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Ekonomik sinirlarin neredeyse tamamen ortadan kalktig1 diinya pazarlarinda, basariy1
yakalamanin en 6nemli kosulunu rekabet giicii olusturmaktadir. Diigiik karlarla ¢alisan
ve havacilik kurallarinin da etkisiyle ¢ok siddetli bir rekabetle karsi karsiya kalan
havayolu isletmeleri, ancak bu rekabete karsilik verip hizmetlerinde fark yaratabilirse
ayakta kalabilmektedir. Bunu saglamak iginde misteri beklentilerini karsilayarak

misteri memnuniyetini saglamak durumundadirlar.

Bu c¢alismada 6ncelikle miisteri memnuniyetini olusturan degiskenler kuramsal olarak
ele alinmig daha sonra bu degiskenlerin havayolu miisterileri agisindan Onemine
deginilmistir. Aragtirma kapsaminda Tiirk Hava Yollarinda anket ¢aligmasi yapilarak
veriler SPSS programina girilerek dlgegin i¢ gilivenilirligi test edilmistir. Literatiirden
faydalanarak miisteri memnuniyetine etki eden faktorlerin bir modeli olusturulmustur.
Ortaya ¢ikan modeldeki toplam miisteri degeri, toplam miisteri maliyeti, koordinasyon,
dogrulama ve iletisim, etkilesim degiskenlerinin aralarinda coklu iligkiler oldugunu

tespit edilmistir.

Elde edilen korelasyon matrisi LISREL programina veri olarak girilmistir. LISREL
ciktilart uyum degerleri bakimindan standart degerlerle karsilastirilarak 2 hipotez kabul
edilirken 2 hipotezin uyum saglamadig1 goriilerek reddedilmistir. Sonug olarak (H1)
miisteri degerinin miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan etkili oldugu goriiliirken

miisteri degeri agisindan en fazla ucus esnasinda verilen hizmetlerin 6nemli oldugu



tesbit edilmistir. Kabul edilen diger bir hipotez olan (H2) iletisim ve etkilesiminde

miisteri memnuniyeti izerinde dogrudan etkili oldugu tesbit edilmistir.

Sonug olarak kabul edilen bu iki hipotez ile ilgili 6l¢egin giivenilir oldugu ve havayolu
isletmelerinde miisteri memnuniyetini belirlemek i¢in kullanilabilecegi goriilmiistiir.
Reddedilen diger iki hipotez Olgeginin tekrar gozden gecirilmesini ve bagka

arastirmalarda tekrar test edilmesini gerektirmektedir.

Anahtar Kelime; Havayolu Isletmeleri, Tiirk Hava Yollari, Miisteri Memnuniyeti,
Miisteri Degeri, Miisteri Maliyeti, Uygunluk, iletisim, Degerlendirme, Koordinasyon,

Dogrulama.



Abstract

CUSTOMER SATISFACTION IN AIRLINE TRANSPORTATION:
A RESEARCH ON TURKISH AIRLINES’ CUSTOMERS

Aras KAYSARI
Department of Tourism and Hospitality Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, September 2011
Supervisor: Assist.Prof. Dr. Murat EMEKSIZ

In world markets in which there is nearly not any economic boundary, the best way to
reach success is to constitute a kind of competitive capacity. Airline services working
under low profit conditions and faced with a strict competition because of the rules of
flying can be alive if they create some differences in their services. In order to ensure
this they need to provide customer satisfaction by supplying them with their

expectations.

In this study, the variables forming customer satisfaction are first considered
theoretically and then the importance of these variables from the point of airline
customers is mentioned. In this context a survey is conducted in Turkish Airlines and
the scale’s internal reliability is tested by entering the data in the SPSS program. A
model to the factors effecting customer satisfaction is formed with the help of literature
review. It is confirmed that there is multiple correlation among total customer value,
total customer costs, coordination, affirmation and communication, interaction

variables.

The obtained correlation matrix is entered LISREL as data. Two hypotheses are
accepted and two are declined because of inconsistency after comparison of LISREL
outputs in the sense of adaptive values to standard values. As a result it is found that
(H1) while customer value has a direct effect on customer satisfaction, the services

given during the fly is mostly important from the view of customer value. (H2) Another



hypothesis accepted is identified that communication and interaction have also direct

effect on customer satisfaction.

After all, it is seen that the scale related to these two accepted hypotheses is reliable and
it can be used to determine customer satisfaction in airline services. It is required that
the other two declined hypotheses should be reviewed and re-tested in other researches.

Key Words: Airline services, Turkish Airlines, Customer Satisfaction, Customer

Value, Customer Costs, Conformity, Communication, Evaluation, Coordination,

Affirmation.
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Giris

Gliniimiizde havayolu ulastirma sektoriinde yasanan gelismeler, genel olarak hizmet
sektoriindeki gelismelerin bir uzantis1 olarak degerlendirilebilir. Son yillarda,
globallesmenin de etkisiyle havayolu ulasiminda 6nemli gelismeler yasanmaktadir.
Hava tasimaciligi, kisa siirede ¢ok hizli teknolojik ve yapisal degisiklikler gosteren bir
sektor haline gelmistir. Sektorde yasanan gelismelerden biri, is ya da turistik amaglarla
yapilan uluslararasi seyahatlerde goriilen artistir. Bu artis ise havayolu tasimaciliginda
yolcu profilinin degismesine neden olmaktadir. Degisen yeni pazar yapisinda,
yolcularin hizmet kalitesine yonelik beklentileri farklilasmakta, bu farklilasma
yolcularin algiladiklar1 hizmet kalitesini etkilemekte ve havayolu isletmelerinin rekabet
Ustiinliigii saglamasi zorlasmaktadir. Bu rekabet ortaminda havayolu isletmelerinin
basarili olabilmeleri miisteri memnuniyetinin saglanmasindan ge¢mektedir. Havayolu
isletmelerinin hizmeti sunmadaki basarisinin degerlendirilmesi yolcular tarafindan
gerceklestirildiginden hizmetteki kalite hakkindaki en son karar yolcuya aittir. Bu
nedenle havacilikta sunulan hizmetlerde basar1 saglamanin Olgiiti  miisteri

memnuniyetidir.

Bir havayolu isletmesi i¢in miisterinin tercih edecegi bir havayolu olmak ve miisteri
memnuniyetini saglamak, aninda hizmet anlayigi, misteri odakli ve giilimseyen
personel, kaliteli ikram hizmetlerinin sunumu, teknolojik olanaklardan yararlanma,
kisaca; hizmet kalitesine gosterilen 6zen, caba ve miisteride yaratilan glivenin bir

sonucu olacaktir.

Havayolu isletmelerinin birinci islevi, ulagim hizmetinin pazarlanmasidir. Havayolu
isletmeleri emniyet ve hiz gibi teknik kalitenin yani sira yolcuya sunulan tim

hizmetlerin belirli standartlar dahilinde sunulmasini gerektirmektedir.

Iste rekabetin olduk¢a yogun oldugu havayolu ulastirma sektoriinde firmalarm basaril
olmalar1 i¢in miisterilerinin degisen beklenti ve isteklerini anlamasi ve karsilamasi
Oonem kazanmaktadir. Sektorde yasanan bu siirekli degisim ve gelisim nedeniyle,

havayolu igletmelerinin bu degisimlere karsi proaktif olarak hareket etmesi, onlara



biiyiik dlciide rekabet avantaji kazandiracaktir. Bu amagla pazardaki dinamiklerin ve
miisteri profilindeki degisimlerin havayolu isletmelerince degerlendirilmesi gereklidir.
Bu nedenle; havayolu isletmelerinin, miisterilerinin beklentilerini, algilarini, havayolu
hizmeti kullanim aligkanliklarini ve sosyo-demografik ozelliklerini iyi tespit etmeleri

gerekmektedir.

Arastirmanin birinci boliimiinii miisteri odakli pazarlama degiskenlerinin literatiir
taramasindan elde edilen kavramsal bilgiler olusturmus olup ikinci bdliimde havacilik
ve Tirk Hava Yollar1 hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Son boliimde ise
arastirma konusunu olusturan miisteri memnuniyeti ile ilgili bir anket caligsmasi

yapilarak bir model araciligiyla stnanmuistir.



Birinci Boliim

Miisteri Memnuniyeti

1. Miisteri Kavram

Bir igletmenin iyi igledigini gosteren performans kriterleri ve bunlarin 6nem dereceleri
giin gectikce degismektedir. Isletmelerin kar diizeylerinin gostergesi olan yillik iiretim
gibi geleneksel performans kriterleri; yerini sahip olunan ve iiretilen bilgi, teknolojinin
kullanimi, miisteri profili ve miisteri memnuniyeti, iiretilen iirlin ve hizmet kalitesi gibi
kriterlere birakmaya baglamistir. Bu nedenle giliniimiizde isletmeler i¢in, miisterinin
memnun edilmesi stratejisi onemli bir duruma gelmistir. Miisteri memnuniyetini
6lgmek i¢in, miisterinin kim oldugunu ve memnuniyetin ne demek oldugunun bilinmesi
onemlidir (Eroglu, 2005: 2).

1.1. Miisterinin Tanim

Miisteriler organizasyon ya da fonksiyonel birimlerce iiretilen mal ve hizmetleri satin
alan kisilerdir (Akgeyik, 2005: 856). Miisteriler, bilangoda gosterilmese de bir
isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardir (Berry, 1991: 6). Giiniimiizde ¢agdas
isletmecilik anlayisi miisteri kavramini bastan tanimlarken, miisteri hizmeti anlayisin
da tamamiyla degistirmektedir. Bu alandaki geleneksel yaklasimlarin aksine isletmeler
artik miisteriyi merkeze alan ve miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamanin nihai
ama¢ oldugu modelleri gelistirmektedirler. Bu konudaki yaklasim ve caligsmalar

genellikle kalite gii¢lendirme programlarina yogunlagmaktadir (Akgeyik, 2005: 855).

1990’11 yillardan itibaren is yasaminin belirleyici 6zelliklerinden birisi kalite kavraminin
benimsenmesi olmustur. Giiniimiizde igletmeler kalitenin isletmeye saglayacagi
faydalarin 6nemini anlamislardir. Gilinlimiiziin bilgi caginda teknolojik gelismeler
sonucu rekabet, isletmeler i¢in son derece 6nemli hale gelmis ve geleneksel yontemlerle

isletmelerin rekabet edebilme sanslari azaldigi i¢in isletmeler yeni rekabet stratejileri



arama yoluna gitmistir. Yeni rekabet stratejilerinden biri de Toplam Kalite Yonetimidir
(TKY) ( Siirmeli, 2001: 39).

Miisteri odaklilik ilkesi TKY nin en 6nemli unsurlarindan birisi olup miisteriyi biitiin
isletme faaliyetlerin ana hareket noktasi olarak gormektedir. Bu ilkeye gore bir
isletmenin varlik amacini; miisteriyi tatmin etmek, misteriyi elinde tutmak ve miisteri
baghiligm1 saglamak olusturmaktadir. Kalitenin yonlendirilmesi miisteri istekleri
dogrultusunda gelisir (Develioglu vd, 2006: 149). Miisteri kavramu literatiirde i¢ miisteri

ve dis miisteri olarak iki grupta incelenmistir.

1.2.  T¢ ve Dis Miisteri Kavram

Miisteri denince Oncelikle iiriin ya da hizmetin son kullanicilar1 anlasilmaktadir. Bu
anlayis yanhis degildir, ancak bazi1 eksik yonleri bulunmaktadir. Ciinkii {irliniin
sekillenmesinden baglayarak iiretimin ¢esitli agamalari; test etme, paketleme, gonderme,
saklama, faturalama, yerlestirme (kullanilabilir hale getirme), servis ve 0deme gibi
uzun bir faaliyetler zincirinden olusmaktadir. Bu faaliyetlerin her biri, bir ya da birkag
birey tarafindan gergeklestirilmekte ve bir faaliyetin ¢iktis1 aynmi zincirde baskasi
tarafindan kullanilmaktadir. Bu ¢iktinin her alicist da bir miisteridir ve disaridaki
miisteri veya son kullanic1 gibi disiiniilmelidir. Kisaca isletmenin ¢iktisin1 kullanan
herkes ister isletmenin iginde isterse disinda olsun isletmenin miisterisi olarak

diistiniilmelidir (Dogan ve Kilig, 2008: 15).

1.2.1 Toplam Kkalite yonetimi kapsaminda i¢c miisteri

I¢c miisteri ve dis miisteri kavramlar1 isletme literatiiriine TKY ile birlikte girmistir.
TKY anlayisina gore i¢ miisteri, dig miisterilere nihai {iriinii sunma siirecinde gorev alan

isletmedeki ¢alisanlardir (Dogan ve Kilig, 2008: 15).

Bardake1 ve Ertugrul’un da (2004: 213) vurguladig: gibi “kalite miisterinin beklentisi ile
baslayarak tatmini ile devam eder”. I¢ miisteri kavrami isletmenin calisanlarini ifade
etmektedir. Burada bireysel basarmin orgiitsel basariya neden olacagi ve bununda i¢

misteri memnuniyeti ile saglanacagi vurgulanmaktadir. TKY’de i¢ miisteri



memnuniyetinde insanin O6nemli oldugu, demokratik i ortami, egitim ve gelisim
odaklarinin varligi, isin insancillagtirllmasi gibi kavramlara Onem verilmektedir.
Boylelikle de verimlilik, karlilik, rekabet tistlinliigii elde etmek i¢in emegin en akilci
kullanim yollar1 aranmaktadir. Sonugta TKY de i¢ miisteri, dis miisteriyi tatmin etmek
iizere kullanilacak bir aragtir. I¢ miisterinin memnuniyeti isletme icindeki farkli bireyler
ve boliimler arasindaki mitkemmel takim calismasi ile yakin ve isbirlikg¢i iliskilerin
yaratilmasini saglamakta ve bu da kuskusuz dis miisterilerin memnuniyetini beraberinde
getirmektedir (Dogan ve kilig, 2008: 20). Calisanlariyla giiclii iliskilere sahip olan

bir¢ok isletmenin, dis miisterileri ile olan iligkilerinin de gii¢lii oldugu goriilmektedir.

1.2.2  Dis miisteri

Di1s miisteri; isletmenin {iyesi olmamakla birlikte, isletmenin direttigi mal veya
hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alma olasiligi bulunan ve satin almig olan
herkestir. Yani iiretilen iirlinlerden etkilenen kisiler olarak tanimlanmaktadir (Pekmezci

vd, 2008:145). Diger bir ifadeyle, i¢ miisterilerin tirettiklerini tiiketen miisterilerdir.

D1s miisterilerle olan iliskilerde dogru iletisim kanallarin1 kullanarak ayni dili konugmalk,
dinleyici olmak ve anlagsmaya varmak igin gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuglari
6l¢ebilmek, gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hata diizeyini yakalamak gerekmektedir

(Dogan ve Kilig, 2008: 15).

ORTAK MUSTERI
SADIK MUSTERI
DESTEKLEYEN MUSTERI
DUZENLIi MUSTERI
MUSTERI
ADAY MUSTERI

Sekil 1. Dig Miisteri Hiyerargisi
Kaynak: Dogan ve Kilig, 2008: 16.



Sekil 1°de goriilecegi lizere, dis miisterileri su sekilde siniflandirabilmek miimkiindiir.
Aday Miisteri: Gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday niteligindeki umulan
alicilardir.

Miisteri: Isletmeden en az bir kez iiriin ya da hizmet satin almis birey ya da kurumdur.
Diizenli Miigteri: Isletme ile siirekli iliski icinde bulunan, ancak isletmeye kars1 tarafsiz
tutum i¢inde olan miisteridir.

Destekleyen Miisteri: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan ancak,
isletmeyi diger alicilara kars1 pasif bigimde destekleyen miisteridir.

Sadik Miisteri: Isletmeyi diger alicilara &neren, siirekli olarak isletme hakkindaki
olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir.

Ortak (Partner) Miisteri: Isletmenin cikarlarin1 kendi ¢ikarlar ile birlikte diisiinen ve

isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen miisteridir.

Mevcut miisterileri elde tutmanin 6nemini kavramis olan isletmeler, 6zellikle miisteri
sadakatini saglama ve bunu gelistirme iizerine odaklanmakta ve miisteriyi ortak
seviyesine  yiikseltme hedefi  dogrultusunda, misteri iligskileri ~ yonetimi
uygulamaktadirlar. Miisteri sadakatini tam olarak yaratmak i¢in isletmeler geleneksel
pazarlama stratejilerinden uzaklasip bunun yerine miisteri odakli yeni pazarlama
stratejilerine yonelmek durumundadirlar. Clink{i miisteri sadakati uzun dénemli igletme
karliliginin saglanmasinda en Onemli unsur i¢c ve dis miisteri memnuniyetinin

saglanmasi olmaktadir (Dogan ve Kilig, 2008: 16).

2. Havayolu isletmelerinde i¢ ve Dis Miisteri Kavram
Bir havayolu igletmesinin miisteri kapsami; miisterinin ihtiyag, beklentileri ve sartlarina

gore sunulan hizmete bagl olarak i¢ ve dis miisterilerden olusmaktadir.

2.1. Havayolu isletmeleri Acisindan i¢ Miisteri
Ic miisteri dis miisterilere nihai {iriinii sunma siirecinde gorev alan isletmedeki
calisanlardir (Dogan ve Kilig, 2008: 15). Havayolu isletmelerinin i¢ miisterileri ise
operasyonun gerceklesmesi icin faaliyette bulunan Teknik personeli, ikram hizmetleri
personeli, yer hizmetleri personeli, u¢us hizmetleri personeli ve idari personelin

tamamin1 kapsamaktadir.



2.2. Havayolu Isletmeleri A¢isindan Dis Miisteri
Havayolu isletmeleri yaptiklar1 operasyonlara gore dort farkli misteri grubuna sahip

olabilmektedir. Bunlar:

e Yolcu,
e Kirac1 Havayolu Isletmeleri,
e Tur Operatorleri,

e Kargo Isletmeleridir.

2.2.1 Yolcu

Havayolu isletmelerinin i¢ ve dig hatlara yonelik olarak kendi bilet satig organizasyonu
(acente ve e-—bilet) kurarak hizmet verdigi yolcular dogrudan miisteri kapsamindadir.
Bu asamada miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri tatmininin saglanmasi

dogrudan bileti satin alan yolcunun kendisine yonelik olmaktadir (Kitapgi, 2006: 22).

2.2.2 Kiraci1 havayolu isletmeleri

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

(Kitape1, 2006: 22).



2.2.3 Tur operatorleri

Havayolu isletmeleri i¢ ve dis hatlarda yapmis olduklar1 yolcu tasimaciligini dogrudan
miisterilerine yapabildigi gibi tur operatorleri aracilifi ile de yapabilmektedir. Tur
operatorli 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 operatorii olmaktadir. Yolcu ise dolayli miisteri durumundadir. Havayolu
isletmesinin tur operatorleri vasitast ile yapmis oldugu operasyonlarda miisteri
beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri tatmininin saglanmasi tur operatoriine yonelik
olmaktadir. Bu operasyonlarda yolcunun da belirleyici etkisi bulunmaktadir. Fakat bu

etki domino tast etkisi seklindedir (Kitapgi, 2006: 22).

2.2.4 Kargo isletmeleri

Tiirkiye’nin cografi konumu Avrupa ve Orta Dogu ile Asya Bolgeleri arasinda bir gegis
noktasi yaratmaktadir. S6zii edilen cografi konum, son yillarda sektorde yasanan olumlu
gelismeler, Tirk sirketlerinin yurt dist yatirnmlarimin artmasi ve Tirkiye nin ikili
havayolu tasimaciligi anlagmalarinda daha liberal politikalar izlemesi ayni zamanda
tilkemizin kargo tasimaciliginda 6nemli bir merkez haline gelebilmesinde 6nemli bir

firsat yaratmaktadir (DPT, Dokuzuncu Bes Yillik Plan, 2001: 29).

3. Pazarlama Acisindan Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama, “ Tiiketici Thtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amagl bir
yonetim siirecidir” (Kog, 2007: 41). Pazarlama literatiirii incelendiginde, pazarlama
kavramu ile ilgili bircok tanima rastlamak miimkiindiir. Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan literatiire kazandirilan ilk pazarlama tanimi su sekildedir. (APB, 1948);
“Pazarlama, iireticiden tiiketici ve kullaniciya dogru ydnlendirilen isletme
faaliyetlerinin  yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisini  saglayan

’

olaylardir.” 1948 yilinda gelistirilen pazarlama tanimi 1960 yilinda kiiciik



degisikliklerle; “Mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketicilere akisini yonlendiren isletme

faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” seklini almistir.

Pazarlamanin tanimi 1985 yilinda yeniden revize edilerek su sekilde tanimlanmustir:
“Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amacglara ulasmayr saglayacak degisimi meydana
¢tkarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve

2

tutundurmasina yonelik planlama ve uygulama stirecidir.” Bu tanimda pazarlama ilk
kez c¢ok agik bir sekilde pazarlama karmasi elemanlar {lizerine insa edilmistir. APB
2004 yilinda pazarlama tanimlar1 konusunda yenilemeye giderek: “Pazarlama, orgiit ve
paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler icin deger yaratilmasi, iletisimi ve
ulastirmasi ve miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir orgiitsel fonksiyon ve bir dizi
stirectir.” seklinde tamimlamistir. APB siki sikiya bagli oldugu pazarlama karmasi
paradigmasindan bu tanimla beraber belirli diizeyde uzaklagsmakta ve iligkisel pazarlama

karmas1 paradigmasina dogru bir yaklasma sergilemesi ise son derece ilgi ¢ekicidir
(Uner, 2009: 9).

2004 tanimyla ilgili pazarlama akademisyenlerinin degerlendirmeleri incelendiginde
bazi yazarlarin tanima getirdikleri 6nemli olumsuz elestirilerle karsilasiimaktadir. Bu
elestiriler sonucunda 2006 yilmin sonlarinda, Columbia Universitesi Profesorlerinden
Donald Lehmann’in baskanlii yaptig1 bir komite resmi bir tanim yapmak iizere bir
araya gelmistir. Mart 2007°de komite, APB {iyelerinin 2004 tanimini nasil belirlemek
amaciyla web tabanli bir anket uygulamistir. Anket sonucunda 2004 tanimina olan tepki
pozitif ¢ikmis olup 1985 yili pazarlama tanimina nazaran daha iyi bir tanim oldugu
sonucuna ulagilmistir. APB o6nceden gelistirmis oldugu pazarlama tanimlarini revize
etmek ve yeni bir tanim ortaya koymak i¢in bir uyarlama siireci baglatmigtir.
“Pazarlama,; miisteriler, alicilar, paydaglar ve toplumun biitiinii icin deger ifade eden
onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirmasi ve degisimi i¢in bir dizi kurum ve
stirectir.” Bu tamim APB iiyelerince benimsenerek 2007 yili pazarlama tanimi olarak

yaygin sekilde kabul gérmiistiir (Uner, 2009 : 9).



Alanyazina bakildiginda pazarlama anlayisindan Onceki asamalarin iiretim anlaysi,
iiriin anlayisi ve satis anlayisi olarak boliindiigiinii gormekteyiz. Uretim anlayisinda
temel varsayim ne tiretirsem satarum, her arz kendi talebini yaratir, seklindeyken, iiriin
anlayisinda isletmeler daha fazla kalite, performans ve Ozellikler sunan iiriin ve
hizmetlerin tiiketici tarafindan tercih edilecegi diisiincesi iizerine kurularak miisteri istek
ve ihtiyaglar1 goz ardi edilmistir. Satis anlayisinda isletmenin saldirgan bir sekilde satig
faaliyetleri (miisteri ziyaretleri, satis promosyonlari, reklam vs.) yapilmadiginda
miisterilerin isletmenin {irlin ve hizmetleri satin almayacagi inanci hakimdir. Drucker
(1973’ten aktaran Kog, 2007: 50) c¢alismasinda isletmelerde satis faaliyetleriyle ilgili
sOylediklerini su sekilde aktarmaktadir: “Her zaman satmaya olan ihtiya¢ var olacaktir.
Fakat pazarlamanin amaci, tiiketiciyi ve onun ihtiyaglarin1 taniyip anlayip ona gore
iriinler iiretmek ve bu sayede iirlinlerin/hizmetlerin kendi kendilerini satmasini
saglamaktir. Burada igletmeye diisecek tek gorev iriinlerini satisa hazir bulundurmak

olacaktir.”

