli durumlarda tekrar tercih edecegini
sdyleyen Yolcularm KALITE puanlari (3,630), bu Kabin Hizmetleri gerekli
durumlarda tekrar tercih etmeyecegini sdyleyen Yolcularin KALITE puanlarindan
(2,193) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin En
son uctugunuz hava yolu firmasm tekrar tercih eder misiniz? degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh

105




bulunmustur(t=16,933; p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri gerekli durumlarda
tekrar tercih edecegini sdyleyen Yolcularm GUVENILIRLIK puanlart (3,926), bu
Kabin Hizmetleri gerekli durumlarda tekrar tercih etmeyecegini s6yleyen Yolcularin

GUVENILIRLIK puanlarindan (2,455) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlar1 ortalamalarinin En son ugtugunuz hava yolu firmasini tekrar tercih eder
misiniz? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(t=18,358; p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri gerekli
durumlarda tekrar tercih edecegini sdyleyen Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel
memnuniyet puanlar1 (3,834), bu Kabin Hizmetleri gerekli durumlarda tekrar tercih
etmeyecegini sdyleyen Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet

puanlarindan (2,338) yiiksek bulunmustur.

Tablo 20. Ugtugunuz Hava Yolu Firmasim Tavsiye Etme Degiskenine Gore Dagilimi

TAVSIYE ETME \ Ort Ss t p
ottt 0% s om
o o s oo
GUVENILIRLIK 5:;1 i;i g:ggé 8222 20,353 0,000
R

Aragtirmaya katilan Yolcularin KONFOR puanlari ortalamalarinin bagkasina
En son ugtugunuz hava yolu firmasini tavsiye eder misiniz? degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=23,216;
p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri bagkalarina tavsiye edecegini sdyleyen
Yolcularin KONFOR puanlart (4,124), bu Kabin Hizmetleri bagkalarina tavsiye
etmeyecegini  sdyleyen Yolcularmn KONFOR puanlarindan (2,407) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin KALITE puanlari ortalamalarmin bagkasina

En son ugtugunuz hava yolu firmasini tavsiye eder misiniz? degiskenine gore anlamli
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bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur(t=20,193;
p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri baskalarina tavsiye edecegini sdyleyen
Yolcularin KALITE puanlar1 (3,798), bu Kabin Hizmetleri baskalarina tavsiye
etmeyecegini sdyleyen Yolcularin KALITE puanlarindan (2,224) vyiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari ortalamalarinin
baskasina En son u¢tugunuz hava yolu firmasini tavsiye eder misiniz? degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamlh
bulunmustur(t=20,353; p=0,000<0,05). bu Kabin Hizmetleri baskalarina tavsiye
edecegini sdyleyen Yolcularin GUVENILIRLIK puanlari (4,091), bu Kabin
Hizmetleri baskalarma tavsiye etmeyecegini sdyleyen Yolcularin GUVENILIRLIK
puanlarindan (2,493) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet
puanlar1 ortalamalarmin baskasina En son u¢tugunuz hava yolu firmasini tavsiye
eder misiniz? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel ag¢idan anlamli  bulunmustur(t=22,572; p=0,000<0,05). bu Kabin
Hizmetleri bagkalarina tavsiye edecegini sdyleyen Yolcularin Kabin Hizmetlerinden
genel memnuniyet puanlari (4,004), bu Kabin Hizmetleri baskalarina tavsiye
etmeyecegini sdyleyen Yolcularin Kabin Hizmetlerinden genel memnuniyet

puanlarindan (2,375) yiiksek bulunmustur.
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SONUC

Gliniimiiz hizmet isletmeleri, basariy1 yakalamanm 6n kosulunun yolcu
beklentilerinin karsilanmasi ve hatta asilmasi ile miimkiin olacaginin bilincinde
faaliyet gostermektedirler. Farkli profillerde ¢ok fazla sayida yolcuya hizmet sunan
havayolu isletmeleri de hizmet kalitesinin artirilmast ve yolcu memnuniyetinin
saglanmasmin isletme hedeflerine ulasmada kritik O6neme sahip oldugunun
bilincindedirler. Havayolu isletmeleri her gegen giin yolcularina daha iyi ve kaliteli
hizmet sunmak amaciyla hizmet farklilastirmalarina ve iyilestirmelerine
gitmektedirler. Kiiresel pazarda yer alan Tiirkiye havayolu isletmeleri de tim bu

geligsmeleri yakindan takip etmektedirler.

2003 yilmin son aylarina kadar thy tekelinde olan i¢ hat pazarmin o6zel
havayolu isletmelerine agilmasiyla birlikte Tiirkiye i¢ hat pazari tiim havayolu
otoritelerinin beklentilerinin ¢ok tiizerinde bir gelisim gostermistir. Yasanan bu
gelismeler sonucunda i¢ hat pazarinda faaliyet gosteren havayolu isletmeleri sayisi
artmis ve i¢ hat pazarindaki rekabet iist diizeye tasinmustir. Tiirkiye i¢ hat pazarinda
yasanan bu gelisim, Tirkiye’de yolculuk aliskanliklarinin degismesine de yol
acmustir. Artan rekabet ile birlikte diisen bilet fiyatlari, diger tagima sistemlerini

kullanan yolcularin havayolu ile seyahat etmeye baglamasini saglamistir.