Satis Anlayis1 Pazarlama Anlayisi
Baslangi¢ Isletme- Uretim Pazar
Noktasi Yapildig: yer
l A 4
Odaklanma Mevcut Uriinler Tiiketici Ihtiyaclar
A 4 A 4
Araclar Satis ve Promosyon Biitiinlesmig/ Bilesik
Pazarlama
! }
Satis Hacmi Miisteri Tatmini
Sonuglar Vasitasiyla Kar Vasitasiyla Kar

Sekil 2. Pazarlama Anlayislart Arasindaki Farklar
Kaynak: Kog, 2007: 41.
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Pazarlamadaki diger yeni anlayislar ise toplumsal, sosyal pazarlama ve iliskisel
pazarlama uygulamalaridir. Toplumsal pazarlama anlayisi, isletmelerin topluma ve
bireylere karst sorumluluklarini yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi
anlamma gelmektedirler (Kog, 2007: 41). [liskisel pazarlama ise 6zellikle hizmet ve
sanayi isletmelerinde, miisteri sadakatini ve miisteri tatmini arttirmaya, korumaya ve
gelistirmeye yonelik olarak uygulanan mevcut miisterileri elde tutmay1 onlarla iligkileri
gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amaglayan stratejik bir egilimdir. Temel
anlamda ise Jliskisel Pazarlama; yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde
tutma ve onlarla iliskileri gelistirme iizerine yogunlasan bir kavramdir. Iliskisel
pazarlamanin odak noktasi, miisterilere daha yakin ve daha igten davranarak, onlarin

firma ile is yapmasini kolaylastirmak ve ¢ekici hale getirmektir (Miiberra, 2007: 3).

Mliskisel
Pazarlama

Kalite

Miister
Hizmeti Pazarlama

Sekil 3. Iliskisel Pazarlama Yaklasimi
Kaynak: Miiberra, 2007: 4.

3.1. Miisteri Memnuniyeti
Yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda ¢agdas pazarlama anlayis1 geregi miisterinin

memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir (Eroglu, 2005:

10). Alanyazinda miisteri memnuniyeti ile ilgili bircok tanima rastlamak miimkiindiir.
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Kumar (2001°dan aktaran Celik, 2008: 117) c¢alismasinda miisteri memnuniyetini,
“liriin veya hizmetle yasadig1 beklentilerinin iizerinde bir deneyim sonucu miisterinin
sasirmast ve hosnut olmasini iceren duygusal durumdur”. Seklinde tanimlanmaktadir.
Miisteri tarafindan satin alinan mal ve/veya hizmetlerin o kisiye sagladig1 fayda ile
miisteri beklentilerinin kesistigi noktada miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda miisterilerin mal ve/veya hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri ile o
hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonraki algiladig1 performans arasindaki
farkliliktan dogan olumlu veya olumsuz memnuniyet olarak ele alinmaktadir (Tayfun ve
Kara, 2007: 273).

Misteri memnuniyeti konusunda sayisiz ¢alismalari bulunan Oliver (1997: 13)
memnuniyet kavramini sdyle tamimlamaktadir: “Memnuniyet, miisterinin tiiketimle
ilgili tatmin olma tepkisidir”. Daha genis bir anlamiyla miisteri memnuniyeti
tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak tizere bir mal veya hizmetin
bir 6zelliginden veya biitiin olarak kendisinden tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik
yargisidir (Varinli ve Cati, 2010: 111). Buna gére tanimi yapilan tatminin ortaya
cikmast i¢in, en azindan iki belirleyici faktér gerekmektedir. Bunlar, iiriiniin
kullanimiyla ortaya ¢ikan sonug¢ ve bu sonugla karsilagtirma yapmak iizere alinacak bir

referans noktasidir (Duman, 2003: 47).

Celigki Uyum Onay

Memnuniyet
Gergeklesmis

Beklentiler f_—

Karsilanmamisg Asilmis
Performans ile /Nlm%uniyet
Beklentiler — ___| Gergeklpsmemis

Arasindaki fark

Sekil 4. Memnuniyet siireci

Kaynak : Saydan, 2008: 106.

12



Sekil 4’teki memnuniyet siirecinde memnuniyet, algilanan performans ile beklenti
arasindaki fark olarak agiklanmistir. Algilanan performans, beklentileri karsiliyorsa,
beklentiler ile performans arasinda uyum, algilanan performans; beklentileri astyorsa,
beklentilerin onaylanmasi, algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa,

beklentiler ile performans arasinda ¢eliski olusacaktir.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi konusunda uluslararasi yaym olarak ¢ok sayida
makale bulunmaktadir. Hatta hemen hemen her firma miisterilerinin memnuniyetini
Olcmeye yonelik ¢alismalarda bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetinin sayisal olarak
Olciilebilmesi tesebbiisii ilk olarak Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (American
Customer Satisfaction Index-ACSI) ile baslamistir. Miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi

geregi, TKY anlayiginin yayginlagsmasi ile es zamanli olmustur. (Eroglu, 2005: 11).

3.2.  Miisteri Degeri

Deger; tiiketicilerin isletmenin kendilerine sundugu faydaya karsilik olarak ddemeye
raz1 olduklar1 bedel olarak ifade edilmektedir. (Porter, 1985: 38). Oliver (1997: 28)
tiiketici deger algisin1 (kisaca deger) “ iirtiniin kullanimi1 veya tecriibe edilmesi sonucu
elde edilenler (Orn. Uriiniin performansi) ile iiriinii elde etme maliyetlerinin

karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargi” olarak tanimlamaktadir.

Miisteri degeri kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Smith ve Colgate (2007:
8)’e gbre miisteri acisindan deger kavrami; miisterinin nihai hedefine ulagmasini
kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan sonuglar (faydalar) tizerinde etkili olan iiriin
veya hizmet nitelikleriyle ilgili yapilan kisisel degerlendirmelerdir. Schneider ve saglam,
(2007: 32) deki calismasinda belirttigi gibi bu kavram miisterinin 6dedigi karsiliginda,
beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ifade etmektedir. Diger bir ifade ile

miisteri degeri, ek yararlar1 bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir (Avecikurt ve

Kéroglu, 2009; 238).
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Isletme acisindan miisteri degeri ise; isletmenin miisteri portfoyiindeki bireylerin
ve/veya gruplarin kantitatif veya kalitatif degerler toplamimin parasal bir degiskeni
olarak ifade edilmesidir. Kantitatif deger, miisterinin isletmeye sagladigi kar olarak
hesaplanmakta, kalitatif deger ise miisterinin tiretim siirecinde katilimi, sikdyet yontemi
sayesinde isletmeye sagladigi geri bildirim gibi yaratilan katma deger zinciri i¢indeki
roliinden olugmaktadir (Avcikurt ve Koroglu, 2009: 238). Miisteriler her zaman
kendileri i¢in degerli olana gore karar verir. Degeri belirleyen, miisterinin 6zel zevkleri,
tercihleri, istekleri ve ihtiyaclaridir. Bir miisterinin malin ya da hizmetin degerini nasil
anlayacagy, isletmenin sundugu deger teklifiyle aciklanabilir. Deger teklifi mallarin ya
da hizmetlerin sundugu 6zel faydalarin gergek kullaniligligini kapsar. Diger bir anlamda

deger saglamak mal veya hizmetin 6tesinde diistinmektir (Saydan, 2008: 118).

Pazarlamada deger, rakiplerin sunmus oldugu mal ve hizmetler karsilastirildiginda,
miisterilerin beklentilerini de asarak onlar1 memnun edecek is deneyimlerini stirekli
olarak yaratmay1 igeren stratejik bir siirliciidiir. Pazarlama acisindan “deger” kavrami

degisik derecelerde de olsa asagidaki unsurlari igermektedir (Korkmaz vd, 2009: 304).

Tablo 1. Miisteri Acisindan Deger Kavrami

Deger, miisteriler ile iligkiler s6z konusu oldugunda, iyi niyet, saydamlik, uzun

vadeli iliski, gergeklik ve igtenliktir.

Deger, vaat edilenlerle yapilanlar arasindaki tutarliliktir.

Deger, soziinde durmaktir.

Deger, isletmeye erisebilmektir.

Deger; insanlara dogru, yeterli, tutarl1 ve zamaninda bilgi vermektir.

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

Deger mal yada sunulan miisterileri tanimak, onlarin ihtiyaclarini belirlemek ve

bu ihtiyaglara onlarin beklentilerini asacak sekilde cevap vermektir.

Deger, insanlara kendilerinin isletme i¢in 6nemli olduklarini hissettirmektir.

Deger 6denen fiyat ya da bedel karsiliginda algilanan yararlardir.

Kaynak : Korkmaz, Eser, Oztiirk, Isin 2009: 111.
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Miisteri degeri; miisterinin elde ettigi gercek deger (algiladigi deger), toplam miisteri
degeri ile toplam maliyet arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz vd, 2009:
304).

Miisteri tatmini ve miisteri degeri kavramlart her ne kadar birbiriyle benzer ve
tamamlayic1 kavramlar olarak goziikse de ayri ayri kavramlar oldugunu vurgulamak
gerekmektedir (Uzkurt, 2007: 6).

Miisteri degeri kavrami, miisterinin kendisine sunulanlar1 degerlemesi sonucu sahip
oldugu diisiinceyi ifade eden bilissel / idraki bir kavram iken, miisteri tatmini kavrami
satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve bilissel olmanin Gtesinde, miisterinin gelecekteki
tutum ve egilimlerini de belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal bir kavram
olarak agiklanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002: 110).

Miisteriye
Sunulacak
Deger
/)
Toplam Toplam Miisteri
Miisteri Degeri Maliyeti
A A
Uriin Degeri Parasal Maliyet
A
Servislerin
Degeri Zaman Maliyeti
A A
Personelin
Degeri Enerji Maliyeti
imaj Degeri Zihni Maliyet

Sekil 5. Miisteriye Sunulacak Deger Belirleyicileri
Kaynak : Kotler, 2009: 160.
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Sekil 5' ta gosterildigi gibi imaj degeri, personelin degeri, servislerin degeri ve iirlin
degerinden olusmaktadir. Diger bir ifade ile toplam miisteri degeri, miisterilerin, belirli
bir {irlin veya servis karsiligindaki beklentilerinin toplamidir. Toplam miisteri maliyeti;
zihni maliyet, enerji maliyeti, zaman maliyeti ve parasal maliyetten olugsmaktadir. Bu da
musterilerin, iiriin veya servisi degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve elden
¢ikarmak i¢in yapacaklari masraflarin (maliyetlerin) toplamidir ( Kotler ve Keller, 2009:
160).

Algilanan deger, miisterinin kalite ve uygunluk olarak elde ettigi faydalar karsisinda
katlandigit maddi ve manevi maliyetleri g6z Oniinde bulundurup baska segencklere

bakarak degerlendirmesidir (Celik vd, 2008: 113).

Miisteriye sunulan degerin ti¢ farkli anlami bulunmaktadir. Bunlar 1- En iyi diriinler, 2-
En iyi Toplam ¢oziim, 3- En diisiik toplam masraf. Tim bunlar yerine getiren igletmeler,
rekabette bir adim One gegebileceklerdir. Olusturulan bu deger miisteri ile isletme
arasinda yeniden satin almay1 saglayacak bir bag olusmasini yani miisteri sadakatinin

olugmasini saglayacaktir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 240).

3.3. 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 &zelliklerini icerir. Fedakarlik bilesenleri ise parasal
faktorler ile mal ve hizmeti elde etmek ve kullanmak icin gerekli olan zaman ve ¢aba
gibi parasal olmayan faktorleri igerir. Bir {irline yonelik miisteri degerini
degerlendirmede algilanan faydanin saglanmasina yonelik maliyetler, alicinin goz
onilinde bulundurdugu baslica konulardir. Satin almayla ilgi olarak alic1 tarafindan goz
onlinde bulundurulan maliyetler; parasal maliyetler, zaman maliyeti (iirinden
faydalanmak i¢in harcanan zaman), arastirma maliyeti , 6grenme maliyeti, duygusal
maiyet ile finansal , sosyal ve psikolojik risklerle ikiye katlanan bilissel ve fiziksel
cabalardir (Korkmaz vd, 2009: 312).
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3.4. Uygunluk
Neoliberalizmin diinyada meydana getirdigi degisim pazarlama diinyasin1 da etkisi
altina almaktadir. Pazarlama karmasi elemanlari, yeni geleneksel {iriin odakli pazarlama

(4p) anlayis1 yerini miisteri odakli pazarlama anlayisina birakmistir ( Kotler,1998: 92).

4P’deki elemanlarin  4C’deki karsilig1 su sekildedir.

4P 4C
Uriin : Miisteriye sunulan deger,
Yer (Dagitim) . Miisteriye Uygunluk, Rahatlik
(Dagitim)
Fiyat . Uriiniin miisteriye maliyeti
Tanitim : Miisteri ile olan iliskiler

Pazarlama faaliyetlerine isletme veya sirket agisindan bakan 4P anlayisi, tiiketicilerin
bakis agistyla 4C olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla Ingilizcede Place, Tiirkcede

Dagiim olarak kullanilan kavram miisteri penceresinde uygunluga denk diismektedir.

Dagitim, “uygun lriinlerin uygun zaman ve yerlerde elinde bulunduranlar tarafindan
uygun kisi veya kuruluslara uygun arag ve eylemlerle bu mal veya hizmeti arzu edenlere
ulastirmas1 olayidir (Rizaoglu, 2004: 222)”. Isletmeler rekabetci bir avantaj
saglayabilmek i¢in dogru iirlinli, dogru miisteriye, dogru yerde ve dogru zamanda

satmak zorundadirlar.

Bir iiriin veya hizmetin miisteriler tarafindan uygun olarak nitelenebilmesi bireysel
tutum ve davraniglarla ilgilidir (Akova vd, 2009: 282). Akova, Sarusik ve Altunnel
(2009: 282) uygunluk kavramini su sekilde tanimlamaktadirlar: “Uygunluk bir iiriin
veya hizmetin Ozellikleriyle ilgili bir durum olup teknolojik gelismelerin ve yasal

giivenceler ve sosyal degerlerin ortiismesiyle uzun donemli etkileri olan bir olgudur™.
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3.5. Tletisim

Iletisim; bilgi, diisiince, tutum ve duygularin s6zel ya da sdzel olmayan sekilde kisiler
tarafindan paylasilmasi siireci olarak tanimlanabilmektedir (Ergiil, 2007: 60) . Bir baska
tanima gore de iletisim bir duygunun veya mesajin s6z ve/ya hareketlerle kisiden
(gondericiden), bir bagka kisiye (aliciya) aktarilmasi siirecidir ve 6zellikle orgiitsel
diizeyde, bir orgiitiin varliginin ve uzun vadede siirdiiriilebilirliginin temelini olusturan
bir siirectir ve bu silire¢ degisik yazarlar tarafindan gesitli sekillerde modellense de;
ortak olarak gonderici (kaynak), gondericinin ve alicinin algilama ve degerlendirme
bicimi, mesaj, kanal, alici, geri besleme ve giiriiltiiden olusan dongiiyii kapsamaktadir

(Eren, 2000: 395).

Kaynak (Gonderici): Tasarlanan bir mesaji sozlii ya da sozsiiz anlamli sembollere

donistiirlip kodlamaktan sorumlu olan kisidir.

Mesaj (ileti): Aliciya iletilecek olan bilgidir. Mesaj semboller ve beden dili

kullanilarak aliciya iletilir.

Kanal : Kanal sinyali tagiyan herhangi bir fiziksel aractir. Giiniimiizde internet, e-posta

gibi iletisim kanallar1 6nem kazanmastir.
Ahcr (Hedef) : Gonderenin yolladigi mesaji kabul eden kisilerdir. Alicilar mesaji

gecmis  deneyimlerine, algilarina, diisiincelerine ve  hislerine  dayanarak

yorumlamaktadirlar.
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A

Geribildirim

Mesajin Kod
Fikir [ Kodlama | [®| iletilmesi [®] | Kabul [® ac¢ma ™ Anlama

A T /'Y

Giirtilti

Sekil 6. Iletisim Siireci
Kaynak : Kiigiikaslan, Giingér, Pelit, 2009: 321.

Iletisim siirecine iliskin Sekil 6°da verilen akista goriildiigii gibi hizmet isletmelerinin
tamamina yakinin insan emegine dayandigi ve insanin insana hizmet ettigi bu tiir
isletmelerde, gerek kendi iglerinde gerekse miisterileri ve ¢evreleriyle girmis olduklar
tiim iliskilerde, dogal olarak iligkiye konu olan faktoriin iletilmesi ve saglikli bir sekilde
geri donis alinmasi iletisimle miimkiin olacaktir (Kiigiikaslan 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 iligkiler, satis gelistirme ve kisisel satis gibi elemanlar daha cok iiretici yanliyken,
tiketici yanlis1 iletisimle birlikte bu faaliyetlere ek olarak iirlinlin rengi, ambalaji,
tizerindeki yazilar, miisteri tarafindan bilinirligi, satis sonrasi hizmetleri, imaji ve
miisteriyle birebir iliski tabanli bir iletigimi i¢eren, daha genis bir faaliyet alanina gegis

donemi baslamistir (Kiigiikaslan vd, 2009: 321).

Havayolu isletmeleri artik daha iyi iletisim i¢in etkili reklamlara olan gereksinimlerini
genellikle reklam ajanslarindan, satiglari hareketlendirmek igin satis ve promosyon
uzmanlarindan, kurumsal imaji1 gelistirmek icin ise halkla iligkiler firmalar1 ve
uzmanlarindan destek alarak karsilamakta ve personelini egiterek ikna yoOntemleri

konusunda bilgilendirmektedirler.
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3.6. Degerlendirme

Miisteri ve tiiketiciler segenekler hakkinda bilgiler elde ettikten sonra, bu bilgiler
dogrultusunda  secenekleri degerlendirme yoluna gitmektedirler. Degerlendirmede
maliyet-deger dengesi, alternatiflerin ¢ekiciligi, tiriin hakkindaki bilgilerin nitelikleri /
nicelikleri, segeneklerin biitiinsel imaji, {iriin ve hizmeti sunan isletmelere duyulan
giiven gibi pek ¢ok husus goz Oniinde bulundurulmaktadir. Toplam riskleri en az ve
getirisi en yiiksek olarak goriinen segenek en uygun olarak degerlendirilmektedir. Bu
asamada tiiketici, iiriiniin iglevini yerine getirip getirmeme riskini ve sosyo- psikolojik
risk gibi muhtemel risklerle kars1 karsiya kalmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009: 117).
Tiiketici yeni bir {riinii benimseyene dek, iirlin veya hizmeti satin alma karar
asamalarinda, cesitli bilgi kaynaklarindan (kisisel, ticari, kamu, deneyime dayali) tiriin
ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olur. Bu bilgi ve kaynaklarin tiiketiciler tizerindeki nispi
etkisi lirtine ve tiiketiciye gore degisiklikler gostermektedir. Ama tiiketici en fazla
bilgiyi, pazarlamaci tarafindan kontrol edilen ve onlarin egemenli§inde 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 ve Armstrong, 2008: 148).

3.6.1. Agizdan agza iletisim

Agizdan agza iletisim, “aile ve arkadas g¢evresinin, bagimsiz bireylerin mevcut veya
potansiyel miisterilerin olusturdugu gruplarin arasinda olusan (olumlu veya olumsuz)
sozlIu iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir”. Balter ve Batman, (2005 : 56)’ e gore
diinyada pazarlama konusunda en etkili ve ikna edici giiciin agizdan agza iletisimdir.
Yapilan aragtirmalar gostermistir ki, memnun olan bir miisteri 5-8 kisiye bu
memnuniyetini anlatmaktadir. Bu nedenle bir miisteriye miilkemmel hizmet sunarak,
onlar1 mutlu kilarak daha fazla miisterinin gelmesini saglamak miimkiindiir ( Sernovitz,
2006: 10). Kiigiikaslan, Giingor ve Pelit, (2009: 355)” deki ¢alismalarinda agizdan agza
iletisimin, gazete ve dergi reklamlarima gore yedi kat, kisisel satisa gore dort kat ve

radyo reklamina gore de iki kat daha etkili oldugunu ortaya koydugundan agizdan agza
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iletisimin goz ardi edilmeyecek bir iletisim aracit oldugunu vurgulamistir. Giiniimiizde
kitle iletisim araglari ve internetin gelismesiyle birlikte tiiketici kaynakli medya da

gelismistir.

3.6.2. Tiiketici kaynaklhh medya

Tiiketici kaynakli medya (Sosyal Medya) herhangi bir tiiketicinin, profesyonel bir amag
giitmeksizin , bir iirlin hakkindaki fikirlerini diger tiiketicilerle paylastifi ¢evrim igi
icerik ortami olarak tanimlanmaktadir (Degermen ve Demiroglu, 2009: 360).
Tiiketicilerin internetten bilgi saglamasi iki sekilde gerceklesmektedir: Birincisi tiriiniin
ozellikleri, fiyati, 6deme sartlar1 vb. konularda isletmelerin web sayfasini kullanarak ya
da internet reklamlar araciliiyla bilgi saglanmasidir. Digeri ise kisilerin ortamindaki
gesitli platformlar araciligiyla (Forumlar, Aligveris Siteleri, Bloglar, Sikayet siteleri, vb.)
iriin veya hizmetten faydalanan diger tiiketicilerden bilgi elde etmesidir. Aslinda bu da
internet aracilifiyla gelismis bir tiir agizdan agza iletisim bi¢imidir (Varinli ve Cati,

2008: 332).

3.7.  Koordinasyon

Koordinasyon bireylerin ve bireylerin olusturdugu gruplarin saptanan amaglarinin
gerceklestirilmesi icin, kararlar almada, islerde, faaliyetlerde ve fonksiyonlarda
organizasyonun béliimlerini bir araya getirmektir (Ozalp, 2005: 271). Literatiirde
koordinasyon ile ilgili birgok tanima rastlamak miimkiindiir. Fayol, koordinasyonun,
kurumun islemesini kolaylastiracak ve basarili olmasii saglayacak bicimde tiim
faaliyetlerin uyumlastirilmasi oldugunu belirtmistir. James Monney koordinasyonu su
sekilde tanimlamaktadir: “Koordinasyon genel amaca ulagsmakta faaliyetlerde
tekdiizelik saglayarak grup ¢alismalarinin bir sira halinde diizenlenmesidir”. McFarland
sOyle bir tanim vermektedir: “Koordinasyon yoneticinin astlar1 arasindaki grup
cabalarmin diizgiin bir sekilde gelistirildigi, ortak amaclarin izlenmesinde eylem
birliginin saglandig: bir faaliyettir”. Ozalp, (2005: 271) Koordinasyonu “isletmedeki
cesitli grup ve uyumlu bir sekilde caligmalarin saglanmasi ve sonucunda genel amaglara

ulasma imkan1 dogmasidir.” seklinde tanimlamamaktadir (Ozalp, 2005: 272).
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3.8.  Dogrulama

Dogrulama (confirmation), tanittm ve reklam yolu ile miisteri algisinda olusturulan
rtine iliskin ozelliklerin dogrulugunun misteri tarafindan teyit edilmesi anlamina
gelmektedir (Halis ve Tirkay, 2009: 401). Diger bir ifade ile dogrulama, miisteri
memnuniyetini belirleyen temel olgu olarak miisteri beklentileri ile {iriiniin algilanan
degerinin miisteri zihninde kiyaslanmasidir. Miisteri beklentisinin sekillenmesinde
somut ve soyut etkenlerin yan1 sira miisterinin kisisel ve demografik 6zellikleri de etkili
olmaktadir. Bu 6gelerin her biri bir digeri ile etkilesim igerisindedir. Miisterinin bunlari
algilamas1 ve iiriin hakkinda degerlendirmesi de ¢ogu zaman bir biitiin olarak, ya da

biitiinsel bir yargi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet endistrisi a¢isindan miisteri beklentilerini olusturan somut etkenler biitiin
fiziksel ¢evre unsurlari, isletmenin genel goriiniimii, hissedilen ortami, ismi ve {riinii

somutlastiran materyali kapsamaktadir (I¢dz, 2001: 32).

Miisteri beklentisini sekillendiren {irline ait soyut etkenlerin en 6nemlisi ise isletme ile
miisteri arasinda kurulan iletisimdir. Isletmeler potansiyel miisterilerine iletisim
kaynaklarini kullanarak triinleri hakkinda ¢esitli taahhiitlerde bulunmaktadirlar,
Ozellikle hizmet satin almada tiiketicinin soyut iiriin karsisinda karar verme giicliigii
cekecektir. Bu nedenle hizmet isletmelerinin verdikleri taahhiitleri yerine getirmesi
miisteri memnuniyetini olusturacak ve miisterilerin tekrar ayni isletmeyi tercih

etmelerini saglayacaktir (Ig6z, 2001: 32).
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ikinci Boliim

Havayolu Tasimacilig1 ve Miisteri Memnuniyeti

1. Hava Yolu Tasimaciligi Kavram

Ulastirma sektoriiniin 6nemli bir alt sektorii olan havayolu ulastirmasi ; faaliyet konusu,
faaliyeti yiirtiten kamu ve 6zel kurum ve kuruluslar, kullanilan yiiksek teknoloji iiriinii
araclar ve donanim, 6zel alt yap1 ve haberlesme sistemleri, nitelikli insan giicii, hizmet
verilen insanlar, ulusal ve uluslararas: 6zellige sahip kurallar ve mevzuat konularinin
Olusturdugu onemli bir sistemdir (DPT 8. Bes Yillik Kalkinma Plani, Havayolu
Ulastirmasi Ozel Thtisas Komisyonu Raporu, 2001: 1).

1983 yilinda yiirirliige giren 2920 sayili Tirk Sivil Havacilik Kanunu’nun Ticari Hava
Isletmeleri Yonetmeligi’nin ilk maddesinde, havayolu tasimaciliginin tanimi yapilmistir.
Buna gore havayolu tagimaciligi, her tiirlii hava araci kullanarak belirli bir {icret
karsihiginda yolcu, yiikk ve posta tasimasi olarak tanimlanmistir. Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) kanunlarinda ise ; havayolu tasimaciligi, icret ya da kira karsihiginda
insanlarin, mallarin veya postalarin bir hava araci ile kamuya agik bir hava tasiyicist

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

Havayolu tasimaciligi yapan havayolu isletmelerinin biiyiikliikleri; ylizlerce ugaktan
olusan filolartyla giinde binlerce sefer yapan ¢ok biiyilk havayolu isletmelerinden,
kiiciik tek bir ucakla yilin sadece belirli donemlerinde operasyon yapan havayolu
isletmelerine kadar genis yelpazede yer alir. Havayolu tasimaciligr sektorii sahip oldugu

cok biiyiik ucus ag1 sayesinde sehirleri, iilkeleri ve kitalar1 birbirine baglamaktadir.

Havayolu isletmelerini geleneksel, diigiik maliyetli, tarifesiz (charter) ve bolgesel
havayolu isletmeleri olmak tizere dort boliimde siniflandirabiliriz (Sarigan, 2011: 70).
e Geleneksel havayolu isletmeleri: Havayolu pazarindaki tiim yolcu pazar
boliimlerine hizmet vermek amaciyla kiiresel dagitim sistemlerini kullanarak,
karmasik ag yapilart ve isbirligi yaptiklari havayolu isletmeleriyle, birbirinden

farkli tip ve biiytikliikteki ugaklariyla faaliyette bulunurlar.
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e Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri: Geleneksel havayolu isletmelerinin
benimsedigi bazi hizmetlerden vazgecerek maliyetlerini azaltan ve buna bagh

daha ucuz fiyatla hizmet sunan havayolu isletmeleridir.

e Tarifesiz havayolu isletmeleri: Genellikle turistik merkezlere diizenlenen

paket turlardaki ugus hizmetini sunarlar.

o Bolgesel havayolu isletmeleri: Nispeten kiigiik ucaklarla genellikle kisa ve orta
mesafeli hatlarda toplanma merkezi ve kii¢lik yerlesim yerleri arasinda besleyici

nitelikli tarifeli hizmet verirler.

Ikinci Diinya Savasindan sonra ¢ok biiyiik bir gelisme icinde olan hava tagimaciligi,
kisa stirede ¢cok hizli teknolojik ve yapisal degisiklikler gosteren bir ulagtirma sektorii
haline gelmistir. Ozellikle ulastirmada sagladigi hiz sayesinde yolcu ve kargo
tasimaciligt onemli bir ilerleme kaydetmektedir. Bir yanda havayolu isletmelerinin
faaliyetleri, yonetimi, hizmet kalitesi ve kapsami iizerinde biiyiik etkisi olan genis
kapasiteli, yakit tasarrufu saglayan, diisiik giiriiltii ve emisyon seviyelerine sahip
ucaklarin gelistirilmesi, diger yanda serbestlesme, 6zellestirme, sektoriin daha ticari bir
yapiya doniistiiriilmesi ve is birliklerinin olusmasi, sektdriin yapisini degistirmis ve
sektorii tiiketicilerin hakim oldugu bir pazara doniistirmistiir (Korul ve Kiigiikona,

2003: 24).

11 Havayolu Tasimacihiginin Ozellikleri

Havayolu tagimacilig1 sektorii, diger ulasim sektorlerine nazaran bir¢ok agidan farklilik
gostermektedir. Havayolu tasimaciligl alaninda faaliyet gosteren havayolu isletmeleri,
insanlarin 6demeye hazir olduklar1 bir fiyattan hizmet sunabilmeyi ve maliyetlerini en
aza indirerek karli bir sekilde ayakta kalmayi hedeflemektedir (Aslan, 2007: 56);

Havayolu tasimaciliginin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir.

e Havayolu endiistrisi genel 6zellikleri itibariyle kar marj1 diisiik bir sektordiir.
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Havayolu tasimaciligi sektorii; sermaye ve emegin yogun olarak kullanildig: bir
hizmet sektoriidiir (Aslan, 2007: 56).

Havayolu isletmelerinde hizmet tiretimi ile hizmetin miisteriye ulastirilmasi es
zamanli olarak gergeklesmektedir ve ulastirma basli basina bir deneyim tiriinii
olup kalitesi g¢ogunlukla tiiketim aninda degerlendirilmektedir (Kuyucak ve
Sengiir, 2009: 141).

Havayolu isletmeleri bircok durumda az sayida tedarik¢i ile karsi karsiyadir.
Ornegin, diinyada biiyiik gévdeli ugaklarin iiretimi yalnizca Boeing ve Airbus
ucak govde ireticileri tarafindan yapilmaktadir. Buna ek olarak, havayolu
isletmeleri alternatifinin ¢ogu zaman mevcut olmadig1 havaalanlari, hava trafik
hizmetleri ve yer hizmeti isletmelerinden hizmet satin almak durumunda
kalmaktadirlar. Bu durum da yakit ve sigorta maliyetlerindeki artis egilimiyle
birlestiginde havayolu isletmelerinin  maliyetlerini  kontrol  etmelerini
giiclestirmektedir.

Havayolu isletmeleri, ileri teknoloji iriinii hava araglarmin ve sistemlerinin
kullanildig: ve tiim karmasik planlama, koordinasyon ve operasyon siiregleri ile
pazarlama ve satig faaliyetlerinin bilgi sistemleri araciligiyla yapildigi
isletmelerdir. Bunlar diigiiniildiigiinde emniyet, hiz, etkinlik ve rekabet
acisindan teknolojinin ne kadar merkezi ve kilit bir rol oynadig1 goriilebilir. Bu
nedenle havayolu isletmeleri teknolojik gelismelerden oldukca fazla
etkilenmektedir (Kuyucak ve Sengiir, 2009: 141).

Havayolu isletmelerin yapisi geregi bazi hizmetlerin isletme disindaki bir
kaynaktan satin alinmasi, isletmelerin temel yetkinliklerine odaklanmasin
saglamakta ve rekabet avantajini elde etmelerini saglamaktadir (Kuyucak ve
Sengiir, 2009: 141).

Havayolu tasimaciligi sektoriinde, uzmanlagmis c¢alisanlar hem miisteriler hem
de isletmeler agisindan son derece Onemlidir. Calisanlarin egitimleri ve bu
kisilere verilecek {icretler, isletmeler i¢in bir maliyet olusturmaktadir. Ancak,
misterilere sunulacak hizmetlerin calisanlar tarafindan karsilanmasi, miisteride
olusturulacak her memnuniyetin isletmeye olumlu katkilar saglayacagi
diistintildiigiinde isletmeler agisindan bu maliyet unsurunu katlanilir kilmaktadir
(Aslan, 2007: 57).
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e Havayolu isletmeleri kontroliiniin disinda olan, yakit maliyetleri ve iilkelerin
uyguladig1 vergiler gibi olaylara kars1 son derece duyarlidir.

e Havayolu sektoriinde olusan talep, ekonomide olusan olumsuz dalgalanmalardan
dogrudan etkilenmektedir.

e Havayolu tasimacilig1 hizmeti, giivene dayanan bir tiriin 6zelligi tasimaktadir.
Isletmenin tiiketici zihninde olusturdugu imaj ve sundugu hizmet miisteri
bagliligini da beraberinde getirmektedir.

e Havayolu tasimacilig1 gerek ulusal gerekse uluslararasi hukuki diizenleme ve

kurallara tabidir.

1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Mevcut Durum

Hava tagimaciligi sektoriinde yasanan serbestlesme egilimi tiim diinyada hizli bir
sekilde yayilmaktadir. Serbestlesme, kiiresellesme, ticarilesme egilimleri ile birlikte
yolcu istek ve ihtiyaglarina uygun hizmet cesitliliginin gelisimi sonucu yiiksek talep
dogmustur. Diinya genelinde kisi basina diisen gelirin artmasi, bolgeler arasi ticaretin ve
turizmin gelismesi sektore olan talepteki biiyiimeyi hizlandirmistir (DPT 9. Kalkinma

Plani, Havayolu Ulasimi Ozel Ihtisas Raporu , 2007: 3).

Tiirkiye’deki mevcut ulasim sistemine baktigimizda yiikk ve yolcu tasimaciliginda
karayolu ulagiminin ¢ok biiyiik bir orana sahip oldugunu goriiriiz. “Ulasgim modalarina
gore yolcu tasimaciligi oranlarmin karayolu %94, demiryolu %4,5, havayolu %1 ve
denizyolu %0,5 oldugu goriiliir. Bu oranlarin gelismis iilkelerde karayolu %55-70,
demiryolu %15-20, havayolu yaklasik %10 ve denizyolu yaklasik %10 civarinda
oldugu goriiliir. Tiirkiye’de ulasim modalar1 arasindaki bu dengesizlik ¢esitli sorunlari
da beraberinde getirmektedir. Ornegin, karayolu tagimacilifmin yogun olarak
kullanilmas1 nedeniyle AB iilkelerinde ortalama 25 yil olan karayolu 6mrii iilkemizde
sadece 2,5 yildir. Bu ise beraberinde yiiksek bakim maliyetleri getirmekte ve trafik
giivenligini tehdit etmektedir” (Sarigan, 2011: 76).
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1933’te Milli Savunma Bakanligi’na baglh “Hava Yollar: Devlet Isletmesi” tarafindan
baslatilan tarifeli havayolu tasimaciligi 1983’e kadar devlet tarafindan yiiriitiilmiistiir.
1983’te 2920 sayili kanunun kabul edilmesi ve 6zel havayolu isletmelerinin pazara
girmesiyle hizli gelisme silirecine girmistir. 2003 Ekim ayinda Ulastirma Bakanlig1
tarafindan Bdlgesel Havacilik Projesi adiyla baslatilan proje cergevesinde i¢ hat
havayolu tagimaciliginin gelismesi i¢in havaalani iicretlerinde indirim yapilmis, 6zel
islem vergisi ve egitime katki paylar1 yolcu biletlerinden kaldirilmistir. Bu gelismeler
Tirkiye’de i¢ hat tasimaciligmin Oniinii agmis, i¢ hat yolcu sayisi hizla artmistir
(Sarigan, 2011: 76). Tirkiye’deki havayolu isletmelerinin filosu dar ve genis gévdeli
jetlerden meydana gelmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye'de ki Havayolu Isletmeleri ve U¢ak Sayilar

Tiirkiye’deki Havayolu Isletmeleri ve Ucak Sayilar

1 TURK HAVAYOLLARI A. O 153
2 ATLAS JET HAVACILIK A.S 15
3 PEGASUS HAVA TASIMACILIGI A.S 27
4 ONUR TASIMACILIK A.S 28
5 SAGA HAVA TASIMACILIK A.S 9
6 BORA JET HAVA TAS.UCAK BAK. 5
7 ACT HAVAYOLLARI A.S 6
8 GUNES EKSPRES HAVACILI A.S 28
9 HURKUS HAVAYOLU TAS.TIC. A.S 7
10 IHY IZMIR HAVAYOLLARI A.S 5
11 MNG HAVAYOLLARI TAS. TIC.A.S 10
12 SKAY HAVA TASIMACILIK A.S 17
13 TAILWIND HAVAYOLLARI A.S 5
14 TURISTIK HAVA TASIMACILIK A.S 7
15 TURKUAZ HAVA TAS. A.S
16 ULS HAVAYOLLARI KARGO TAS. 6
TOPLAM 328

Kaynak : Sivil Havacilik Genel Miidirliigd, http://www.shgm.gov.tr Erigsim Tarihi, 14.01. 2011.

Tablo 2‘de goriildiigii gibi Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmeleri toplam
328 adet ugak ile operasyonlarini gerceklestirmektedirler. Bu ucgaklar dar ve genis

govdeli jet (Boeing ve Airbus) ucaklarindan olusmaktadir.
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Tablo 3. Tiirkiye 'deki havacilik sirketlerinin yillara gore gelisimi

FAALIYET

ALANLARI / YILLAR 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Havayolu Isletmesi

Sayisi 20 20 17 17 16 0 20
Hava Taksi Isletmesi

Sayisi 52 57 59 66 61 61 0
Havayolu isletmesi

Ucak Sayis1 240 259 250 270 297 332 0
Hava Taksi Isletmesi

Ucak Sayisi 157 192 243 223 255 244 0
Genel Havacihik

isletmesi Sayis: 36 32 30 31 29 38 0
Genel Havacihik

isletmesi Ucak Sayist 240 259 129 136 153 217 0
Havayolu Koltuk

kapasitesi 39903 42335 40185 43524 47972 57899 0
Havayolu Kargo

Kapasitesi (ton) 649562 | 873539 962539 | 1093096 | 1121108 | 1112708 0

Kaynak : Sivil Havacilik Genel Miidiirlugi, , http://www.shgm.gov.tr, Erisim Tarihi, 14.01. 2011.

Tablo 3’te goriildiigi gibi Tiirkiye’de havacilik sektori siirekli gelisme halinde olup bu

sektorde faaliyet gosteren havacilik sirketleri giin gectikce filolarini genisletmekte ve

koltuk kapasitelerini arttirmaktadirlar.
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1.3. Tiirk Havayollar:

20 Mayis 1933 tarihli 2186 sayili kanunla kurulan ve ilk adi Havayollar1 Devlet

Isletme Idaresi olan THY 5 ugak ve 23 koltuk kapasitesi ile faaliyete baslamistir.

1933 Yilindaki Filo
e 2Adet KING BIRD (5 Koltuk)
e 2Adet JUNKERS F-13 (4 Koltuk)
e 1Adet TUPOLEV ANT-9 (10 Koltuk)

1935 yilina kadar Milli Savunma Bakanligi'na bagl kaldiktan sonra 2744 sayili kanunla,
Bayindirlik Bakanligi'na baglanmustir. Idarenin adi, 03.06.1938 tarih ve 3424 sayili
kanunla, Devlet Hava Yollart Umum Miidiirliigii'ne gevrilmis ve katma biitgeli bir idare
olarak Ulastirma Bakanligi'na baglanmistir. Nihayet 21 Mayis 1955 tarihli ve 6623
sayili kanunla Devlet Hava Yollart Umum Midiirligi kaldirlmis, Tiirk Hava Yollar
Anonim Ortakligi ad1 ile her nevi hava nakliyati ve buna miiteferri yapmak ve hususi
hukuk hiikiimlerine gore idare edilmek iizere Hiikiimete bir Anonim Ortaklik kurma
yetkisi verilmistir. 20 Subat 1956 tarihinde Esas Mukavelendmesi'nin Bakanlar
Kurulu'nca tasdik edilmesi, Ticaret Sicili'ne kayit ve ilan olunmasi ile Tiirk Hava
Yollari Anonim Ortakligi kurulmus ve 1 Mart 1956 tarihinde faaliyete gegmistir.
Kurulusundaki  sermayesi 60 Milyon TL olarak belirlenmistir.  (THY,
http://www.turkishairlines.com/tr- TR/corporate/about_us/annual_reports.aspx (Erisim
Tarihi: 21.02.2011)

1990 yilinda 700 Milyar TL sermayeye ulasan THY, Kamu Ortakligi Idaresi’ne

baglanmistir.

Giiniimiizde T.C. Ozellestire idaresi Bagkanligi’na Bagli Olan THY nin 31 Mart 2010
itibariyle hisselerinin %49,12 Ozellestirme idaresine aitken, %50,88’lik kismi halka arz

edilmistir.
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Tablo 4. THY 'nin Sermaye Yapist

31 Mart 2010

T.C Basbakanlik Ozellestirme Idaresi Bsk. % 49,12
Diger ( Halka acik kisim) % 50,88
Toplam % 100,00

Kaynak: THY, http://www.turkishairlines.com/tr- TR/corporate/about_us/annual_reports.aspx (Erisim

Tarihi: 21.02.2011).

THY’nin Filo Durumu

2009 sonunda 132 olan ugak sayisi, Ocak 2010 itibar1 ile 154 ugaga yiikselmistir.

Filonun ortalama yas1, kargo ugaklar1 harig 6,5'tur.

Tablo 5. THY nin Filo Durumu

Ugcak Sayisi Ucak Tipi Yolcu Kapasitesi Maks. Menzil(km)
9 Airbus A340 270 11,952

4 Airbus A330-300 289 12,000

7 Airbus-A330-203 281

21 Airbus A321 186 /195 /202 2,250/ 3,200
25 Airbus A320 150/167 3,350

5 Airbus A319 132/144 3,350

9 B777-300 ER 312/337

52 Boeing 737-800 155/189 4,755

14 Boeing 737-700 155/189

3 Boeing 737-400 150 3,350

4 Airbus A310-F Kargo Ucgagi 8,100/ 8,980
1 Airbus A300-200F Kargo Ugagi

Toplam Ucak Sayisi 154

Kaynak: THY, http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about us/annual_reports.aspx

(Erigim Tarihi: 21.02.2011).
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Tablo 6°da goriildiigli gibi THY operasyonlarini biinyesinde bulundurdugu 5’1 Kargo
toplam 154 ucgakla gergeklestirmektedir. Uzun menzil (ER) uguslart A-340, A-330 ve
filoya 2009 yilinda katilmaya baslayan B-777 er tipi ucaklarla gergeklestirilmektedir.
Avrupa’nin en biiyiik dordiincii havayolu olan THY biinyesine kattig1 yeni ugaklarla
filosunu genclestirmeye devam etmektedir. 2009 yili itibariyle kargo ugaklari harig
ortalama  filo yasi 5,9 olarak tespit edilmistir. (THY, 2010: 16,

http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about_us/annual_reports.asp, Erisim Tarihi: 02.2011).

Tirk Hava Yollar1 filosunu zenginlestirmeye devam etmekte olup daha once alacagini
duyurdugu 20 adet yeni nesil 737 ugagi i¢in siparis anlasmasin1 imzalamistir. Anlasma
kapsaminda, liste fiyati lizerinden toplam degeri 1,6 milyar dolar tutan 10 adet Boeing
737-800 ve 10 adet 737-900 ER siparis edilmistir. Halen, 58'i 737 serisine ait olmak
lizere 66 adet Boeing'e sahip bulunan Tiirk Hava Yollari, son siparisle birlikte 737-900
ER modeli ugaklar1 da filosuna ekleyecektir. Tirk Hava Yollari'nin siparis ettigi yeni
Boeing 737 lerin tamami, Boeing'in en yeni modeli 787 Dreamliner'den esinlenilerek
tasarlanan, yiiksek kaliteli hizmet ve yolcu konforu anlayisina cevap verecek Sky

Interior kabin dizaynina sahip olacak.

THY’nin Mevcut Durumu

e 2009 yilin1 %11,8 kar marj1 ve 387 Milyon Avro karlilik ile kapayan Tiirk Hava
Yollart diinyada Air China ve Ryan Air'dan sonra en 1yi kar oranin1 yakalayan
havayolu sirketi olmustur.

e 2000 yilinda Istanbul iizerinden yurtdisina gétiiriilen transit yolcu sayis1 379 bin
626 olan Tirk Hava Yollar1 2009 yilinda bu rakami 2 milyon 213 bine
yiikseltmistir.

e Sektordeki yolcularin %1,24°0 ve transit yolcularin %3,6’s1 THY tarafindan
taginmaistir.

e Avrupa’daki pazar paym %4’ten %S8,5’e yiikselten Tiirk Hava Yollar1 diinya

havacilik siralamasinda 13’linci sirada yerini almistir.
Y
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e THY’ 30 Haziran 2010 itibariyle 38’1 Yurt ic¢i, 125’1 Yurt dis1 olmak iizere
Toplam 163 noktaya tarifeli sefer icra etmektedir (THY, 2010: 7,

http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about_us/annual_reports.asp, Erisim  Tarihi:
02.2011).

2. Havayolu Tasimacihiginda Miisteri Memnuniyeti

Son yillarda havayolu tasimaciliginda yasanan gelismeler, sektérde rekabetin
yogunlagmasina ve yolcu profilinde degisime yol agmistir. Havayolu isletmelerinin bu
yogun rekabet ortaminda basarili olabilmesi, degisen tiiketici beklenti ve ihtiya¢larinin
iyi anlasilmasina ve karsilanmasina baglidir (Okumus, 2007: 167). Yogun rekabet
ortaminda miisteri memnuniyeti ve bagliligini en iyi sekilde arttirabilen firmalar
karliliklarini  stirdiirebilmektedirler. Miisteri memnuniyetini saglamanin yolu ise
oncelikle misterinin ne istedigini bilmek ve ona uygun pazarlama stratejilerini

uygulamaktan gegmektedir.

Miisteri memnuniyeti ¢agdas pazarlama diisiincesinin temelini olusturmaktadir. Pazar
odakli firmalar siirekli olarak miigteri memnuniyetini takip eder ve faaliyetlerini bu
yonde gerceklestirirler. Kiiresellesmenin de etkisiyle havayolu ulagiminda biiyiik
degisimler gerceklesmekte ve havayolu tasimaciliginda yolcu profili énemli 6lciide
degisiklik gostermektedir. Hava tasimaciliginda, yolcularin hizmet kalitesine yonelik
degisen beklentileri sonucu olusan yeni pazar yapist ve yogun rekabet dolayisiyla,
havayolu isletmelerinin rekabet avantaji saglamasi ancak, bu degisen pazari anlayarak
miimkiin olacaktir. Yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini en 1yi saglayabilen
firmalar karliliklarini siirdiirebileceklerdir. Miisteri memnuniyetini saglamanin yolu ise
oncelikle misterinin ne istedigini bilmek ve ona uygun pazarlama stratejilerini

uygulamaktan ge¢cmektedir (Okumug, 2007: 156).
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3. Havayolu Isletmeleri Acisindan Miisteri Degeri

Hava tasimaciligr insan ve yiiklerin havadan tasinarak sagladigi yer ve zaman faydasi
ile deger yaratmaktadir. Bu deger rakiplerine gore daha ucuza hizmet sunumu ile veya
diger havayolu hizmeti bilesenlerinden en az birisini daha iyi saglamakla elde
edilmektedir. Havayolu hizmetinin Oncelikli hizmet bileseni emniyettir. Diger
bilesenlerden bazilar1 da, ugus 6ncesinde, ugus esnasinda saglanan konfor, ugus sonrasi

hizmetler ve baglant1 kolayligi olarak sayilabilir.