Yolcu talebindeki artis, atil durumda olan veya kapasitesi diisiik olan
havaalanlarinin kullanilmaya baslanmasina veya kapasitelerinin arttiritlmasina neden
olmustur. Bu arastirmanin bir amact; ucus hizmetleri siireci i¢inde yolculara ugus
Oncesinde, ucus esnasinda ve ucus sonrasinda sunulan hizmetlerin kalitesinin
degerlendirilmesidir. ~ Havayolu isletmesinin, yogun rekabet ortaminda
stirdiiriilebilirligini saglayabilmesi amaciyla, yolculara sundugu hizmet siireglerinden
hangisinin hizmet Kalitesinin yolcular tarafindan daha zayif algilandiginin
belirlenmesi arastirmanin amaglar1 arasindadir. Yapilan arastirmada, yolcularin
sunulan hizmetlerden algilamalari, ilgili havayolu isletmesinin hizmet verdigi farkl
ucus noktalar1 acgisindan ayr1 ayri ele almarak degerlendirilmistir. Ugus hizmetleri
stireci iginde, yolcular havaalanina giris yaptiklari andan, inis noktasinda

havaalanindan ¢ikis yaptiklari ana kadar birgok farkli hizmet almaktadirlar.
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Bu hizmetler kimi zaman ugus yapilan havayolu isletmesinin kendisi
tarafindan sunulmakta kimi zaman da havayolu isletmesinin tedarikgileri veya devlet
tarafindan saglanmaktadir. Fakat havayolu yolcusu aldig1 hizmeti biitlinlesik tek bir
hizmet olarak kabul etmekte ve yolcunun bu siire¢ boyunca yasadigi tiim tatmin ya
da tatminsizlikler ilgili havayolunun hizmet kalitesini ve yolcu memnuniyetini

dogrudan etkilemektedir.

Arastirmaya katilan yolcularin yas1 20-29 olan yolcularin konfor, kalite ve
giivenilirlik puanlar1 diger yas gruplarindaki yolcularin puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Dolayist ile yas1 20-29 olan yolcularin hizmetlerden memnuniyet
dereceleri yliksek oldugu varsayilabilir. Bunun sebebi 20-29 yas araligindaki

yolcularin ugus hizmetlerinden beklediklerinin bilincinde olmasidir.

Ayda bir havayolu kullanan yolcularin konfor, kalite ve giivenilirlik puanlar
diger yolcu gruplarinin puanlarindan yiiksek bulunmustur. Dolayisi ile bu yolcularin
hizmetlerden memnuniyet dereceleri yiiksek oldugu varsayilabilir buradaki ana
unsurun is amagl kullanimi ve ugus hizmetlerinden ana beklentileri yol ve zamandan
kazanim olmasidir. i¢ hat seyahatlerde havayolu kullanan yolcularin konfor, kalite ve
giivenilirlik puanlart diger yolcu gruplarin puanlarindan yiiksek bulunmustur.
Dolayis1 ile bu yolcularin hizmetlerden memnuniyet dereceleri yiiksek oldugu
varsayilabilir. Bunun temel sebebin i¢ hat yolcularinin genellikle turizm amach

olmasi ve bu uguslarda beklentiler yiiksek oldugu goriilmektedir.

Havayolu ile seyahatlerdeki ugus amaci tatil olan yolcularin konfor ve kalite
puanlarinin ve hibrit havayolu kullanan yolcularin konfor, kalite ve giivenilirlik
puanlarinin yiiksek olmasi da bunu gostermektedir. Dis hat seyahatlerde havayolu
kullanan yolcularm konfor ve kalite puanlari diger yolcu gruplarinin puanlarindan
yiikksek bulunmasina karsi giivenilirlik puanlarinda bir farklilik gortilmemistir.
Dolayis1 ile bu yolcularin hizmetlerden memnuniyet dereceleri yiiksek oldugu
varsayilabilir. Giivenilirlik puanlarinda farkliligin olmamasinin temel sebebin dis hat
ucuslarinda siklikla gecikmelerin yasanmasi ve yer hizmetlerinde uygulanan

kontrollerin sikiliginin yarattigi algi oldugu gortilmektedir.
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Yolcularin igerisinde seyahat acentesi araciligi ugus hizmeti alan yolcularin
fazla olmasina karsin havayolu seyahatini tercih etme sebebi olarak en son yasanan
ucus tecriibesi oldugu goriilmektedir. Buda deneyimledikleri hizmetin her zaman
daha 1yi bir tercih oldugunu gostermektedir. Buna paralel olarak en son ugtugunuz
hava yolu firmasmi tekrar tercih ve baskalarinda tavsiye eder misiniz? Sorusuna
tekrar tercih ve bagkalarinda tavsiye edecegini sdyleyen yolcularin konfor, kalite ve
giivenilirlik puanlar etmeyecek yolculardan yliksek bulunmustur. Dolayis1 ile ugus

hizmetlerden memnuniyet dereceleri yiiksek oldugu varsayilabilir.

Sonug¢ olarak yolcularin ugus hizmetlerini hava alani girisinden itibaren
varilacak noktaya kadar sunulan tiim hizmetleri bir biitiin olarak diisiindigi
goriilmektedir. Buda ucus hizmetleri kapsaminda sadece kabin i¢i hizmetlerin
rekabet giiciinii artirmada kendi basina bir etkisinin olmayacagi yer hizmetlerinin ve
bilet fiyat uygulamalarinin da etkisinin géz Oniinde bulundurulmasi gerektigini
ortaya koymaktadir. Bu c¢alisma Ozellikle yer hizmetlerini ve bilet fiyat
uygulamalarinin kapsayan o6lcekler ile kapsami genisletilerek yapilmasinin daha

farkli bulgularin elde edilebilecegi de diisiintilmektedir.
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