Her bir havayolunun deger zinciri, se¢mis oldugu strateji ve maliyet yapilar1 dolayisiyla
rakiplerinden farklilik gosterebilir. Kuyucak (2007: 109)’da belirttigi gibi Porter’in
kapsamli rekabet stratejilerinden maliyet liderligi stratejisini uygulayan diisiilk maliyetli
tastyicilar ile farklilagtirma stratejilerine egilen geleneksel havayollarmin deger

zincirleri dogal olarak farklilagsmaktadir.

Esasinda Porter (1985: 108)’ da, deger zincirlerinin yeniden yapilandirilmasi ile
stratejik avantaj elde edilmesi ile ilgili olarak havayolu sektoriinden sunmus oldugu
ornekle ortaya koymustur. “havayolu deger zincirini, Ucusa kayit (check-in), yolcu
hizmetleri, ugak isletme, kabin ici hizmetler, bagaj hizmetleri ve bilet sang faaliyetleri

olarak belirtmistir”.

Havayolu isletmeleri verdikleri temel hizmetlere deger ekleyerek, miisteri tatminini
arttirmaya ve misteri bagliligim1 saglamaya caligmaktadirlar. Arastirmamizin ana
kiitlesini olusturan THY ’nin miisterilerine deger yaratma g¢alismalarina bakildiginda

Porter'in Deger Zinciri Modeli’nin gelistirilerek uygulandigi goriinmektedir.
3.1. Ucus Oncesinde Verilen Hizmetler
Yolcularin havaalanina girisleriyle baslaylp ucaga alinmalarina kadar gegen siire

icerinde THY yolcu hizmetleri personeli tarafindan saglanan hizmetlerin timidiir.

Genel olarak su alt basliklar altinda incelenebilir.
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3.1.1. Bilete ulasabilirlilik ve rezervasyon hizmeti

THY bilet satis ve rezervasyon islemlerini THY satis ofislerinden, THY c¢agr
merkezinden, THY resmi web sayfasindan ve yetkili seyahat acenteleri araciligiyla
yapmaktadir. Hizmet alinan seyahat acentelerinin ¢ok genis bir alan igine yayilmisg
olmalar1 ve kendi personelleri ile hizmet sunmalari, yolcu ile yiiz yiize iletisimin
saglandig1 ilk nokta olan bilet satis aninda yolcularin istek ve ihtiyaglarinin analiz
edilmesini zorlastirmaktadir. Bu yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in THY,
bilet satig esnasinda ortaya ¢ikan miisteri istek ve ihtiyaclarini tespit edecek sistemi
olusturmali ve hizmet tedarik ettikleri acenteleri diizenli olarak kalite agisindan

denetlemelidir.

3.1.2. Ugusa kayit islemlerinin yapilmasi

Genellikle yolcunun havayolu personeli ile yiiz yiize iletisime gegtigi nokta check-in
kontuaridir. Burasi, yolcuya verilecek 6zel bilgi ile yolcunun ugusla ilgili soracagi
sorularin  cevaplandirilacagt  bir  noktadir. Havayolu hizmetinde kalitenin
standartlastirilmas1 zordur ¢ilinkii standartlar ve hizmet kalitesi kisilere gore
degismektedir. Hizmetin nerede, nasil ve kim tarafindan sunuldugu &nemlidir. ilk
karsilagilan personelin tutum ve davranislar, giiler yiizliiliigl, yetenegi ve isini eksiksiz,
tam zamaninda yerine getirebilmesi miisteriyi dogrudan etkileyebilmektedir. Check-in,
boarding, kayip esya gibi yolcu hizmetleri havayollarinin kendileri tarafindan
sunulabildigi gibi bu hizmetler islerinde uzman, yeterli techizat ve yetenekli elemana
sahip 6zel yer hizmetleri veren kuruluglardan da saglanabilmektedir. Herkesin uzman
oldugu konuya yogunlasmasinin hizmet kalitesini arttirdigi felsefesiyle, gilinlimiiz
havayolu isletmelerinin bir¢ogu yer hizmetlerini 6zel sirketlerden satin almaktadir
(Dursun, 2008: 55). THY nin yer hizmetleri, 2010 yilinda biinyesinde kurdugu, Turkish

Ground Services (TGS) tarafindan saglanmaktadir.
Check-in noktalarinda yolculara yer numaralar1 verilirken ugagin gecikmesi ve bekleme

salonlar ile ilgili detayli bilgiler verilmektedir. Bu nokta, ayni zamanda yash, bedensel

engelli, hasta, hamile gibi 6zellikli yolcularin ugaga kabul edilislerindeki ilk noktadir.
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Bu nedenle bu noktalarda ozellikli yolculara verilen hizmetin kalitesi ugus boyunca

yolcunun rahatligi tizerinde etkili olup miisteri memnuniyetinin temelini olusturacaktir.

3.1.3. Ucaga kabul hizmetleri

Yolcularin ugaga kabul asamasi olup, bekleme salonunda beklemekte olan yolcularin,
koriik ya da otobiislerle ugaga taginma stirecidir. Deneyimli ve is bilgisi yiiksek olan
yolcu hizmetleri personeli ugaga kabul isleminin en kisa zaman iginde
tamamlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ugaga kabul isleminin ucaga binis
oncesindeki son islem olmasi nedeniyle bu hizmette meydana gelecek aksakliklar telafi

edilemeyecek tehirlere ve dolayisiyla miisteri tatminsizligini yol agabilmektedir.

Ucaga binis islemleri tamamlanan bazi yolcular 6zel ilgiye ve yardima gereksinim
duymaktadirlar. Bunlar arasinda yalniz seyahat eden kiiciik ¢ocuklar, hasta yolcular,
merdiven ve basamaklar1 ¢gikmakta zorluk ¢eken yaslilar ve kiigiik ¢ocuklu ve bebekli

anneler vb. sayilabilir.

3.1.4 Tiirk havayollarinda miisteri degerini arttirmak i¢in yerde

Sunulan 6zel hizmetler

Havayolu tasimacig1 sektoriindeki gelismeler ve rekabetin artmasi havayolu sirketlerini
iriin farklilastirmaya zorlamaktadir. Bu kapsamda THY’ da yolcularina yonelik hizmet
farklilastirmasina gitmekte olup miisteri degerini arttirmayr hedeflemektedir. THY ’nin

yolcularina sundugu bazi 6zel hizmetler asagidaki basliklar halinde siralanabilmektedir.

3.1.4.1 Ozel saglik hizmeti

Sedyeli ve tekerlekli sandalyeli yolcularin ugaktan terminale, terminalden ucaga,
transferleri profesyonelce gergeklestirilmektedir. 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.
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(THY http://www.turkishairlines.com/trTR/services/passenger_services/special_medica

|_services.aspx, Ocak 2011).

3.1.4.2 Refakatsiz cocuk 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.

3.1.4.3 Refakatli bebek ve ¢ocuk yolcu

Uc yasindan giin almis ve yedi yasindan giin almamis ¢ocuk yolcularn ebeveyn/yetkili

veya Refakat Kabin Memurunun beraberinde seyahat edebilir.

3.1.4.4 Business class yolcularina verilen ozel hizmetler

e Ayri bankoda check-in,

e Oncelikli yer tercihi,

e Ozel salon ve bu salonlarda telefon/faks, TV/Miizik yayinu,

e Limitsiz ikram, yerli-yabanci gazete ve dergi,

e Tiim yolcular ug¢aga yerlestikten sonra ucaga yonlendirme,

e Bagajlar i¢in 6zel tanitici etiket ve ayr1 yiikleme,

e 30 kg. serbest bagaj tasima hakki (Parga-bagaj sistemi uygulanan

Atlantik asir1 uguslar i¢in iki parca serbest bagaj hakki),

e iki parga el bagaji tasima hakki .

e THY seferleri ile seyahat eden Business Class ve Elite Plus kart sahibi
yolcularin yurt disindan Istanbul istasyonuna gelmek iizere check in islemi yaptirdiklart
esnada verilecek olan "fast track" kartlariyla Istanbul Atatiirk Hava Limanma
variglarinda gelis katindaki 30 numarali pasaport kontrol bankosundan gecislerini

saglayabilirler.
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(THY http://www.turkishairlines.com/trTR/services/passenger_services/business_class
_international.aspx. Ocak, 2011).

3.1.4.5. First class yolcularina verilen ézel hizmetler

Kalkus Istasyonunda

e Istanbul il smirlar1 iginde limuzin hizmeti (Mercedes-S , Mercedes Viano
VIP Design) verilmektedir.

e Limuzin hizmeti istemeyen yolcularin talebi halinde Atatlirk
Havalimaninda iicretsiz vale ve 7 giine kadar otopark hizmeti verilmektedir.

e Dis Hatlar Terminali E-girisinde Prime Class personeli tarafindan kapida
karsilama ve ugak kapisina kadar refakat edilmektedir.

e Ozel salon hizmeti (Prime Class) verilmektedir.

e Ozel check-in bankosundan ugusa kayit islemleri yapilmaktadir.

e Ozel pasaport kontrol noktasindan gecis hizmet verilmektedir.

e Cikis har¢ pulunun ticretsiz olarak check-in asamasinda temini Prime Class
personeli tarafindan yapilmaktadir.

e Talep halinde bagajlarin iicretsiz kaplanmas1 yapilmaktadir.

e Terminal i¢indeki yolcularin tiim transferleri 6zel arag ile saglanmaktadir.

e Ucusa 30 dakika kalana kadar E- kapisindan yolcu kabulii yapilmaktadir.

e 60 kg serbest bagaj tasima hakki bulunmaktadir.

Varis ucuslarinda:
e Yolcu Prime Class personeli tarafindan ugagin kapisinda karsilanmaktadir.
e Istanbul il sinirlar1 icinde limuzin hizmeti verilmekte,
e Gorevli personel esliginde limuzin ya da aracina kadar transfer hizmeti
verilmektedir.

o Ozel pasaport bankosu ve Fart-Track hizmeti verilmektedir
e Terminal i¢indeki tiim transferlerin 6zel arag ile saglanmaktadir.

Uzun menzilli uguslarda transit yolcunun talebi halinde Atatiirk Havalimanindaki

Airport Hotel’de 24 saat konaklama hizmeti verilmektedir.
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(THY http://www.turkishairlines.com/trTR/services/passenger_services/first_class_sp

ecial_services.aspx, Ocak, 2011).

3.2. Ucus Esnasinda Verilen Hizmetler

Ugus esnasinda sunulan hizmetler yolcularin ucaga bindikleri andan, ugaktan indikleri
ana kadar gecen siire i¢cinde sunulan hizmetlerdir. Havayolu hizmetinin soyut olmasi
nedeniyle havayolu isletmesinin imaj kazanmasinda ugus esnasinda sunulan hizmetlerin
Oonemi biiyliktiir (Dursun, 2008: 58).

e  Hava aracinin 6zellikleri ve ugusa uygunlugu,

e  Kokpit ve kabin ekibi tarafindan sunulan hizmetler,

. Ikram hizmetleri.

3.2.1. Hava aracimin 6zellikleri ve ucusa uygunlugu

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte ugak iireticileri tirettikleri ucaklarin kabin
konforunu da havayolu firmalarinin istegi dogrultusunda son teknoloji ile dizayn
edebilmektedirler. Havayolu isletmeleri de yolcu potansiyeli ve operasyon
gerceklestirdigi ucus hatlarin1 goz Onilinde bulundurarak ucak siparis vermekte ve
filolarin1 genisletmektedirler. Ugak igerisinde yolcu memnuniyetini etkileyen 6gelerin
en Onemlisi kabinin genel durumu, koltuklarin temizligi, kabin i¢i havalandirmasi,
tuvaletlerin temizligi ve kullanilabilirligi, koltuklar arasindaki mesafenin yani sira

yolcularin zaman gegirebilecekleri eglendirici sistemlerdir.

Havayolu isletmelerinin alabilecegi tedbirler sartlarin en elverisli kullanimin
saglayarak, yolcularin hizmet algilamalarimi olumlu yonde etkileyerek yolcu
memnuniyetini saglamak ve miisterileri isletmeye bagli hale getirmektir. Rekabetin en
yogun yasandigi gilinlimiizde bayrak tasiyicimiz olan THY yollar1 da bu durumun
farkinda olup filosunu genisletirken kabin tasarimina son derece dnem vermektedir.

THY elinde bulunan eski ucaklarimi elden c¢ikarmakta ya da kargo ugaklarina
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doniistiirmekte ve yerine yeni nesil ugak alimlarina devam etmektedir. THY uzun
menzilde kullandig1 B-777-ER ugaklarinda First Class, Bussines Class ve Economi
Class sinifina ek olarak Comfort Class diye adlandirilan yeni bir hizmet tiiri

uygulamaya baglamistir.

Comfort Class ;

Comfort class (konfor sinifi), business ve economy siniflart arasinda olusturulan Tiirk
Hava Yollar’'nin premium economy yeni kabin smifidir. Bugiine kadar filodaki
ucaklarda bulunan first, business ve economy siniflarindan sonra dordiincii kabin
smifidir. Comfort class sadece THY filosuna yeni katilmakta olan 777 ugaklarinda
bulunmaktadir. Bu ugaklardan filoda toplam 12 adet olacaktir. Bugiin itibariyle filoda
bu ugaklardan 6 adet bulunmakta olup 2011 Eyliil ay1 itibariyle ise 12’ye ¢ikacaktir.
Comfort class hali hazirda economy sinifinda ucan fakat daha genis koltuk araliklari,
daha zengin ikram ve kabin i¢i eglence sistemleri isteyen, buna mukabil business class
licreti veremeyen kisaca economy sinifina kiyasla daha ¢ok konfor arayan yolculara
hitap etmekte bu da yolcu memnuniyetini dogrudan etkilemektedir (THY,
http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about_us/annual_reports.aspx  Erisim
Tarihi: Subat, 2011).

THY uzun menzilde kullandigr Airbus A330, Airbus A340 ve B777 ugaklarinda

eglendirici sistemler bulundurmaktadir. Bu da yolcularin daha keyifli zaman

gecirmelerini saglamakta ve yolcu memnuniyetini dogrudan etkilemektedir

3.2.2. Kokpit ve kabin ekibi tarafindan sunulan hizmetler

Havayolu hizmet siireci iginde yolcu ile yiiz yiize iletisim kuran diger bir grup ise kabin
hizmetleri personelidir. Kabin gorevlilerinin yetenegi ve deneyimi havayolu hizmet
farklilagmasinin bir boyutu olarak algilanmaktadir. Ugaga binis anina kadar herhangi bir
siregte meydana gelen aksaklik veya aksakliklar kabin gorevlilerinin giiler yiizii
karsisinda unutulabilmektedir. Bu durumun tam tersi de miimkiindiir. Ugus siiresi
boyunca kabin ekibinin nezaketi, yardimseverligi, ulasilabilirligi, ihtiyag ve isteklere
zamaninda yanit vermesi, goriiniimii, gerekli durumlarda yolcuya agiklayici bilgilerde

bulunmasi yolcularin hizmet kalitesini algilamalari iizerinde olumlu etki yaratmaktadir
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(Dursun, 2008: 59). Rekabetin yogun oldugu, miisteri beklentilerinin giderek arttigi
giiniimiizde, kosulsuz ve siirekli miisteri mutlulugunun saglanmasi i¢gin THY Kabin
ekiplerinin kisisel ve mesleki gelisimine 6nem vermekte olup her kabin ekibi iiyesine
ayda bir giin yolcu memnuniyeti egitimi vermektedir. Bu egitim kapsaminda yolcularin
bir havayolu isletmesinden ve kabin ekibinden beklentileri tartisilmakta, kabin i¢inde
sunulan iiriin, hizmet ve sunumun detaylar tartisilmakta olup kabin ekibinin yolcularla
etkin iletisimin nasil saglanacagi degerlendirilmektedir. Skytrax 2011 arastirmalarinin
sonucuna gore THY 4 yildizli havayolu olmakla beraber Giiney Avrupa’nin en iyi
havayolu olarak secilmistir (Skytrax, http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
Erigim Tarihi, 2010).

3.2.3 ikram hizmetleri

Yogun rekabetin yasandigr gilinlimiizde havayolu isletmeleri en fazla kabin igi
hizmetlere Onem vererek rekabette {istlinliik saglamaya ¢aligmaktadirlar. Kabin
igerisinde verilen hizmetlerin bir boliimiinii olusturan ikram hizmetleri kabin ekipleri
tarafindan yolculara sunulmaktadir. fkramin cesitliligi, tazeligi, doyurucu olmasi
tkramin kalitesini belirlerken, yolcunun goziinde servisin nasil yapildigi, kabin
ekiplerinin nezaketi, sunumun zamaninda yapilmasi, yolcu isteklerinin en kisa siirede
yerine getirilmesi gibi faaliyetler havayolu isletmelerinde yolcu memnuniyetini
dogrudan etkilemekte ve rekabette bir adim 6nde olmalarin1 saglamaktadir. THY Tiirk
mutfaginin zenginligini ve Tiirk misafirperverligini yolcular: ile paylasmak amaci ile
2007 yilinda TURKISH DO&CO ikram sirketini faaliyete gecirmistir. %50 THY
ve %50 hissesi Avusturya kokenli DO&CO Restaurants and Catrring firmasina ait
olup 2.000’den fazla ¢alisani ile basta THY olmak iizere gesitli havayolu isletmelerine
ikram hizmeti vermektedir. Skytrax 2010 THY Yolcu Memnuniyeti arastirmasina gore
THY Ekonomi sinifinda verdigi ikramla diinyanin en iyi havayolu se¢ilmistir (World

Airline Awards, 2010).
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4. Havayolu Isletmelerinde Miisteri Acisindan Maliyetler

Havayolu isletmelerinin ulasim hizmetini sunmadaki amaci, yolcunun emniyetli ve
rahat bir ugak seyahati ger¢eklestirmesini saglamak ve ulagmak istedigi yere zamaninda
ulastirabilmektir. Yolcunun beklentisi ise, odedigi iicret karsiliginda, giler yiizli
personelle Kkarsilasmak, kaliteli hizmet almak, emniyetli ve konforlu bir seyahat
gecirebilmektir (Okumus, 2007: 11). Havayolu isletmelerinde satin almayla ilgili olarak
alici (yolcu) tarafindan g6z Oniinde bulundurulan maliyetler; parasal maliyetler,
zaman maliyeti (iirtinden faydalanmak igin harcanan zaman), arastirma ve ogrenme
maliyeti, duygusal maliyet ile finansal, sosyal ve psikolojik risklerle ikiye katlanan
bilissel ve fiziksel ¢abalardir (Korkmaz vd, 2009: 312).

4.1. Parasal Maliyetler

Yolcularin seyahatlerini gergeklestirmek i¢in 6demeye hazir olduklar1 para miktarini
ifade etmektedir. Miisteriler seyahat edebilmek i¢in oncelikle, havayolu isletmelerinin
tarife uygunlugunun yani sira fiyatlarim1 da dikkate almaktadirlar. Ozellikle daha 6nce
ucus tecriibesi bulunmayan miisteriler algilayacaklari degeri fiyatla tahmin etmeye
caligmaktadirlar. Fiyati diisiik olan havayolu isletmesi de genellikle tercih edilen
havayolu isletmesi olmaktadir. Bu bakimdan, miisteri degerinin saglanmasinda fiyat
onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, miisteri degerinin saglanmasinda,
bazi1 miisteriler i¢in fiyat bir deger unsuru olustururken, bazi miisteriler igin ise farkh

unsurlar deger olusturmakta ve fiyat ikinci planda kalabilmektedir.

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 kaldigini
gostermektedir (Aslan, 2007: 93).
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4.2. Zaman Maliyeti

Yolcularin iiriine ulagsmak ve iirlinden yararlanmak i¢in ayiracaklar1 zaman dilimini
ifade etmektedir. Havayolu isletmeleri gliniimiiziin teknolojik imkanlarmi kullanarak
kendi maliyetlerini azaltirken miisterilerine de kolayliklar yaratmaya calismakta ve
rekabet tstiinliigii saglamaya ¢aligsmaktadirlar. Bu baglamda havayolu isletmeleri bilet
satis agin1 genisletmekte, kendi bilinyesinde 24 saat hizmet veren cagri merkezleri
olusturmakta, kurumsal web sayfasi iizerinden rezervasyon, bilet satis, self check-in gibi
hizmetleri verirken, elektronik bilet uygulamasma da gecerek maliyetlerinde tasarruf
saglamaya yonelmiglerdir. Kagit biletin birim maliyetinin ortalama on dolar oldugunu
belirten IATA vyetkilileri, elektronik biletin ise sadece bir dolar maliyet yarattigini ifade
etmektedirler. Elektronik biletler sayesinde yolcular daha hizli check-in imkéanina
kavusurken ayn1 zamanda bilet kaybetme gibi risklerden de korunabilmektedirler (Aslan,
2007: 103).

5. Havayolu Isletmelerinde Uygunluk

Uygunluk; uygun {iriinlerin, uygun zaman ve yerde 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
misteri odaklilik perspektifinden miisterilerin uygun kosullar altinda {irtin hakkinda
bilgi toplamas1 ve iirlin se¢iminden baslayarak {iriinlin iiretildigi yere tasinmasina kadar
gegen siirecte miisteri odakliligin hedef alinmasini ifade etmektedir (Akova vd, 2009:
285). Havayolu isletmeleri acisindan bakildiginda yolcunun rezervasyon yaptirip bilet
alisindan baglayarak, ucusun sonuna kadar gecen siire icerisinde her asamanin mdiisteri

odakli olmast miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir etkendir.
Havayolu isletmeleri hizmetlerini pazarlarken ¢esitli dagitim kanallar1 kullanmaktadirlar.

Dagitim kanali ise mal ve hizmetlerin sahiplerinden tiiketicilere dogru akis1 sirasinda

izlenen yoldur (Rizaoglu, 2004: 222)
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Hava Yolu Hava Yolu Hava Yolu
Isletmesi Isletmesi Isletmesi
A 4 A\ 4
Tur Tur
Operatorii Operatorii
A\ 4
Perakendeci
Seyahat Ac.
A\ 4 \ 4 A\ 4
Yolcu Yolcu Yolcu

Sekil 7. Havayolu Isletmelerine Yonelik Dagitim Kanallari
Kaynak : Akova, Sarusik, Altunel, 2009: 283’ten uyarlanmistir.

Sekil 7°de goriindiigii gibi havayolu isletmeleri yolculara dogrudan ulasmanin yani sira
dolayli olarak da tur operatorleri ve perakendeci seyahat acentelerini araci olarak

kullanmaktadirlar.

5.1. Hava Yolu isletmelerinde Dogrudan Dagitim Sisteminde

Miisteriye Uygunluk

Dogrudan dagitim, iiretici ile tiiketicinin arasinda gergeklesen satis islemlerinin hicbir
aract kullanmaksizin gergeklestigi bir sistemdir. Bir hava yolu isletmesinin satig
biirolar1 vasitasiyla satiglar1 gergeklestirmesi bu sisteme 6rnek verilebilir (Akova vd,
2009: 288). Havayolu sektoriinde yasanan gelismelere paralel olarak, isletmeler
arasinda yasanan yogun rekabet, hizmet kalitesinin artmasim1 saglayarak yeni
uygulamalar1 da glindeme getirmektedir. Giiniimiizde elektronik dagitim kanallarinin
giderek daha yaygin olarak kullanmaya baglanmasi, havayolu isletmeleri arasinda BRS
(Bilgisayar Rezervasyon Sistemleri) ve internetin 6nemli bir dogrudan dagitim kanali

haline gelmesini ve havayolu hizmetinin fiziksel kaniti olan bilet kavramiin yavas
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yavas degiserek “biletsiz yolculuk” ve “e-ticket” gibi yeni kavramlarin havayolu

hizmetlerinin dagitim siirecinde dnemli bir yer edinmesini saglamigtir (Serengil, 2010: 1)

Dogrudan dagitim sisteminin miisteriye sagladig1 yaralar asagidaki gibi 6zetlenebilir.

e Basit olmasi : iletisim daha basit bir sekilde kurulabilmekte, miisteri sorunlarma
Aninda yanit verilebilmekte ve miisteri uzun siire beklemek zorunda
kalmamaktadir.

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

e Maliyetlerde Kkisisel denetimin saglanmasi : Bireysel olarak seyahat etmeyi
tercith eden miisteriler seyahatlerinin her asamasinin kendi kontrollerinde
gecmesini istemekte ve kendini daha giivende hissetmektedirler (Akova vd,
2009: 288).

Dogrudan dagitim sisteminde havayolu isletmelerinin kullandiklar1 c¢esitli satig
yontemleri bulunmaktadir. Bunlar:

e Satis ofisleri araciligiyla satis,

e Internet araciligiyla satis,

e Cagri merkezi aracilifiyla satis

5.2. Hava Yolu isletmelerinde Dolayh Dagitim Sisteminde Miisteriye
Uygunluk

Dolayli dagitim, iiretici ile tiiketici arasinda gerceklesen alim satim olaymin hukuki ve
iktisadi bagimsizlig1 bulunan ticari kuruluslar araciligiyla gerceklesmesidir (Akova vd,
2009: 291). Uretici kuruluslarm araci kullanmalarinin en dnemli nedeni ise dogrudan
dagitim sistemi kurmanin maliyetli olmasidir. Finansman gibi sorunlar isletmelerin

yiiklenecekleri riski de arttirmaktadir:
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Dolayli dagitim sisteminin isletmelere ve tiiketicilere sundugu bir takim avantajlar su

sekilde siralanmaktadir.

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

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

e Ucretsiz Yardim : Seyahat acenteleri miisterileri olsun olmasim bilgi danismak

isteyen herkese ticretsiz yardimda bulunmaktadirlar (Akova vd, 2009: 292).

6. Havayolu Isletmeleri Acisindan Tletisim

Havayolu isletmeleri agisindan bakildiginda alinan geri bildirim dogrultusunda
miisterinin sorunu aninda ¢éztime kavusturulmalidir; ¢linkii aninda ¢oézlilmeyen sorunun
sonucu , misterinin kaybina sebebiyet vermekte ve bunun isletmeye maliyeti de agir
olmaktadir. Havayolu isletmelerinde verilen hizmetin emek yogun O6zelligi bu
isletmelerin, miisterilerle iligkilerinde basar1 saglayabilmeleri i¢in kapsamli, diizenli ve
sistemli bir iletisim agmin olusturulmasinm1i ve bu siirecte kullanacaklari iletisim
araglarinin da, ¢agin gereklerine gore yenilemelerini gerekli kilmaktadir. Ancak bu

sayede, insan kaynakli hatalar azaltilirken miisteri tatmini artacaktir.

Havayolu isletmeleri agisindan iletisimin Onemli bir 6gesi ise empatidir. Empati
pazarlama ag¢sindan kendini miisterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis ilgiyi,
miisteriye verebilme ve ayni zamanda basarili bir satisin 6n kosulu olarak
degerlendirilmekte ve alici ile satict arasinda, uzun vadeli iliskiler gelistirmede 6nemli

bir rol oynamaktadir (Kii¢iikaslan vd, 2009: 327).
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6.1. Havayolu isletmeleri A¢isindan Degerlendirme

Gliniimiizde havayolu sirketlerinin ¢gogalmasi ve iletisim aglarinin gelismesi rekabetinde
yogunlagsmasina sebep olmaktadir. Havayolu isletmeleri de bir biri ile rekabet
edebilmek icin farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Havayolu miisterisi olan yolcular da
havayolu isletmelerinin bilet fiyatlar1 basta olmak iizere, havayolunun imaji,
havayoluna duyulan giliven, ugus Oncesi, ucus esnasit ve ugus sonrasinda sundugu
hizmetler gibi pek ¢ok hususu goéz Oniine alarak secenekler arasinda degerlendirme
yapmakta ve kendilerine en uygun olanmi tercih etmektedirler. Bu asamada yolcular
cesitli bilgi kaynaklarindan (kisisel, ticari, kamu, deneyime dayali) yaralanmakta {iriin
ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Yolcular en fazla bilgiyi, pazarlamaci
tarafindan kontrol edilen ve onlarin egemenliginde olan ticari kaynaklardan alir. Ancak
tim bu kaynaklar igerisinde en etkili olani, pazarlamacilarin kontroliinde olmayan
agizdan agza iletisim veya (arkadas tavsiyesi) olarak anilan kisisel kaynaklardir (Kotler
ve Armstrong, 2008: 148).

6.2. Agizdan Agza lletisim

Agizdan agza iletisim, “aile ve arkadas g¢evresinin, bagimsiz bireylerin mevcut veya
potansiyel miisterilerin olusturdugu gruplarin arasinda olusan (olumlu veya olumsuz)
sOzlli iletisim bigimi olarak tanimlanmaktadir. Balter ve Batman’a gore (2005 :56)
diinyada pazarlama konusunda en etkili ve ikna edici gii¢ agizdan agza iletisimdir.

Havayolu isletmelerinde miisteriyi elde tutarak bagli miisterinin yaratilmasi sonucunda
olusan agizdan agza iletisim hicbir tanmitim aracinin yapamayacagi kadar etkili tanitim
saglamaktadir. Bagli miisteriler tarafindan yapilan olumlu Oneriler yeni miisterilerin
kazanilmasinda énemli bir rol oynamakta ve isletmenin yeni miisteriler elde etmek i¢in

yapacaklar1 maliyetleri diistirmektedir (Odabasi, 1997: 95-96).

6.3. Tiiketici Kaynakhh Medya (TKM)

Gilniimiizdeki teknolojik gelismeler tiiketicilerin fikir ve deneyimlerini serbestce

paylasabilecekleri iletisim kanallarinin da gelismesini saglamistir. Tiiketici kaynakli
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Medya (Sosyal Medya) ; “herhangi bir tiiketicinin, profesiyonel bir amag giitmeksizin,
bir iiriin hakkindaki fikirlerini diger tiiketicilerle paylastigi ¢evrim i¢i icerik ortami
olarak tamimlanmaktadir (Degermen ve Demiroglu, 2009: 360). Teknolojinin gelistigi
giinlimiizde havayolu miisterisi olan yolcular seyahatlerinden dnce havayolu isletmeleri
ile ilgili tiiketici tavsiyeleri ve yorumlarini dikkate almakta ve seyahatleri sonunda
deneyimlerini baska tiiketicilerle internet aglari, tiiketici forumlart ve bloglar
araciligiyla paylasmaktadirlar. Giiniimiizde 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
onemsenen bir kurulus olan SKYTRAX 1989 yilinda Londra’da kurulmus olup
diinyanin genelinde milyonlarca yolcuyla yaptigi anketlerle degerlendirmeye tabi
tutuyor. Havayolu sirketlerini verdikleri hizmet ve kalite standartlar1 yoniinden 750
parametrede degerlendirmekte ve Havacilik Oscar’lart olarak anilmakta olan

SKYTRAX odiilleri ile odiillendirmektedir.

Tablo 6. 2010 Diinya’min En Iyi 10 Havayolu Sirketleri

1 Asiana Airlines

Singapore Airlines

Qatar Airways

Cathay Pacific

Air New Zealand

Etihad Airways

Qantas Airways

Emirates

©O©| O N| o g | WO N

Thai Airways

10 Malaysia Airlines

Kaynak: Skytrax, 2010, http://www.worldairlineawards.com/

2010 yilinda 17,9 milyondan fazla yolcunun anket ve goriisleri sonucundan diinyanin en
iyi havayolu sirketi Asiana Havayollari1 segilmistir. Son yillarda oldugu gibi 2010

yilinda da en iyi havayollar1 Glineydogu Asyali tastyicilar belirlenmistir.
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Tablo 7. 2010 Yili Avrupa’'min En Iyi Havayolu Sirketleri

1 Lufthansa Airlines

2 Swiss Int.Airlines

3 Turkish Airlines

Kaynak: Skytrax, 2010, http://www.worldairlineawards.com/.

2010 yilindaki Skytrax arastirmast sonuncunda en iyi havayolu isletmesi Lufthansa
secilirken ikinci Swiss ve liglincli en iyi havayolu sirketi ise bayrak tasiyicimiz olan

Tiirk Havayollar1 secilmistir.

Tablo 8. 2010 Yili Giiney Avrupa’'min En Iyi Havayolu Sirketleri
1 Turkish Airlines

2 Aegean Airlines

3 Tap Protogal

Kaynak: Skytrax, 2010, http://www.worldairlineawards.com/.

Tablo 8’de goriildiigii gibi 2010 yilindaki Skytrax arastirmasi sonuncunda bayrak

tastyicimiz THY Giiney Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi olarak se¢ilmistir.

Tablo 9. 2010 Yil: Diinyanin En iyi Ekonomi Sunifi ITkram Sunan
Sirketleri

1 Turkish Airlines

2 Etihad Airlines

3 Qatar Airlines

Kaynak: Skytrax, 2010, http://www.worldairlineawards.com/.

2010 yilindaki Skytrax arastirmasi sonuncunda en iyi ekonomi sinifi ikram sunan

havayolu sirketi THY secilmistir.

48



7. Havayolu Isletmelerinde Koordinasyon

Havayolu endiistrisi, dogas1 geregi kiiresel, ekonomik olarak oOnemli, gelismis
teknolojiye bagimli ve yogun rekabetin yasandig1 karmagik bir hizmet enddistrisidir.

Bu yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin anahtari, siirdiiriilebilir bir rekabet
avantajina sahip olabilmektir. Rekabet avantaji, 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 satis, ucus operasyonu faaliyetleri ve ugus
sonrast ilgili hizmetlerle son bulan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler, bir havayolunun tiim
ucuslarla ilgili genel planlama faaliyetleri ile ayn1 zamanda tek bir ugusun planlama ve
koordinasyon faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunlar, stratejik diizeyden, taktik ve
operasyonel diizeye uzanan kararlar1 igeren faaliyetler biitiiniidiir. Filo yapisinin
olusturuldugu filo planlamasi, ucus noktalar1 ve noktalar arasindaki baglant1 yapisinin
(topla dagzt, noktadan noktaya) belirlendigi ugus ag1 planlamasi, hat, ugus tarife ve ekip
planlamasi, ugak, ekipman ve personel atamasi, operasyon planlamasi gibi ugus
hizmetinin sunulmasindan 6nce yapilmasi gereken faaliyetlerdir. Bunlarin bazilarinin
ucus baslamadan 6ncesinden baslayip tamamlanmasi gerekirken, bazilarinin ise ucus
tamamlanana kadar devami gerekir. Tek bir ugusun dispe¢ edilmesi ve operasyonel
koordinasyonu ugus emniyetle tamamlanana kadar siirmesi gereken bir faaliyettir. Bu
acidan ugus operasyonu faaliyetleri ile biitiinlesik bigimde ele alinmalar1 zorunludur

(Kuyucak ve Sengiir, 2009: 142).

7.1. Pazarlama ve Satis

Pazarlama faaliyetleri tiim pazarlamanin islevlerini ve ayni zamanda gelir yonetimi
kapsamaktadir. Satis faaliyetleri ise uculacak hatlarin ve ugak tipinin belli olmasindan
sonra bunun satisa sunulmasin1 kapsamaktadir. Rezervasyon ve bilet satis, bilet satis
acenteleri aracilifiyla veya satis ofisleri, telefon veya internet yoluyla dogrudan

yapilmaktadir. Bu asamada satis personelinin etkin olmasi, kibar ve yardim sever olmasi
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misteri nezdinde olumlu ilk izlenim olugmasini saglamakta ve miisteri memnuniyetini

olumlu etkilemektedir.

7.2. Ucus Operasyonu Faaliyetleri

Operasyon siirecini ugusa hazirlik (ugus oncesi), ugus esnasi ve ucus sonrast seklinde

boliimlere ayirmak daha uygun olacaktir (Kuyucak ve Sengiir, 2009: 142).

7.2.1. Ucusa hazirhk (Ucus éncesi)

Ugus oncesinde ve aktarma noktalarinda yolcularin bekleme zamanlarin1 daha konforlu
gecirebilmeleri amaciyla havayolu isletmelerince ya da kiiresel havayolu isbirligi
gruplarinca tesis edilen 6zel bekleme salonlar1 6nemli hizmetlerden birisidir. Ugusa
hazirlik sathasi ugagin ve yolcularin ugusa hazir konuma getirilmelerine kadar gegen
stirectir. Bu siire igerisinde bekleme salonlarinda yolculara verilen bilgilendirme, ikram,
gazete, v.s hizmetler yolcu memnuniyeti agisindan 6nem arz etmektedir. Burada
operasyonel koordinasyon hizmetlerinin devam eden bolimii ile ugagin yerde almis
oldugu hat bakim, gii¢, temizlik, su ve yakit ikmali, buzla miicadele hizmetleri, ugak
yiikleme ve bosaltma hizmetleri, ucak yiik ve denge kartlarinin doldurulmasi, koriik,

merdiven ve koprii hizmetleri ile gibi hizmetler ugak operasyonlari olarak diistiniilebilir.

7.2.2. Yolcu hizmetleri

Yolcularin ugus kayitlarinin yapilmasi (Check-in) ile baglayan ve yolcularin ugaga
alinmasina kadar verilen hizmetler, transit yolcularin baglantili uguslara aktarilmast,
gerektiginde otele yerlestirilmeleri gibi faaliyetlerde yolcu hizmetleri kapsamindadir.
Bu hizmetlerin koordineli bir sekilde en kisa siirede yapilmasi ve yolcunun konu ile
ilgili detayli bilgilendirilmesi miisterinin kendisine deger verildigini diisiinmesini
saglamakta, bu da miisterinin isletmeden memnun ayrilmasini ve tekrar isletmeyi tercih

etmesini saglayacaktir.
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7.2.3. Ucus esnasinda verilen hizmetler

Ugus esnasindaki hizmetler yolcu ugagin kapisindan igeri girdiginde yolcunun pilot
ve/veya kabin ekibi tarafindan selamlanmasi ile baslar ve oturdugu koltuga
yonlendirilmesi ile devam eder. Ugus boyunca devam eden koordinasyon faaliyeti ile
ucus ekibinin gdrevlerini yerine getirmesi ile emniyetli bir ugus faaliyeti
gerceklestirilmis olur. Emniyet ve konfor basta olmak iizere, kabinde yolculara ugus
siresince verilen her tiirlii ikram, bilgilendirme ve son zamanlarda ¢ogalan kisiye 6zel
ekranlar gibi kabin i¢i eglence hizmetleri de ugus esnasinda kabin ekibi tarafindan

verilen hizmetlerdir.

7.2.4 Ucus sonrasinda verilen hizmetler

Yolcularin bagaj tesliminin eksiksiz ve kisa zaman igerisinde yapilmasi ve ugus sonrasi
transfer hizmetleri ucus sonrasi hizmetlerden sayilabilir. Kayip ve hasarli bagaj
islemleri ile miisteri baglilik programlarini da iceren miisteri iligkileri hizmetlerinin
etkinligi havayolu hizmetinin farklilasmasin1 sagladigindan yarattiklart deger de

havayollari igin oldukg¢a 6nemlidir.

8. Havayolu Miisterileri Acisindan Dogrulama

Dogrulama (confirmation) , taniim ve reklam yolu ile misteri algisinda olusturulan
iriine iliskin ozelliklerin dogrulugunun miisteri tarafindan teyit edilmesi anlamina
gelmektedir (Halis ve Tiirkay, 2009: 401). Dogrulama islevini ele alan g¢aligmalarda
tizerinde durulan temel varsayim miisteri memnuniyeti olgusunun miisterinin
beklentileri ile {irliniin algilanan degeri arasindaki kiyaslamaya dayandigi varsayimidir.
Bu nedenle dogrulamanin havayolu isletmeleri i¢in Onemini agiklamak acgisindan
oncelikle 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 yapist ayr1 bir etki alan1 olarak incelenmektedir.
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8.1 Miisteri Beklentilerini Sekillendiren Somut Etkenler

Havayolu isletmeleri birer hizmet isletmeleri olarak degerlendirilmekte ve sunduklari
iirtiniin soyut olmasindan dolay1 miisterinin satin alma kararinda genellikle isletmenin
sundugu somut lriinler; isletmenin genel goriiniimii, hava tasimaciliginda kullanilan
ucaklar, koltuk konforu, koltuklar arasindaki bosluk, kabin i¢indeki eglence hizmetleri
(kitap, dergi, gazete, kisisel ekranlar, filmler ve oyunlar), ikram edilen tiriinlerin kalitesi
ve tazeligi ve personelin fiziksel gorliniimii gibi somut iriinler etkili olmaktadir
(Kyoung Kim ve Ryong Lee, 2010: 4). Bunun yaninda isletmenin pazarlama faaliyetleri
sirasinda kullandig1 ve tirlinii somutlagtirmak adina miisterilere sundugu brosiir, tanitim
filmi vb. gibi dokiimanlar bu somut etkenlerin bir kismidir.

Tanitim materyalleri aslinda isletmenin miisteriye vaat ettigi hizmetin ¢ercevesini ortaya
koymakta, miisteriye satin aldigi {irlin ve hizmetin niteligi, kalitesi ve fiyat1 gibi
konularda  bilgi vermekte ve kismen de olsa miisteriyi belirsizlikten kurtaran,
cekinceleri ortadan kaldiran ve miisterinin tatmininde Onemli bir islev goren
materyallerdir. Bu yoniiyle miisterinin isletmeye ve iiriine giiven duymasina olanak
saglamakta ve tilketim sonrasi memnuniyete, miisteri bagliligina ve sadakatine katki

saglamaktadir (Halis ve Tiirkay, 2009: 401).

8.2 Miisteri Beklentilerini Sekillendiren Soyut Etkenler

Havayolu miisterisi olan yolcunun satin- alma davranigini etkileyen en dnemli unsur
“miisteri ile iletisim”dir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi uygun sinirlar icinde miisteri
iligkilerini diizenleyen ve inceleyen bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir yoniiyle
tutundurma olarak diisiiniilen ve sadece iriinlin piyasada satilabilir kilinmasi i¢in
gereken c¢abalara indirgenen bu kavram bir yonii ile de iiretici ile tiiketici arasindaki
stirekli diyalogdur (Odabasi ve Oyman, 2002: 36). Havayolu isletmelerinin sunduklar1
hizmetin soyut olmas1 yolcunun satin alma kararindan itibaren, hizmeti deneyip tiiketim
siirecini sonlandirincaya dek yiizlesmek zorunda oldugu birgok stres alani ortaya

cikmaktadir. Havayolu isletmesinin bu stres alanlar1 hakkinda yolcuya olan taahhiitleri
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ve stres alanlarinin sinirliliklart konusundaki 6ngoriileri miisteri / yolcu beklentilerini

bigimlendirmektedir.
Emniyet Giiven
Ugusun planlan Konfor
saate
kl i
gerceklesmesi \ Miisteri/
YOLCU
Calisanlarin / \ Para ile ilgili
performansi 1 zorluklar
Bilete
Ulasilabilirlik

Sekil 8. Yolcu igin Stres Kaynaklart

Kaynak : Tirkay ve Halis, 2009: 404’dan uyarlanmistir.

Sekilde 8’de goriilen stres kaynaklari ile ilgili yolcuya daha onceden verilen

taahhiitlerin uyumu ve uyumsuzlugu dogrulamayi ortaya ¢ikarmaktadir. Havayolu

isletmeleri pazardan daha fazla pay almak icin ¢ok fazla tanitim yapmak zorundadirlar.

Yapilan tanitim ve reklamlar miisteri beklentilerini sekillendirmekte ve ugus sonrasinda

dogrulamay1 ortaya c¢ikarmaktadir. Verilen taahhiitlerin yerine getirilmesi yolcu

memnuniyetini olustururken, yasanan aksaklik ve eksiklikler yolcunun bagka isletmeleri

tercth etmesine sebep olmaktadir. Havayolu isletmelerinde yolcu beklentilerini

sekillendiren diger bir unsur da yolcularin kigisel ve demografik 6zellikleridir.
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Uciincii Béliim

Tiirk Havayollar1 Miisterileri Uzerine Bir Arastirma

1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusunu THY miisterilerinin miisteri memnuniyeti ve memnuniyeti

etkileyen faktorleri belirlenmesi olusturmaktadir.
2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada THY nin yolcularia sundugu hizmetlerin 6zelliklerini ve bu hizmetlerin
sunulabilmesi i¢in yolculara sunulan degerlerin, miisterilerin goze aldigi maliyetlerin,
operasyonun kusursuz icra edilmesi i¢in koordinasyonun ve en onemlisi miisterilere
ulasmak i¢in kullandig1 isletisim kanallarinin etkinligini yolcular tarafindan
degerlendirildigini belirleyerek daha kaliteli hizmetler sunmak i¢in bir modelin ortaya

konulmasi amag¢lanmaktadir.

3. Arastirmanin Problemi

Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde havayolu isletmeleri pazar paylarimi arttirmak ve
yolcu sayilarini arttirmak i¢in farkli pazarlama teknikleri uygulamakta ve yolcularma
sunulan degerleri cesitlendirme cabasinda olup miisteri memnuniyetini arttirmay1
hedeflemektedirler. Tiirkiye’de bayrak tasiyict havayolu olan THY’de bu rekabet
ortaminda pazar payini arttirmak i¢in farkli pazarlama teknikleri uygulamakta ve yolcu
memnuniyetine 6nem vermektedir. Caligmanin sorunu, yapilan yolcu memnuniyetine
ilisgkin pazarlama ve miisterilere sunulan deger, miisteri agisindan maliyetler,
koordinasyon ve dogrulamanin etkinligi, pazara ulagsmak igin iletisim kanallar1 ve bu
degiskenlerin kendi icerisindeki iliskisi ile yolcu memnuniyeti iizerindeki etkisinin

bilinmemesidir.
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4. Arastirmanin Siirlari

Aragtirma THY ile 2010 yilinda seyahat eden yolcularla simirlidir. Anketin
uygulanabilmesi i¢cin THY Kabin Hizmetleri Miidiirliigii'ne miiracaat edilmis olup
gerekli izinler Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel Miidiirliigii, TAV Havaliman
Isletmesi ve Istanbul Valiligi Atatiirk Havaliman1 Miilki Idare Amirligi’nce 16 Giin siire
ile alimmustir. Uygulama stiresinin kisith olmasi ve anket sorularinin fazla olmasi

orneklem sayisinin 211 kisi ile sinirlt kalmasina sebep olmustur.

4.1. Evren ve Orneklem

Istanbul Atatiirk Havalimanindan THY ile seyahat eden yolcular arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. THY ile seyahat eden yolcularin tamamina iligkin listeye gizlilik ve
giivenlik nedeniyle ulagsmak miimkiin olamamistir. Bu nedenle arastirmada orneklem
secmek icin bir cerceve olusturulamamistir. Arastirmacinin da kabin memuru olarak
gorevli oldugu ve hangi ucuslarda gorev alacagt THY ekip planlama departmani
tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla arasgtirmacinin  gorevli oldugu uguslarin
planlanmasinda miidahalesi s6z konusu degildir. Ayrica arastirmacinin gérevli oldugu
ucuslarda seyahat eden yerli ve yabanci uyruklu yolcularin kimler oldugu
bilinmemektedir. 16.07.2010- 31.07.2010 tarihleri arasinda arastirmacinin gorevli
oldugu uguslardaki yolcular i¢inden anketi yanitlayan 211 yolcu arastirmanin 6rneklem
hacmini belirlemektedir. Burada uygulanan 6rneklem se¢imi, yolcularin ankete katilma
istekliliklerine gore olugsmustur. Bu yolcularin kimler olacagina iliskin bir listenin elde
edilememesinden ve elde edilmesinin giigliigiinden dolay1 kolayda 6rnekleme teknigi ile
orneklem secilmistir. Bu teknikte esas, ankete cevap veren herkesin Ornege dahil
edilmesidir. (Altunisik vd, 2005: 132). Arastirmada anketin yapildigi uguslar ile bu
ucuslarda seyahat eden yolcular daha onceden bilinmediginden ankete katilan yolcular
rassal olarak olusmaktadir. Bu nedenle buradan eclde edilen veriler istatistik analiz

uygulamak i¢in elveriglidir. Ankete katilan yolcular ve yanitlar1 yansizdir.
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4.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veriler; 7°1i likert teknigiyle hazirlanan ve 59 sorudan olusan
anket formu araciligi ile elde edilmistir. Anket formu altt bolimden olugmaktadir.
Birinci bolimde demografik sorulara yer verilmis olup ikinci bdliimde miisteri
memnuniyeti ve marka degeri ile ilgili sorular literatiirden yararlanilarak hazirlanmustir.
Ucgiincii béliimde toplam miisteri degeri ile ilgili sorular (Avcikurt ve Kéroglu, 2009:
238; Kiiciikaslan vd, 2009: 316-349)’ calismalarindan uyarlanmistir. Dordiincii
boliimde toplam miisteri maliyeti ile ilgili sorulara yer verilmis olup (Erdem ve Bozkurt,
2009: 263) calismasindan uyarlanmistir. Besinci boliimde koordinasyon ve dogrulama
ile ilgili sorulara yer verilmis olup s6z konusu sorular (Dinger ve Hussein, 2009: 371-
398;  Ozalp, 2005: 271; i¢6z, 2001: 32; Halis ve Tiirkay, 2009: 401-418)
calismalarindan uyarlanmistir. Altinct béliimde ise miisteri deneyimi ve iletisim ile ilgili
sorulara yer verilmis olup s6z konusu sorular (Kiigiikaslan vd, 2009: 316-349; Varinli
ve Cati, 2008: 332) calismalarindan uyarlanmistir. S6z konusu anket 16.07.2010-
31.07.2010 tarihleri arasinda yurti¢i ve yurtdisina seyahat eden yolculara uygulanmis ve

veriler toplanarak elektronik ortama aktarilmistir.

5. Arastirmanin Yontemi

Calismada oncelikle miisteri memnuniyetini etkileyen pazarlama degiskenleri ile ilgili
literatiir incelenmistir. Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgiler 151ginda anket
soru formu hazirlanarak arastirmanin veri toplama araci olarak kullanilmistir.

Tiirk Havayollar1 ile seyahat eden yolcularin yas, cinsiyet, egitim diizeyleri, gelir
durumu, seyahat amaci ve milliyetleri ve miisteri memnuniyeti ile iligkili degiskenler
olan toplam miisteri degeri, toplam miisteri maliyeti, koordinasyon ve dogrulama,
iletisim ve etkilesim ile iliskin bulgular tanimlayici istatistikler olarak sunulmug ve
veriler ¢cok degiskenli yontemlerinden Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation

Modeling) ile analiz edilmistir.
59 maddeden olusan anket formu faktor analizi sonucunda 37 maddeye indirilmistir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi

(AFA) ve dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmigtir. Olgegin giivenilirligi,
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Cronbah Alfa katsayisi ile belirlenmistir. Verilerin analizi igin SPSS ve Lisrel programi

kullantlmistir.

6. Bulgular

Calismanin bu bolimiinde THY’de miisteri memnuniyetini etkileyen pazarlama
degiskenlerine iligkin hazirlanan anket sorularindan elde edilen verilerin analizi

sonucunda ulasilan bulgulara yer verilmistir.

6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri Ile ilgili Bulgular

Ankete katilan yolcularin demografik 6zellikleri ile ilgili analiz sonuglar1 asagidaki

tablolarda ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Yasi.

Yas Sikhik Yiizde
15-25 yas 46 21,8
26-35 yas 109 51,7
36-45 yas 31 14,7
46-55 yas 10 4,7
56 ve iizeri 15 7,1
Toplam 211 100,0

Ankete katilan 211 yolcusunun yas dagilimlart Tablo 10 da verilmistir. Tablo 10.
incelendiginde yolcularin % 51,7°si 26-35 yas, %21,8’i 15-25 yas, %14,7° si 36-45
yas, % 7,1 56 ve lizeri yas ve % 4,7’si 46-55 yas olarak dagilim gostermistir. Evreni
temsil edecek 211 yolcudan olusan orneklemin yas dagilimi genel yolcu dagilimina

paralellik gostermektedir.

Tablo 11. Katilimcilarin Cinsiyeti.

Cinsiyet Sikhik Yiizde

Kadin 100 47,4
Erkek 111 52,6
Toplam 211 100,0
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Ankete katilan yolcularin cinsiyete gére dagilimina bakildiginda % 47,4 kadin, %52,6’
si erkek yolcular olusturmaktadir. Bu da katilimcililarin 6rnekleme ayn1 oranda katilim
gosterdiklerini gdstermektedir. Boylece veri toplamada cinsiyete gore agirliklarinin ayni

oranda belirlenmesini saglamigtir

Tablo 12. Katilimcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Sikhik Yiizde
lkogretim 10 47
Lise 26 12,3
Universite 127 60,2
Yiiksek Lisans 26 12,3
Doktora 22 10,4
Toplam 211 100,0

Ankete katilan yolcularin egitim durumuna gore dagilimlarina bakildiginda, % 60,2’nin
iniversite, %12,3’nun lise, % 12,3 yiiksek lisans, % 10,4 doktora ve %4,7’sinin

ilkogretim mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Aylik Geliri

Gelir Diizeyi Siklik Yiizde
0-1000 TL 47 22,3
1001-2000 TL 64 30,3
2001-3000 TL 61 28,9
3001-4000 TL 17 8,1
4001 TL Uzeri 22 10,4
Toplam 211 100,0

Uygulanan ankette yolcularin aylik gelir durumlarmin belirlenmesinde TL baz
alinmistir. Bu yolcularin aylik gelir diizeylerine bakildiginda, % 30,3’ niin 1001-2000
TL, %28,9 2001-3000 TL, % 22,3’ 0-1000 TL, % 8,1’in 3001-4000 ve % 10,4’niin
4001 TL iizerinde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 14. Seyahat Amaci

Seyahat Amaci

Is
Tatil
Diger

Toplam

Sikhik
55

99

57
211

Yiizde

26,1
46,9
27,0
100,0

Ankete katilan yolcularin seyahat amaglarina gore dagilimlarina bakildiginda % 46’

siin tatil, %26,1 nin is ve %27,’sinin diger amaglarla seyahat ettikleri goriilmektedir.

Tablo 15. Katilimcilarin Milliyetine Gére Egitim Durumlari

Say1
TC Katilimeilarin
Katilimellarin Milliyeti.
Milliyeti. Say1
Diger Katilimeilarin
Milliyeti.
Say1
Toplam Katilmcilarin
Milliyeti.

Katilmeilarm Egitim Durumu.

4

3,0%

7,8%
10

4,7%

21

15,7%

6,5%
26

12,3%

flkogretim Lise Universite

79
59,0%
48
62,3%
127

60,2%

Yiiksek
Lisans

18
13,4%
8
10,4%
26

12,3%

Doktora
12 134
9,0% | 100,0%
10 77
13,0% 100,0%
22 211
10,4% 100,0%

Ankete katilan yolcularin milliyetlerine goére egitim durumlarmin  dagilimina

bakildiginda Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin %59,0° tiniversite, % 15,7’si lise, %

13,4> yiiksek lisans, % 9,0’u doktora ve % 3,0 ilkdgretim mezunu Yyolculardan

olusurken yabanci yolcularin %62,3’nu tiiniversite,

%13, doktora, %10,4 yiiksek

lisans, %7,8 ilkdgretim ve % 6,5’nin lise mezunlarindan olustugu belirlenmistir.
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Tablo 16. Katilimcilarin Milliyetine Gore Seyahat Amaclari

Seyahat Amaci
Is  Tatil Diger is

38 64 32 134
TC
Katimcilari Milliyeti.
28,4% 47,8% 23,9%  100,0%
17 35 25 77
Diger
22,1% 45,5% 32,5%  100,0%
55 99 57 211

Toplam
26,1% 46,9% 27,0%  100,0%

Ankete katilan yolcularin milliyetlerine gore seyahat amaglarinin dagilimina
bakildiginda, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin % 47,8’nin tatil, %28,4 is ve %
23,9°nun diger amaglarla seyahat gergeklestirdikleri goriiniirken, yabanci yolcularin %

45,5 tatil, 32,5, diger, % 22,1°nin is amaghi THY ile seyahat ettikleri goriinmektedir.

6.2. Degiskenler ile Tlgili Faktor Analizi Bulgulari

Faktor analizi (Factor Analysis), birbirleri ile iliskili veri yapilarini birbirinden bagimsiz
ve daha az sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu ya da olayr
acikladiklar1 varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir
olusumu etkileyen degiskenleri gruplamak, major ve mindr faktorleri tanimlamak
amaciyla bagvurulan bir yontemdir. Bagka bir anlatimla, Faktor Analizi birimlerin ¢ok
sayidaki birbirleri ile iligkili 6zellikleri arasindan, birlikte ele alinabilen, birbirleriyle
iliskisiz fakat bir olusumu (olay1, fenomeni) agiklamakta yararlanabilecek olanlarini bir
araya toplayarak (gruplayarak) yeni bir isimle, faktor olarak tanimlamay1 saglayan, bir
yontemdir. ki temel amaci vardir. Bunlar, 1-Degisken sayisini azaltmak ve 2-
Degiskenler arasindaki iligkiden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya g¢ikarmaktir (
Ozdamar, 2002: 234).

Analizin bu asamasinda faktor setlerini olusturmak i¢in faktor analizi uygulanarak ig

giivenirlilik analizleri yapilmistir.
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6.2.1 Miisteri memnuniyeti ile ilgili faktor analizi sonucunda olusan

Faktor setleri ve i¢ giivenilirlilik (Cronbach Alfa) analizi

Miisteri memnuniyeti ile ilgili tanimlayici istatistikler ve faktor analizi sonucunda
olusan faktor setleri asagidaki tablolarda verilmis olup i¢ giivenilirlilik analizi sonuglari

yorumlanmustir.

Cronbah Alfa Katsayisi,
Cronbach alfa katsayisi, Olgekte yer alan k maddenin varyanslari toplammin genel

varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasidir.

Giivenirlik Katsayisi

0,00 — 0,40 Arasi giivenilir degil,

0,42 — 0,60 Arasi diistik giivenirlikte,

0,61 — 0,80 Aras1 oldukca giivenilir,

0,81 — 1,00 Arast yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmistir (Ozdamar,
2002: 18).

Tablo 17. Miisteri Memnuniyeti Faktor Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama Standart
Sapma Siklik
MMS1 THY ile u¢mak bir 5,08 1,701 211
ayricahktir.
!§/IM§V2.THY de sunlflan hizmetler 4,98 1,636 211
odedigim paraya deger.
MMS3 THY ile u¢mak bana giiven 5,58 1,453 211

vermektedir.

MMS4 Hava yolu tercihimde hava
yolu sirketinin marka ve imaja 5,25 1,817 211
dikkat ederim.

MMS5 Seyahatlarimda genellikle

THY vyi tercih ederim. 5,06 1,748 211

Miisteri Memnuniyeti ile ilgili (MMS) bes maddeyi en diisiik 1 ve en yiiksek 7 puan

verilmistir. Bu maddeleri tanimlayan istatistikler Tablo 17°de verilmistir. Tablo 17
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incelendiginde en diigiikk puan ortalamasinin “THY" de sunulan hizmetler éddedigim
paraya deger” ifadesine, en yiiksek puanmsa “THY ile wu¢mak bana giiven
vermektedir.” Ifadesine verilmistir. Bu da THY ’yi tercih eden yolcularin fiyata duyarli
olduklar1 ancak THY’ye duyduklar1 giiven agisindan bu parayr 6demeye hazir

olduklarii gostermektedir.

Tablo 18. Miisteri Memnuniyeti Faktor Analizi Bilesenleri

%
Faktor Varyans
Component Matrix(a) 1
MMS1 THY ile u¢gmak bir ayricaliktir. 0,809
MMS5 Seyahatlarimda genellikle THY vyi tercih
; 53,13
ederim. 0,763
MMS3 THY ile u¢gmak bana giiven vermektedir. 0,760
MMS2 THY" de sunulan hizmetler 6dedigim
paraya deger. 0,703
MMS4 Hava yolu tercihimde hava yolu sirketinin
marka ve imaja dikkat ederim. 0,590

Cronbach Alfa. ,771

Miisteri memnuniyetini etkileyen bes maddenin faktor analizi agisindan tek boyutlu
olup toplam varyansin 53,13’linii agiklamaktadir. Bu da sosyal bilimlerde ortalamalar
icin kabul edilebilir bir diizeydedir. Miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik
olusturan bes maddenin i¢ gilivenilirlilik Olciitii olan Cronbach Alfa degeri ,771 olup

giivenilir diizeyde oldugu sdylenebilir (Ozdamar, 2002: 18).

6.2.2. Toplam miisteri degeri ile ilgili faktor analizi sonucunda olusan

faktor setleri ve i¢ giivenilirlilik (Cronbah Alfa) analizi

Miisteri degeri ile ilgili tanimlayict istatistikler ve faktor analizi sonucunda olusan
faktor setleri asagidaki tablolarda verilmis olup i¢ gilivenilirlilik analizi sonuglari

yorumlanmustir.
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Tablo 19. Toplam Miisteri Degeri Tanimlayici Istatistikleri

Uriin Degeri

Yer
Hizmetleri

Bilete
Ulasilabilirlik

Ugus
Esnasinda
Verilen
Hizmetler

imaj

UDS6 THY'nin bilet fiyatlar yiiksek degildir.

UDS7 Sunulan hizmete gore bilet fiyatlar:
uygundur.

YHS8 Check-in sirasinda el bagajlar ile ilgili
bilgilendirme yapilmaktadir.

YHS9 Bekleme ve check-in suresince yer personeli
tarafindan dogru bilgilendirme yapilmaktadir.

YHS10 Uguslar planlanan saatte
gerceklestirilmektedir.

BUSI11 Her tiirlii bilgiye havayolunun internet
sayfasindan ulasilabilmektedir.

BUS12 Online Self Check- in islemleri
yapilabilmektedir.

BUS13 THY ye ait bilet satis ofisine kolay ulastim.

UHS14 Kabin ekibinin fiziksel goriiniimii ve bilgisi
bana giiven vermektedir.

UHSI15 Pilotlarin tecriibeli olmasi bana giiven
vermekte.

UHS16 Kabin ekibi yolculara giiler yiizlii ve nazik
davranmaktadir.

UHS17 Kabin ekibi yolculara profesyonel bir
sekilde davranmaktadir.

UHS18 Kabin ekibi ve pilotlar tarafindan ucusla
ilgili yeterli bilgilendirme yapilmaktadir.

IMS19 THY'nin ulusal havayolu olmas tercihimi
etkilemektedir.

IMS20 THY'nin yaptigi reklamlar ve sponsorluklar
havayolu tercihimi etkilemektedir.

Ortalama ' Standart

2,24

3,88

5,07

514

4,78

5,70

5,56
5,30

5,73

6,05

5,98

5,89

5,82

4,85

4,41

Sapma
1,525

1,836

1,821

1,680

1,839

1,491

1,571
1,663

1,410

1,342

1,294

1,375

1,292

1,928

1,992

Sikhik

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

210

Toplam miisteri degeri ile ilgili 15 maddeyi en diisiik 1 ve en yiiksek 7 puan verilmistir.

Bu maddeleri tanimlayan istatistikler tablo 19’ da verilmistir. Tablo 19 incelendiginde

en diisik puan ortalamasimnin “THY'nin bilet fiyatlar: yiiksek degildir” ifadesine

verilmistir. Bu da THY’de sunulan hizmetler ile bilet fiyatlar1 karsilastirildiginda

miisterilerinin bilet fiyatlarmi yiiksek buldugunu gostermektedir. En yilikse puanin

“Pilotlarin tecriibeli olmast bana giiven vermekte” ve “Kabin ekibi yolculara giiler

yiizlii ve nazik davranmaktadir” ifadelerine verilmistir. Bu da THY ile seyahat eden
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yolcularin tercihinin ilk sebebi THY ye duyduklari giiven ve sonrada kabin ekibinin

saglamis oldugu iletisim ve hizmetlerin etkinligidir.

Tablo 20. Olgek Modeline Iliskin Faktér Analizi Sonucu Olusan Faktér Bilesenleri

Bilesen

3

%
Varyan
S

UHS = Ucus
Esnasinda
verilen
Hizmetler

UHS14 Kabin ekibinin fiziksel
goriiniimii ve bilgisi bana giiven
vermektedir.

0,811

UHS15 Pilotlarin tecriibeli olmasi
bana giiven vermekte.

0,804

UHS16 Kabin ekibi yolculara
giileryiizlii ve nazik
davranmaktadir.

0,8

UHS17 Kabin ekibi yolculara
profesyonel bir sekilde
davranmaktadir.

0,783

UHS18 Kabin ekibi ve pilotlar
tarafindan ucusla ilgili yeterli
bilgilendirme yapilmaktadir.

0,675

22,248

BUS = Bilete
Ulasilabilirlik

BUSI11 Her tiirlii bilgiye
havayolunun internet sayfasindan
ulasilabilmektedir.

0,867

BUS12 Online Self Check- in
islemleri yapilabilmektedir.

0,729

BUS13 THY ye ait bilet satis
ofisine kolay ulastim.

0,646

13,088

YHS = Yer
Hizmetleri

YHS8 Check-in sirasinda el
bagajlar ile ilgili bilgilendirme
yapilmaktadir.

0,765

YHS9 Bekleme ve check-in
suresince yer personeli tarafindan
dogru bilgilendirme
yapilmaktadir.

0,763

YHS10 uguslar planlanan saatte
gerceklestirilmektedir.

0,674

12,973

IMS = imaj

IMS19 THY 'nin Ulusal havayolu
olmasi tercihimi etkilemektedir.

0,904

IMS20 THY’nin yaptig1 reklamlar
ve sponsorluklar havayolu
tercihimi etkilemektedir.

0,687

9,765

UDS = Uriin
Degeri

UDS6 THY'nin bilet fiyatlar
yiiksek degildir.

0,882

UDS7 Sunulan hizmete gore bilet
fiyatlar1 uygundur.

0,54

8,929

Cronbach Alfa.

,803

64




Toplam miisteri degerini 6l¢en 15 madde bes alt boyutta aciklanmistir. Faktor analizi
sonucunda 5 bilesenle agiklanan varyans analizleri tablo 20’de verilmistir. Tablo 20
incelendiginde UHS (Ugus esnasinda verilen hizmetler) olarak adlandirilan 5 madde 1
bilesende ve toplam agiklayici varyans ylizdeleri ise 22,248 olarak hesaplanmistir. BUS
(Bilete Ulasilabilirlik sorulari) olarak adlandirilan 3 madde 1 bilesende ve toplam
aciklayict varyans yiizdeleri ise 13,088 olarak hesaplanmistir. YHS ( Yer Hizmetleri)
olarak adlandirilan 3 madde 1 bilesende ve toplam agiklayici varyans yiizdeleri 12,973
olarak hesaplanmistir. IMS (Imaj) olarak adlandirman 2 madde 1 bilesende ve toplam
aciklayici varyans yiizdeleri 9,765 olarak hesaplanmistir. UDS (Uriin Degeri) olarak
adlandirilan 2 madde 1 bilesende ve toplam agiklayict varyans yiizdeleri 8,929 olarak
hesaplanmustir.

Bu 5 bilesenin toplam varyanti 67,003 olarak, Cronbah Alfa degeri ise 803
hesaplanmistir. Bu da oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 2002: 18).
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6.2.3. Parasal ve zihni maliyetler ile ilgili faktor analizi sonucunda

Olusan faktor setleri ve i¢ giivenilirlilik (Cronbah Alfa)

analizi

Parasl ve zihni maliyetler ile ilgili tanimlayici istatistikler ve faktor analizi sonucunda

olusan faktor setleri asagidaki tablolarda verilmis olup i¢ giivenilirlilik analizi sonuglari

yorumlanmustir.

Tablo 21. Parasal ve Zihni Maliyetlerin Faktor Tanimlayict Istatistikleri

PM =
Parasal
Maliyet

MZZM =
Miisteri
acisindan
Zaman
Maliyeti

PMS21 Havayolu tercihimde bilet fiyatinin diisiik olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

PMS22 Havayolu tercihimi satis kampanyalari ve
promosyonlar etkilemektedir.

PMS23 Havayolu tercihimi THY satis ofislerinde
cahisanlarin cabalan etkilemektedir.

MZZMS24 Ugus kart1 aldiktan sonra boarding
kapisinda bilgilendirme yapilmaktadir

MZZMS25 Check-in personeli kibar ve yardimseverdir.

MZZMS26 Personelin fiziksel goriiniimii ve davramslar
benim i¢in 6nemlidir.

MZZMS27 Ugus gecikmesi ile ilgili dogru bilgilendirme
yapilmaktadir.

MZZMS28 Ugus noktalarina birden fazla saatte ucusun
gerceklesmesi benim icin 6nemlidir.

Ortalama Std. Sapma Sikhik

5,45

5,00

3,91

5,15
5,19

5,54

5,25

5,90

1,797

1,924

1,960

1,566
1,607

1,550

1,638

1,463

211

211

211

211

211

211

211

211

Parasal ve zihni maliyetler ile ilgili (PMS- MZZM) 8 maddeyi tanimlayan istatistikler

Tablo 21’ de verilmistir. Tablo 21 incelendiginde en diisik puan ortalamasinin

“Havayolu tercihimi THY sangs ofislerinde ¢alisanlarin cabalart etkilemektedir”

ifadesine,

en yiiksek puaninsa “Ucus mnoktalarina birden fazla saatte wucusun

gerceklesmesi benim icin onemlidir.” 1fadesine verilmistir. Bu da THYyi tercih eden

yolcular hizmete ulagsmak i¢in harcadiklar1 zamanin harcadiklari paradan daha 6n

planda oldugunu gostermektedir.
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Tablo 22. Parasl ve Zihni Maliyetlerin Faktor Analizi Bilesenleri

Bilegenler %
Varyan
1 2 s
MZZMS?24 Ugus karti aldiktan sonra boarding kapisinda
bilgilendirme yapilmaktadir 0,840
MZZMS25 Check-in personeli kibar ve yardimseverdir. 0.754
Zaman | MZZMS26 Personelin fiziksel goriiniimii ve davraniglari 29.809
Maliyeti | benim igin 6nemlidir. 0,675 ’
MZZMS27 Ugus gecikmesi ile ilgili dogru bilgilendirme
yapilmaktadir. 0,654
MZZMS28 Ugus noktalarina birden fazla saatte ucusun
gergeklesmesi benim igin nemlidir. 0,434
PMS22 Havayolu tercihimi satig kampanyalar ve
promosyonlar etkilemektedir. 0,85
Parasal | PMS21 Havayolu tercihimde bilet fiyatinin diigiik olmasi 21,637
Maliyet | benim igin 6nemlidir. 0,82 ’
PMS23 Havayolu tercihimi THY satig ofislerinde
calisanlarin gabalan etkilemektedir. 0,56

Cronbach Alfa. ,619

Yolcular agisindan toplam miisteri maliyetini 6lgen 8 madde 2 alt boyutta aciklanmustir.

Birinci boyut miisteri agisindan zaman maliyeti ve ikinci boyut ise miisterinin katlandigi

parasal maliyetlerdir. Faktor analizi sonucunda 8 bilesenle aciklanan varyans analizleri

tablo 22’de de verilmistir. Tablo 22 incelendiginde MZZM (Miisteri agisindan zaman

maliyeti) olarak adlandirilan 5 madde 1 bilesende ve toplam aciklayict varyans

yiizdeleri ise 29,809 olarak hesaplanmustir.

PMS (misteri agisindan parasal Maliyetler) olarak adlandirilan 3 madde 1 bilesende

toplanmis olup agiklayict varyans yiizdesi 21,637 olarak hesaplanmigtir. Bu da sosyal

bilimlerde ortalamalar i¢in kabul edilebilir bir diizeydedir. Miisteri agisindan parasal ve

zaman maliyetinin 6nemini belirlemeye yonelik olusturan 8 maddenin i¢ giivenilirlilik

Olgiiti olan Cronbach Alfa degeri ,619 olup oldukga giivenilir diizeyde oldugu
sylenebilir (Ozdamar, 2002: 18).

67



6.2.4. Koordinasyon ve dogrulama ile ilgili faktor analizi sonucunda
Olusan faktor setleri ve i¢ giivenilirlilik (Cronbah Alfa)

analizi

Koordinasyon ve dogrulama ile ilgili tanimlayici istatistikler ve faktor analizi
sonucunda olusan faktor setleri asagidaki tablolarda verilmis olup i¢ giivenilirlilik

analizi sonuglar1 yorumlanmaistir.

Tablo 23. Koordinasyon ve Dogrulamanin Tammlayici Istatistikleri

Standart

Ortalama Sikhik
Sapma

K_OORDS_29 Baglanflll ucuslarimda transit islemlerim yolcu 4.59 1587 211
hizmetlerince kisa siirede yapilmaktadir.
KAO.O.RDSBO '_I'HY de_yer ve ucus hizmetleri vaat edilen standartlar 5,12 1441 211
dahilinde verilmektedir.
KOORDS31 THY ucuslarinda yasanan gecikme ve sorunlarin 442 1859 211
nedeni yolcularla seffaf bir sekilde paylasilmaktadir. ' '
KOORDS32 Ucus sonrasinda bagajlar zamaninda yolcuya 4,89 1763 211
ulastirnlmaktadar.
KOORDS33 Baglantili uguslarda ¢ok fazla sorun yasamiyorum. 4,73 1,548 211
KOORDS34 Ozel isteklerim ( koltuk secimi,ozel yemek vs) dikkate 4,96 1622 211
alinmaktadir.
KOORDS35 THY"nin vaat ettigi (tekerlekli sandalye, ambulans) gibi 489 1455 211
ozel istekler zamaninda hazir bulundurulmaktadir. ' '
KOORDS36 THY ucuslarinda yasanan gecikmeler tercihimi 3,67 2123 211

olumsuz yonde etkilememektedir.

THY’de koordinasyon ve dogrulama ile ilgili (Koord) 8 maddeyi en diisik 1 ve en
yiiksek 7 puan verilmistir. Bu maddeleri tanimlayan istatistikler tablo 23’ te verilmistir.
Tablo 23 incelendiginde en diisiik puan ortalamasinin “THY wuguslarinda yasanan
gecikmeler tercihimi olumsuz yénde etkilememektedir” ifadesine verilmistir. Bu da
THY’yi tercih eden yolcularin yasanan gecikmeleri fazla dnemsedigini, yasanan bu
gecikmelerin miisteri memnuniyetsizligine yol actigin1 ve miisteri baglhiligini olumsuz

yonde etkiledigini gostermektedir.
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En yiiksek puan ise “THY 'de yer ve ugus hizmetleri vaat edilen standartlar dahilinde
verilmektedir.” Ifadesine verilmistir. Bu da THY tarafindan kendilerine vaat edilen

hizmetlerin gergeklestirilmesinden memnun olduklarini géstermektedir.

Tablo 24. Koordinasyon ve Dogrulamanin Faktor Analizi Bilesenleri

Bile§enler % Varyans
1

KOORDS29 Baglantil uguslarimda transit iglemlerim yolcu
hizmetlerince kisa siirede yapilmaktadir.

0,771
KOORDS30 THY 'de yer ve ugusg hizmetleri vaat edilen
standartlar dahilinde verilmektedir. 0,763
KOORDS31 THY uguslarinda yasanan gecikme ve sorunlarin
nedeni yolcularla geffaf bir sekilde paylagiimaktadir. 0.730
KOORDS32 Ugus sonrasinda bagajlar zamaninda yolcuya
ulagtinimaktadir. 0,656 45,534
KOORDS33 Baglantili uguslarda gok fazla sorun
yasamiyorum. 0,648
KOORDS34 Ozel isteklerim ( koltuk segimi,d6zel yemek vs)
dikkate alinmaktadir. 0,628
KOORDS35 THY'nin vaad ettigi (tekerlekli sandalye,
ambulans) gibi 6zel istekler zamaninda hazir
bulundurulmaktadir. 0,617
KOORDS36 THY uguslarinda yagsanan gecikmeler tercihimi
olumsuz yonde etkilememektedir. 0,556

Cronbach Alfa. ,819

Koordinasyon ve dogrulamay etkileyen 8 maddenin faktor analizi agisindan tek boyutlu
olup toplam varyansin 45,534’0 olarak agiklamaktadir. Bu da sosyal bilimlerde
ortalamalar i¢in kabul edilebilir bir diizeydedir. Koordinasyon ve dogrulamayi
belirlemeye yonelik olusturan 8 maddenin i¢ giivenilirlilik dlgiitii olan Cronbach Alfa
degeri ,819 olup yiiksek derecede giivenilir diizeyde oldugu sdylenebilir (Ozdamar,
2002: 18).
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6.2.5. lletisim ve etkilesim ile ilgili faktor analizi sonucunda
olusan faktor setleri ve i¢ giivenilirlilik (Cronbah Alfa)

analizi

Iletisim ve Etkilesim ile ilgili tanimlayic istatistikler ve faktdr analizi sonucunda olusan
faktor setleri asagidaki tablolarda verilmis olup i¢ gilivenilirlilik analizi sonuglari

yorumlanmustir.

Tablo 25. [letisim ve Etkilesimin Tanimlayicici Istatistikleri

Ortalama Standart Sikhik
Sapma

T ] . . e .
ILETS37' THYvnm diinyaca iinlii futbol takimlarina sponsor olmasi 5,65 1684 211
marka bilinirligini arttirmaktadir.
ILETS38 THY 'nin reklamlar: sunulan hizmetin kalitesini 5,22 1550 211
yansitmaktadir.
ETKIS39 Havayolu tercihimden dnce havayolu sirketleri ile ilgili 3,66 1987 211
Bloglar okurum.
ETM§40 Seyahatimle ilgili diisiincelerimi baska tiiketicilerle bloglar 3,40 2150 211
araciigryla paylasirim.
ETI_(I_S4_1 THY ile ilgili basida yer alan olumsuz haberler havayolu 4,24 1091 211
tercihimi etkilememektedir.
ETKIS42 BIOI'<I§1rc.ia THY ile ilgili y.aymlanan miisteri deneyimleri 441 2060 211
havayolu tercihimi etkilememektedir.
ETKIS43 Cevremdeki insanlarin havayolu sirketi ile ilgili deneyimlerini 3,79 2104 211

paylasmas tercihimi etkilemez.

Iletisim ve etkilesim ile ilgili (ETK ve ILET) 7 maddeye en diisiik 1 ve en yiiksek 7
puan verilmistir. Bu maddeleri tanimlayan istatistikler tablo 25°te verilmistir. Tablo 25
incelendiginde en diisiik puan ortalamasinin “Seyahatimle ilgili diigiincelerimi baska
titketicilerle bloglar araciligiyla paylasirim.” ifadesine, en yiiksek puaninsa “THY'nin
diinyaca iinlii futbol takimlarina sponsor olmast marka bilinirligini arttrmaktadir.”
ve “THY'nin reklamlar: sunulan hizmetin kalitesini yansitmaktadir.” ifadelerine
verilmistir. Bu da THYyi tercih eden yolcularin seyahat sonrasinda havayolu ile ilgili
tiketici kaynakli medyay1 (TKM) fazla kullanmadiklarin1 ve daha ¢ok televizyon ve
reklamlardan etkilendiklerini reklamlarda vaad edilen hizmetlerden memnun kaldiklar

gostermektedir.
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Tablo 26. [letisim ve Etkilesim Ile Ilgili Faktér Analizi Bilegenleri

Bilesen
1 2 3

ETKI 1-S39 Havayolu tercihimden énce havayolu
girketleri ile ilgili bloglari okurum. 0,853

ETKIiS40 Seyahatimle ilgili diigiincelerimi bagka
tiiketicilerle bloglar araciligiyla paylagirim. 0,806

ETKIiS41 THY ile ilgili basinda yer alan olumsuz
haberler havayolu tercihimi etkilememektedir. 0,567

% Varyans

25,294

ILETS37 THY'nin diinyaca iinlii futbol takimlarina
sponsor olmasi marka bilinirligini arttirmaktadir. 0,883

iLETS38 THY'nin reklamlari sunulan hizmetin
kalitesini yansitmaktadir. 0,845

21,962

ETKIiS42 Bloklarda THY ile ilgili yayinlanan miigteri
deneyimleri havayolu tercihimi etkilememektedir.
0,842

ETKIiS43 Gevremdeki insanlarin havayolu girketi ile
ilgili deneyimlerini paylagmasi tercihimi etkilemez.

0,769

Cronbach Alfa. ,494

THY’de iletisim ve etkilesimin etkinligini 6lcen 7 madde 3 alt boyutta agiklanmistir.
Faktor analizi sonucunda 3 bilesenle aciklanan varyans analizleri tablo 26’ da
verilmistir. Tablo 26 incelendiginde ETKI-1 (Etkilesim) olarak adlandirilan 3 madde 1

bilesende ve toplam agiklayici varyans yiizdeleri ise 25,294 olarak hesaplanmuistir.

ILET (iletisim) olarak adlandirilan 2 madde 1 bilesende ve toplam agiklayici varyans
yiizdeleri ise 21,962 olarak hesaplanmistir.

ETKI -2 ( Etkilesim 2) olarak adlandirilan 2 madde 1 bilesende ve toplam aciklayici
varyans yiizdeleri 18,930 olarak hesaplanmustir.

Bu 3 bilesenin toplam varyanti 66,186 olarak belirlenmistir. Iletisim ve etkilesimin
Onemini belirlemeye yonelik olusturan 7 maddenin i¢ gilivenilirlilik Olgiitii olan
Cronbach Alfa degeri ise 494 hesaplanmistir. Bu da diisiik giivenilirlikte oldugunu
ancak sosyal bilimlerde kabul edilebilir oldugunu géstermektedir (Ozdamar, 2002: 18).
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6.3. Katihmcilarin demografik ozellikleri ile memnuniyet degiskenleri

faktor analizi karsilastirma (t-Testi)

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve memnuniyet degiskenleri arasindaki fark faktor
analizi karsilastirma (t-Testi) ile belirlenmis olup bulgulart asagidaki tablolarda

verilmistir.
Tablo 27. Katilimcilarin Uyruguna gére t- Testi

Katilimeilarin Ortala Stand.

milliyeti. Sikhk ma Sapma t P

Miisteri Memnuniyeti TC 134 5,23 1,232 0.589 1956
(MUSMEM) Diger 77 512 1178

Toplam Miisteri Degeri | 1C 134 5,03 0,844 1436 153
(TOPMESDEG) Diger 76 520 0,815 ’

Toplam Miisteri Maliyeti TC 134 5,11 0,855 1262 ,208
(TOPMUSMAL) Diger 77 527 0,934 ’

Koordinasyon ve TC 134 4,61 1,166 ,358

Dogrulama -,922
(KOORDDOGRU) Diger 77 4,75 1,040

iletisim ve Etkilesim TC 134 4,32 0,951 -335 138

(ILETETKI) Diger 77 437 1,005

p>0,05 oldugundan anlamh fark yoktur.

5 boyutta incelenen ortalamalarin bazilar1 birden ¢ok boyutta da altinda incelenmistir.
Bunlar genel ist basglik olarak tek boyutta incelendiginde MUSMEM (Misteri
Memnuniyeti), TOPMESDEG (Toplam miisteri degeri), TOPMUSMAL (Toplam
Miisteri maliyeti), KOORDDOGR (Koordinasyon ve Dogrulama), ILETETKI (iletisim
ve Etkilesim) ile ilgili her 5 ifadeye yolcularin verdikleri yanitlarin ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 tablo 28’de milliyetlerine gore verilmistir. Yapilan t- testine
sonucuna gore yerli ve yabanci yolcular agisindan faktor setleri arasinda anlamli bir

fark yoktur.
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Tablo 28. Katilimcilarin Cinsiyete Gore t- Testi

Katihmeilarin
cinsiyeti.
Miisteri Memnuniyeti Kadmn
(MUSMEM) Erkek
Toplam Miisteri Degeri Kadimn
(TOPMESDEG) Erkek
Toplam Miisteri Maliyeti Kadmn
(TOPMUSMAL) Erkek
Koordinasyon ve Kadmn
Dogrulama
(KOORDDOGRU) Erkek
iletisim ve Etkilesim Kadin
(ILETETKI) Erkek

100
111

99
111
100
111
100

111

100
111

Sikhik Ortalama

5,25
5,13
5,15
5,04
5,15
5,19
4,70
4,63
4,30
4,37

Standart
Sapma

1,147
1,268
0,857
0,816
0,883
0,892
1,092

1,151

0,979
0,963

p>0,05 oldugundan anlamh fark yoktur.

t- testi sonucunda her bir boyut i¢in p degeri (>0,05) olarak hesaplanmis olup cinsiyete
gore fark yoktur sonucu ¢ikmistir. THY’ de memnuniyet ve memnuniyeti etkileyen
faktorlerle ilgili elde edilen puanlar arasinda fark olmadigi bulgusu 211 katilimeinin
homojen oldugunu gosterir. Boylece arastirmanin diger agamalarinda uygulanan YEM

(Yapisal Esitlik Modeli) ve diger istatistik analizlerde cinsiyet ve milliyet

ayrimlamasina gerek olmadig belirlenmistir.

6.4. Demografik Ozelliklere Gore f Testi Sonuglar

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve diger degiskenler arasindaki fark f testi analizi

ile belirlenmis olup bulgular yorumlanmustir.

Std. Hata
Ortalamasi

,115
,120
,086
077
,088
,085
,109

,109

,098
,091

464

,315

721

,651
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Tablo 29. Yas Gruplarima Gore f- Testi Sonu¢lar

Miisteri Memnuniyeti (MUSMEM)

Toplam Miisteri Degeri
(TOPMESDEG)

Toplam Miisteri Maliyeti
(TOPMUSMAL)

Koordinasyon ve Dogrulama
(KOORDDOGRU)

Tletisim ve Etkilesim
(ILETETKI)

15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
Total
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri

Total
15-25 yas

26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri

Total
15-25 yas

26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri

Total
15-25 yas

26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri

Total

*(P<0,05) anlam fark var.

N

46
109
31
10
15
211
46
108
31
10
15
210

46

109
31
10
15

211

46

109
31
10
15

211

46

109
31
10
15

211

Ortalama Std. Sapma Std. Hata

5,13
5,10
5,46
5,90
4,97
5,19
5,42
4,94
5,13
5,19
5,04
5,09

5,62

5,05
5,20
4,71
4,94
5,17

4,94

4,45
4,82
4,88
4,83
4,66

4,73

4,19
4,59
4,03
3,85
4,34

1,205
1,199
1,191
0,860
1,440
1,211
0,718
0,825
0,936
1,093
0,618
0,836

0,643

0,912
0,941
1,039
0,673
0,886

1,109

0,951
1,596
1,196
0,908
1,121

1,077

0,839
0,957
0,851
1,160
0,969

,178
,115
214
272
372
,083
,106
,079
,168
,346
,160
,058

,095

,087
,169
329
174
,061

,163

,091
,287
,378
,235
,077

,159

,080
172
,269
,299
,067

F

1,543

2,810

4,692

2,059

4,563

,191

,027*

0,01*

0,87

0,01*
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Yapilan Oneway testine gore Miisteri Memnuniyeti (MUSMEM) ile yas gruplar
arasinda p=0,191 >0,05 oldugundan anlamli fark yoktur.

Toplam miisteri degeri (Topmdeg) ile yas arasinda p= 0, 027 <0,05 oldugundan fark
vardir. Bu farklilia neden olan yas gruplar1 yapilan Post Hoc Testine gore 15- 25
grubuna ait ortalama 5,42. ve 26-35 yas grubunun 4,94 oldugu, 15- 25 yas grubunun

daha yiiksek oldugu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Toplam miisteri maliyeti (Topmusmal) ile yas arasinda p= 0, 001 <0,05 oldugundan
fark vardir. Bu farkliliga neden olan yas gruplari Post Hoc testine gore 15-25 ile 26-35
yas ve 46-55 yas arasinda goriinmektedir. 15-25 yas grubunun ortalama 5,62, 26-35 yas
grubunun 5,05 ve 46-55 yas grubunun ise 4,71 oldugu diger bir ifade ile 15 -25 yas
grubunun daha yiiksek oldugu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu
de 15-25 yas grubunun misteri agisindan maliyetlere daha duyarli oldugunu

gostermektedir.

Yapilan Oneway ve Post Hoc testine gore koordinasyon ile yas gruplart arasinda

p=0,087 >0,05 oldugundan fark yoktur.

[letisim ve etkilesim ile yas gruplari arasinda p= 0, 001 <0,05 oldugundan fark vardir.
Bu farkliliga neden olan yas gruplar1 post hoc testine gére 26-35 yas grubunun

ortalama ,539, 56 ve lizeri yas grubunun ise ,885 oldugu belirlenmistir. 26-35 yas
grubunun ortalamasi 4,19 ve 56 ve iizeri yas grubunun ortalamasinin 3,81 oldugu, diger
bir ifade ile 26-35 yas grubunun daha yiiksek oldugunu ve bu yas grubunun iletisim ve

etkilesime daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 30. Ogrenim Durumlarina Gore f- Testi Sonuclar

MUSMEM

TOPMESDEG

TOPMUSMAL

KOORDDOGRU

ILETETKI

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
ilkégretim 10 4,12 1,334 422
Lise 26 5,55 1,115 219
Universite 127 5,28 1,181 ,105
Yiiksek Lisans =26 4,95 1,297 254
Doktora 22 4,99 1,082 231
Toplam 211 5,19 1,211 ,083
ilk6gretim 10 4,47 0,604 ,191
Lise 26 5,27 0,811 ,159
Universite 126 5,19 0,790 ,070
Yiiksek Lisans 26 4,85 1,116 ,219
Doktora 22 4,87 0,638 ,136
Toplam 210 5,09 0,836 ,058
ilk6gretim 10 4,64 0,832 ,263
Lise 26 5,14 0,956 ,188
Universite 127 5,26 0,826 ,073
Yiiksek Lisans 26 5,05 1,120 ,220
Doktora 22 5,08 0,812 ,173
Toplam 211 5,17 0,886 ,061
lkogretim 10 4,43 0,798 252
Lise 26 5,27 0,822 ,161
Universite 127 4,63 1,134 ,101
Yiiksek Lisans 26 4,58 1,406 ,276
Doktora 22 4,28 0,877 ,187
Toplam 211 4,66 1,121 077
Ilkogretim 10 3,56 0,668 211
Lise 26 4,71 0,969 ,190
Universite 127 4,40 0,958 ,085
Yiiksek Lisans 26 4,20 1,037 ,203
Doktora 22 4,06 0,834 ,178
Toplam 211 4,34 0,969 ,067

p<0,05) anlaml fark var.

F o p

3,252 ,013

3,199 ,014

1,450 |,219

2,822 ,026

3,438 ,010
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Miisteri memnuniyeti (MUSMEM) ile egitim seviyeleri p=,014 <0,05 oldugundan fark
vardir. Bu farkliliga neden olan egitim seviyeleri yapilan Post Hoc Testine gore
[Ikogretim, lise ve {iniversite mezunlar1 arasinda goriinmektedir. {lkdgretim mezunlari
ait ortalama 4,12, lise mezunlarina ait ortalama 5,55 ve liniversite mezunlarina ait

ortalama 5,28 oldugu goriilmiistiir.

Koordinasyon ve dogrulama ile egitim seviyeleri p=,026 <0,05 oldugundan zayif fark

vardir.

Miisteri agisindan toplam miisteri maliyet ile egitim seviyeleri (p= ,219>0,05)

oldugundan fark olmadig1 belirlenmistir.

Toplam miisteri degeri ile egitim seviyeleri p= ,026 <0,05 oldugundan fark vardir. Bu
farkliliga neden olan egitim seviyeleri yapilan Post Hoc Testine gore 4,28 ortalama ile
doktora mezunlarmna ait oldugu belirlenmistir. Bu da doktora mezunlarinin THY ’nin

sundugu hizmet ve degerlere daha fazla 6nem verdikleri anlamina gelmektedir.

Iletisim ve etkilesim ile egitim seviyeleri p= ,010 <0,05 oldugundan fark vardir. Bu
farkliliga neden olan egitim seviyeleri yapilan Post Hoc Testine gore Ilkogretim ve lise
mezunlar1 arasinda goriinmektedir. Ilkgretim mezunlar1 ait ortalama 3,56, lise
mezunlarina ait ortalama ise 4,71 oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile lise
mezunlarinin ortalamasinin ilkogretim mezunlarina gore yiiksek oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Buda en fazla lise mezunlarinin iletisim

kanallarindan etkilendigini gostermektedir.
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Tablo 31. Gelir Diizeyine Gore f- testi

MUSMEM

TOPMESDEG

TOPMUSMAL

KOORDDOGRU

ILETETKI

0-1000 TL
1000-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4000 TL iizeri
Toplam
0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001 TL iizeri

Toplam
0-1000 TL

1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001 TL iizeri

Toplam
0-1000 TL

1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001 TL iizeri

Toplam
0-1000 TL

1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001 TL iizeri

Toplam

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

47
64
61
17
22

211
47
64
61
16
22

210

47

64
61
17
22
211

47

64
61
17
22
211

47

64
61
17
22
211

5,06
5,14
5,35
551
4,90
5,19
521
5,17
5,07
5,01
4,72
5,09

5,46

5,19
5,10
5,00
4,86
5,17

4,72

4,63
4,53
5,13
4,62
4,66

4,48

4,34
4,28
4,42
4,13
4,34

1,345
1,174
1,104
1,241
1,274
1,211
0,744
0,908
0,824
0,714
0,875
0,836

0,795

0,905
0,940
0,696
0,887
0,886

1,139

1,078
1,035
1,120
1,408
1,121

1,181

0,853
0,840
0,906
1,185
0,969

,196
147
,141
,301
272
,083
,109
,113
,106
,178
,186
,058

,116

,113
,120
,169
,189
,061

,166

,135
,133
272
,300
,077

172

,107
,108
,220
,253
,067

1,046 0,85

1,499 ,204

2,227 ,067

1,015 |,401

,575 1,681
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Gelir diizeyinin dlgiilmesinde Tiirk lirast baz alinmistir.

Miisteri memnuniyeti ile gelir diizeyleri arasinda p=,85 >0,05 oldugundan fark yoktur.

Toplam miisteri degeri ile gelir diizeyleri arasinda p=,204 >0,05 oldugundan fark yoktur.

Miisteri agisindan toplam miisteri maliyeti ile gelir diizeyleri ararsinda p= ,067<0,05
oldugundan fark vardir. Tablo 32‘de goriildiigii gibi gelir diizeyi yiikseldik¢e miisteri

acisindan zihni ve zaman maliyetleri 6nem kazanmaktadir.

Miisteri acisindan iletisim ve etkilesim ile gelir diizeyleri arasinda p= ,681 >0,05

oldugundan anlamli bir fark gériinmemektedir.
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Tablo 32. Seyahat Amacina Gore T- Testi

F p
N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
is 55 5,41 1,238 167 11,418 ,245
MUSMEM Tatil 99 5,15 1,133 114
Diger 57 5,05 1,304 173
Toplam 211 5,19 1,211 ,083
Is 55 5,06 0,786 106,187 ,829
Tatil 98 5,13 0,787 ,080
TOPMESDEG
Diger 57 5,06 0,966 ,128
Toplam 210 5,09 0,836 ,058
Is 55 5,04 0,836 113,854 427
Tatil 99 5,22 0,838 ,084
TOPMUSMAL
Diger 57 5,22 1,008 ,133
Toplam 211 517 0,886 ,061
Is 55 4,65 1,127 152,626 ,536
i 4,74 1,012 ,102
KOORDDOGRU il | 99 0 0
Diger 57 4,53 1,292 171
Toplam 211 4,66 1,121 077
Is 55 4,29 0,897 121 | ,221 ,802
Tatil 99 4,32 0,894 ,090
ILETETKI
Diger 57 4,41 1,157 ,153
Toplam 211 4,34 0,969 ,067

*(p=,245 >0,05) oldugundan Anlamh Fark Yoktur

Miisteri memnuniyeti ile seyahat amaci arasinda p= ,245 >0,05 oldugundan anlaml
bir fark yoktur.

Toplam miisteri degeri ile seyahat amaci arasinda p=,829 >0,05 oldugundan anlamli
bir fark yoktur.

Toplam miisteri maliyeti ile seyahat amaci arasinda p= ,427 >0,05 oldugundan anlamli
bir fark yoktur.

Koordinasyon ve dogrulama ile seyahat amaci arasinda p= ,536 >0,05 oldugundan
anlaml bir fark yoktur.

Iletisim ve etkilesim ile seyahat amaci arasinda p=,802 >0,05 oldugundan anlaml1 bir

iligki yoktur.
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6.5. Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi iki ya da daha ¢ok degisken arasinda iliski olup olmadigini, iliski
varsa yoniinii ve giliciinii inceleyen istatistiksel bir yontemdir. Arastirmamizin bir
amaci da miisteri memnuniyetini etkileyen degiskenlerin kendi aralarindaki iligkilerini,
varsa iligkilerin yonii ve diizeyini belirlemektir. Bu nedenle bu asamada korelasyon

analizinin yapilmasi gerekli hale gelmistir.

Tablo 33. Korelasyon Analizi Tanimlayic Istatistikleri

Ortalama Std. Sapma N

MUSMEM 5,19 1,211 211
TOPMESDEG 5,09 0,836 211
TOPMUSMAL 5,17 0,886 211
KOORDDOGRU 4,66 1,121 211
ILETETKI 4,34 0,969 211

(0,00 — 0,30 arasinda olmasi Diisiik, 0,31 — 0,70 arasinda olmasi Orta, 0-71 — 1,00

arasinda olmasi yiiksek diizeyde bir iligki olarak tanimlanmistir.)

Tablo 34. Degiskenler Arasindaki Aym Yonlii Iliskiler

MUS TOPMES TOPMUS KOORD | ILET
MEM DEG MAL DOGRU  ETKI

Miisteri
Memnuniyeti Korelasyon 1 B55(**)  ,268(**) ,361(**) ,316(**)
(MUSMEM)

Toplam Miisteri
Degeri Korelasyon 1 ,620(**) ,617(**) ,419(**)
(TOPMESDEG)

Toplam Miisteri
Maliyeti Korelasyon 1 ,402(**) ,428(**)
(TOPMUSMAL)

Koordinasyon ve
Dogrulama Korelasyon 1/,481(**%)
(KOORDDOGRU)

iletisim ve
Etkilesim Korelasyon 1
(ILETETKI)

Tablo 34'te goriildiigii gibi miisteri memnuniyeti ile toplam miisteri degeri arasinda ayni
yonlii yiiksek bir iliskinin oldugu ancak miisteri memnuniyeti ile toplam miisteri

maliyeti, koordinasyon ve iletisim ile aralarinda zayif bir iliski oldugu belirlenmistir.
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Toplam miisteri degeri ile toplam miisteri maliyeti ve koordinasyon arasinda ayni yonlii
oldukea yiiksek bir iliski oldugu belirlenmistir.
Toplam miisteri maliyeti ile koordinasyon arasinda zayif bir iliski oldugu

goriinmektedir.

6.6. Regresyon Analizi Sonuclar:

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonuc¢ iliskisi bulunan iki veya daha fazla
degisken arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu iligskiyi kullanarak o konu ile ilgili
tahminler (estimation) ya da kestirimler (prediction) yapabilmek amaciyla kullanilan bir

istatistiksel yontemdir.
Tablo 35. Regresyon Analizi Sonuglart

Ortalama = Std. Sapma N

MUSMEM 5,19 1,214 210
TOPMESDEG 5,09 0,836 210
TOPMUSMAL 5,17 0,888 210
KOORDDOGRU 4,66 1,123 210
ILETETKI 4,34 0,971 210

Miisteri memnuniyeti ile diger degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik

regresyon analizi yapilmis olup bulgular asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 36. Miisteri Memnuniyeti ve Diger Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Model Ozeti
R R kare Diizeltilmis Diizeltilmis Degisen istatistik
R kare
Df2
Model
R . .
<. Degisen Sig. F < Degisen Sig. F
degisen dfl df2 Degisen dfl  df2
R Kare F Change R Kare F Change
1 ,576(a) ,332 ,319 1,002 332 25,467 4205 ,000 1,935

a Predictors: (Constant), ILETETKI, TOPMESDEG, TOPMUSMAL, KOORDDOGRU
b Dependent Variable: MUSMEM
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Tablo 36° da goriildiigii gibi R=0,576 ve R?=0,332 olarak hesaplanmis ve regresyon
modelin %33,2 sini aciklandigini ifade etmektedir. Modelin bagimli degisken miisteri
memnuniyeti (MUSMEM) iizerinde bagimsiz diger toplam misteri degeri
(TOPMESDEG), toplam miisteri maliyeti (TOPMUSMAL), koordinasyon ve
dogrulama ( KOORDDOGRU), Iletisim ve etkilesim (ILETETKI) degiskenlerinin

anlamli iligkileri oldugu belirlenmistir.

Tablo 37. Modelin Anova Testi Sonucu

Model Sum of Squares | df = Mean Square F Sig.
Regression 102,183 4 25,546 | 25,467 | ,000(a)
1 Residual 205,638 | 205 1,003
Total 307,821 | 209

a Predictors: (Constant), ILETETKI, TOPMESDEG, TOPMUSMAL, KOORDDOGRU
b Dependent Variable: MUSMEM

Tablo 37° de Modelin anlamliligint F testi sonucunda F=25,467", (p=0,0001<0,01)

oldugundan anlamli oldugunu gdstermistir.
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Tablo 38. Miisteri Memnuniyeti Modeli

Model

Unstandardized
Coefficients
Std.
B Error
(Constant) 1,176 476
TOPMESDEG ,879 123
TOPMUSMAL -,222 ,103
SOORDDOGR _013 083
ILETETKI 172 ,085

a Dependent Variable: MUSMEM

Standardiz
ed
Coefficient
S

Beta

,606
-,162

-,012

,138

2,469
7,149

-2,166

-,160

2,023

Sig.

,014
,000
,031

873

044

95%
Confidence
Interval for B

Lower
Bound

237
637
- 424

-,176

,004

MUSMEM = 1,176 + 0,879 TOPMESDEG - 0222 TOPMUSMAL - 0,013
KOORDDOGR + 0,172 ILETETKI

TOPMESDEG
TOPMUSMAL

t=7,149
t=-2,166

KOORDDOGRU t=-0,160

ILETETKI

t=2,023

p =0,0001 <0,05 Anlaml1
p=0,031 <0,05 Anlaml
P=873>0,05 Anlamsiz

p=0,44<0,05 Anlaml

Upper
Bound

2,116
1,122
-,020

,150

,340
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6.7. Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizi ¢ok degiskenli istatistik teknikler ig¢inde yer alip birim veya
degiskenleri benzerliklerine gore siniflandirmaya yardimci olan bir tekniktir (Everitt,
2001:1). Calismamizdaki veri setlerini olusturan miisteri memnuniyeti, Toplam miisteri
degeri, toplam miisteri maliyeti, koordinasyon, dogrulama ve iletisim degiskenleri ile
ilgili elde edilen puanlarin ortalamalari K, Means kiimeleme teknigi ile orta, diisiik ve
yiiksek diye 3 farkli kiimeye ayrilarak aldiklart puanlara gore siniflandirilmistir. Bu

degiskenler ile ilgili birim sayilar1 asagidaki tablolardadir (Bkz. 41).

Tablo 39. Miisteri Memnuniyeti Kiimesinin Siniflandirmasi

Kiime Ortalamalan

ORTA | DUSUK YUKSEK
MUSMEM 5 3 6

Tablo 40. Kisi Sayisina Gére Memnuniyet Diizeyi

Kiime Birim Sayisi

87,000
ORTA
DUSUK 30,000
YUKSEK

94,000
Gecerlilik 211,000

Miisteri memnuniyeti ile ilgili elde edilen puan ortalamalar1 K-Means kiimeleme teknigi
ile 3 farkli kiimeye ayrilmistir. Bu kiimeler ile puan kriterleri tablo 39 ¢ da verilmistir.
Ayni sekilde her kiimedeki birim sayis1 tablo 40’ ta da verilmistir. Tablo 40
incelendiginde miisteri memnuniyeti yiiksek olan 94 birim, orta olan 87 birim ve diisiik

olan 30 birim olarak belirlenmistir.
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Kiime Ortalamalari

YUKSEK ORTA DUSUK
TOPMESDEG 6 5 4

Tablo 41. Toplam Miisteri degeri kiimesi

Kiime Birim Sayilari

ORTA 85,000
DUSUK 37,000
Gegerli 210,000
Gecersiz 1,000

Toplam miisteri degeri elde edilen puan ortalamalar1 K-Means kiimeleme teknigi ile 3
farkli kiimeye ayrilmistir. Bu kiimeler ile puan kriterleri iistteki tablo’da verilmistir.
Ayni sekilde her kiimedeki birim sayisi tablo 41'de verilmistir. tablo 41° incelendiginde
toplam miisteri degeri yiikksek olan 88 birim, orta olan 85 ve diisiik olan 37 olarak

gosterilmektedir.
Kiime Ortalamalan

YUKSEK DUSUK ORTA
TOPMUSMAL 6 4 5

Tablo 42. Toplam Miisteri Maliyeti Kiimesi

Kiime Birim Sayilari

DUSUK 37,000
ORTA 81,000
Gecerli 211,000

Toplam miisteri maliyeti ile ilgili elde edilen puan ortalamalar1 K-Means kiimeleme
teknigi ile 3 farkli kiimeye ayrilmistir. Her kiimedeki birim sayis1 Tablo 42’de
verilmistir. Tablo 42 incelendiginde toplam miisteri maliyetine duyarli olan yolcularin

ortalamalar1 yiiksek olan 93 birim, orta olan 81 ve diisiik olan 37 olarak belirlenmistir.
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Kiime Ortalamalari
YUKSEK DUSUK ORTA
KOORDDOGRU 6 2 4

Tablo 43. Koordinasyon ve Dogrulamanin Kiimesi

Kiime Birim Sayilari

YUKSEK 82,000
DUSUK 21,000
ORTA 108,000
Gecerli 211,000

Koordinasyon ile ilgili birim sayis1 Tablo 43'te de verilmistir. Tablo 43¢ incelendiginde
toplam miisteri maliyetine duyarli olan yolcularin ortalamalar1 yiiksek olan 82 birim,

orta olan 108 ve diisiik olan 21 birim olarak belirlenmistir.

Kiime Ortalamalari

YUKSEK | DUSUK @ ORTA
ILETETKI 6 3 4

Tablo 44. [letisim ve Etkilesim Kiimesi

Kiime Birim Sayilari

YUKSEK 50,000
DUSUK 65,000
ORTA 96,000
Gecgerli 211,000

iletisim ve etkilesim ile ilgili elde edilen puan ortalamalar1 K-Means kiimeleme teknigi
ile 3 farkli kiimeye ayrilmistir. Her kiimedeki birim sayis1 Tablo 44'te verilmistir. Tablo
44’ incelendiginde toplam miisteri maliyetine duyarli olan yolcularin ortalamalari

yiiksek olan 50 birim, orta olan 96 ve diisiik olan 50 birim olarak belirlenmistir.
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6.8 Coklu Uyum Analizi (Multiple Correspondence)

Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri yiiksek, orta ve diisiik olarak derecelendirilmis

olup ¢oklu uyum analizi yapilmistir, bulgular asagidaki sekle gore yorumlanmistir.

Joint Plot of Category Points

¥ TLETRTKT KiME
A xooomocRy  KimE
M USHEN KUNE
{ TomespEc Kine
O rommsiaL kiMe
1,54
DK
1,04 YUKSEK
DUUK
DUSUK
N YUKSEK
g 0,59 o TKSER
g i 0 viksm
B A
g TUKRSER
0 DUSUK
£
E‘ TUKSEK
0,0 M
ORTA
M
ORTA
-0,5 A ORTA
0RTA
ORTA
-1,0 T T T T T T T
-2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

Dimension 1

Variable Principal Normalization.

Sekil 9. Coklu Uyum Analizi (Multiple Correspondence)

Sekil 9° incelendiginde, ¢oklu uyum analizi sonucunda sekildeki noktalarin birbirine

yakinlhig1 ya da uzaklhigina gore yorumlanmaktadir. Buna gére memnuniyeti yiiksek
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olanlarin THY’de miisterilere sunulan hizmet degerinden memnun olduklari, bilet
fiyatlarin1 fazla yiiksek bulmadiklar1 ve bilete ulasilabilirlik acisindan bir sikayetleri
olmadiklari, departmanlar arasindaki organizasyonun ve igbirliginin uyumlu oldugunu,
ayni zamanda yer ve ugus personelinin miisterilere yeterli ve zamaninda bilgilendirme
yaptigint ve THY nin yaptig1 reklam ve iletisim faaliyetlerinden etkilendiklerini

gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti Seviyesi orta olan boliimiin, THY de ¢alisanlar ve departmanlar
arasindaki uyum ve igbirliginin vasat ancak gelistirilebilir oldugunu, bilet fiyatlarinin
uygun oldugunu ve bilete kolay ulastiklarini, ugus Oncesi, esnasi ve sonrasinda

miisteriye sunulan hizmetlerinin memnuniyet verici oldugunu gdstermektedir.

Memnuniyet seviyesi diisiik goriinen boliimiin en fazla iyi koordine edilmemis personel
ve is siireclerinden, miisteriye yeterince hizmet degerinin sunulmadigindan rahatsiz

olduklar1 gériinmektedir.

Sekil 9°da da goriildigi gibi memnuniyet seviyeleri ile diger degiskenler arasinda tam

bir uyumun oldugu sdylenebilir.

Tablo 45. Seyahat Amacina Gére Coklu Uyum Analizi Kiimesi

Uyumluluk Tablosu

. Seyahat Amaci.
MUSMEM KUME :
Is Tatil Diger
ORTA 20 48 19 87
DUSUK 5 13 12 30
YUKSEK 30 38 26 94
Toplam 55 99 57 211

Tablo 45°¢ incelendiginde 211 yolcudan 94 kisinin memnuniyet seviyesi yiiksek, 87
kisinin memnuniyet seviyesi orta ve 30 kisinin ise diisiik oldugu goriinmektedir. Genel
memnuniyet diizeyinin yiliksek oldugu sdylenebilir. Ayrican bu 211 yolcudan 55° is
amagli, 99’u tatil amaghi ve 57’si ise diger amaglarla seyahat eden yolculardan

olusmaktadir. Memnuniyet diizeyi en yiiksek olanlarin ise ¢ogunlugu olusturan tatil
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amagl seyahat eden yolcular olduklar: goriiniirken, memnuniyet diizeyi orta

olanlarinda tatil amagli seyahat eden yolcular oldugu, memnuniyet seviyesi en diisiik

olanlarinda tatil amacli seyahat eden yolcular oldugu goriinmektedir.

DUSIK
0,757
0,504
Diger
A
N
g
o /28
]
R
2 Tatil
" A
R el
0,00 bRIA
YIRS ER
-0,257
-0, 50 Is
A

| | | | |
0,50 0,2 0,00 0,2 0,50

Dimension 1

?nvsnm KUME
Seyahat Amaci.

Sekil 10. Seyahat Amacina Gére Coklu Uyum Analizi Sonucu

Sekil 10° da goriildigii gibi ¢oklu uyum analizinde P= 0,111>0,05 oldugu halde is

amacli seyahat eden yolcularin memnuniyeti yiiksek, tatil amagli seyahat edenlerin
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memnuniyeti orta ve  diger amaclarla seyahat edenlerin memnuniyeti digiik

goriinmektedir.

Hipotezler:

H1: Toplam Miisteri degerinin (D) memnuniyet (M) tlizerinde dogrudan etkisi vardir.
H2: Toplam Miisteri Maliyetinin (MA) memnuniyet (M) flizerinde dogrudan etkisi
vardir.

H3: Koordinasyon ve dogrulamanin (K) memnuniyet (M) iizerine dogrudan etkisi
vardir.

H4: lletisim ve etkilesimin (I) memnuniyet (M) iizerine dogrudan etkisi vardir.

®\Hl
M

H2

— )

O
a)

A Jr———

—

Sekil 11. DFA Modeli

Sekil 11°de gosterilen modelde D = Bagimsiz gizil degisken, M= Bagimsiz gizil
degisken, K= Bagimsiz gizil degisken, i= Bagimli gizil degisken olarak tanimlanmistir
Dogrulayici faktorler ile THY ile seyahat eden yolcularin genel algilamalari ile
memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla Structural Equation

Modellemesi (SEM) uygulanmis ve 6nerilen model Sekil 13’te verilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli Formiilii

MUSMEM = 0.73*TOPMESDE - 0.39*TOPMUSMA - 0.13*KOORDDOG + 0.61*ILET,

(0.19) (0.21) (0.19) (0.21) (0.18)

379 - 188 - 0.69 2 . 86 4.53

Errorvar.=0.84 , R2=0.46
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Sekil 12 : Miisteri Memnuniyetini Dogrudan Etkileyen Degiskenlere Iliskin Model
(T-degerleri)
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Sekil 12’ de gosterilen model uyum olgiileri karsilastirildiginda 2 uyum olgiileri igin
modelin kabul edilebilir uyum olgiilerinde oldugunu ve 2’si ise kabul degerlerinde

olmadiklar1 goriilmektedir.

H1 hipotezi i¢in D->M arasindaki iliskiyi gosteren katsayi (72) ve t degeri 3,79 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug¢ D> M arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Ayrica sekilden de goriilecegi ilizere D bileseninde yer alan S6 ifadesinin D ile
arasindaki iligki katsayisi (-0,41) olarak hesaplanmis ancak t =0<2 oldugundan anlamli
bulunmamistir. S6 ifadesi “THY'nin bilet fiyatlar1 yiiksek degildir.” yolcularin bilet

fiyatlarini fazla buldugunu gostermektedir.

H2 hipotezi i¢in MA—>M arasindaki iliskiyi gosteren katsayi(-0.36) ve t degeri -1,88
olarak hesaplanmistir. Bu sonug t = -1,88< 2 oldugundan dolayr MA->M arasindaki

iligkinin anlamli olmadigin1 gostermektedir.

H3 hipotezi igin K->M arasindaki iligskiyi gosteren katsayi (-0,07) ve t degeri -0,69
olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ K->M arasindaki iligkinin anlamli olmadigini

gostermektedir.

H4 hipotezi icin I->M arasindaki iliskiyi gosteren katsay1 (0,54) ve t degeri 2,86 olarak
hesaplanmustir. Bu sonug 1M arasindaki iliskinin anlamli oldugunu géstermektedir.

Ayrica sekilden de goriilecegi iizere I bileseninde yer alan S41 ifadesinin | ile arasindaki
iligki katsayist (1,51) olarak hesaplanmis ancak t =0<2 oldugundan anlamh
bulunmamistir. S41 ifadesi “THY ile ilgili basinda yer alan olumsuz haberler havayolu
tercihimi etkilememektedir.” Yolcularin tercihini ve memnuniyetini etkilemedigini

gostermektedir.

S42 ifadesinin I ile arasindaki iliski katsayis1 (1,49) olarak hesaplanmis ancak t =0<2
oldugundan anlamli bulunmamistir. S42 ifadesi “Bloklarda THY ile ilgili yayinlanan
miisteri deneyimleri havayolu tercihimi etkilememektedir.” yolcularin tercihlerini ve

memnuniyetini etkilemedigini géstermektedir.
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Tablo 46. Yapisal Modele Iliskin Uyum Iyiligi Endeksi

Standart Modele Sonug¢
Degerler Iliskin
Degerler
RMSEA(Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) <0.08 0.099 Kabul edilebilir uyum
veya .10
NNFI (Normlastirilmamis Uyum Indeksi) >0.90 0.96 Kabul edilebilir uyum
CFl  (Karsilastirmali Uyum Indeksi) >0.90 0.96 Kabul edilebilir uyum
AGFI1 (Diizeltilmis Tyilik Uyum indeksi) >0.85 0.85 Kabul edilebilir uyum
KIKARE 2<y’lsd<3 2.65 Anlamh

Kaynak : Yiice, 2010: 89.

RMSEA ve RMR 0 ile 1 degerleri arasinda degisir ve “0” yakin degerler vermesi
(gozlenen ve iiretilen matrisler arasinda minimum hata olmasi) istenir. 0.05 esit veya
kiigiik olmas1 miitkemmel uyumu, 0.08’e kadar olan degerler ise kabul edilebilir uyumun
oldugunu gosterir. (Dogan ve Sahin, 2008: 155; Simsek, 2007:14). Modelin (RMSEA)
= 0,099 ¢ikmistir. Bu degerin 0,05’ten kiigiik olmasi durumunda model uygunlugu
miikemmeldir denilir. Analiz sonucuna gore (0,099), modelin veri ile uyum sagladigi

ancak bu uyumun miikemmel olmadig1 s6ylenebilir.

NNFI (Non-normed Fit Index-Normlastirilmamis Uyum Endeksi) Normlastirilmis
uyum endeksini modeldeki serbestlik derecesi sayisina uyarlamaktadir. NFI gibi 0 ve 1
arasinda deger almaktadir. Yiiksek NNFI daha iyi uyum saglayan bir modeli ifade
etmektedir ve 0.90 degeri lizerindeki degerler iyi uyum degerini vermektedir (Yiice,
2010: 89). Modelin (NNFI) = 0,96 c¢ikmis olup kabul edilebilir diizeyde oldugu

sOylenebilir.

CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi/Comparative Fit Index) merkezi olmayan ki kare
dagilimmi temel almaktadir O ile 1 arasinda degisebilir ve 0.90'dan biiylik olmasi
gereklidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 79-80). Analiz sonucunda CFI = 0.96 ¢ikmis olup
1yl uyum sagladigi sdylenebilir.

AGFI (Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi /Adjustment Goodness of Fit Index): Orneklem
genisligi dikkate alinarak diizeltilmis GFI degeridir. 0 ile 1 degerleri arasinda deger
almaktadir. 0.90 ve iizeri iyl uyum olarak kabul edilir. Deger 0.85 den biiyiik ise
modelin kabul edilebilir oldugu belirtilir (Yiice, 2010: 89). Analiz sonucunda AGFI =
0.85 ¢ikmis olup kabul edilebilir uyumu sagladigt sdylenebilir.
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Yukarida agiklandig1 ve sekil 4’te de gosterilen model 6nerisindeki hipotezlerden H1 ve
H4 dogrulanmis D->M ve I->M iliski katsayilar1 anlamli bulunmustur. H2 hipotezi ise
dogrulanmamis ve MA->M iliski katsayis1 anlamli bulunmamistir. H3 hipotezi de

dogrulanmamis ve K-> M iliski katsayis1 anlamli bulunmamustir.

6.9. Bulgularin Yorumlanmasi

Literatiire gore olusturulan modeli test etmek i¢in anket metodu ile veri toplanmis olup
istatistiksel olarak anlamli bes gruba (Miisteri memnuniyeti, toplam misteri degeri,
toplam miisteri maliyeti, koordinasyon ve dogrulama, iletisim ve etkilesim) ayrilarak

ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Anketin giivenirlik katsayis1 hesaplama tekniklerinden i¢ tutarlilik yontemi seg¢ilmistir.
Bunun iginden de Cronbach Alfa giivenirlik katsayisi yontemi kullanilmistir. Ayrica
veri demeti 5 gruba ayrilarak 5 grup arasindaki gilivenirlik katsayilar1 karsilastirilmistir.
Giivenirlik katsayilar1 Sosyal Bilimler igin Istatistik Programi olan SPSS.13 (Statistical
Package For the Social Science) paket programi ile belirlenmis olup en diisiik ,494 ile
baslaylp ,819’¢ kadar ulasan yiiksek bir giivenirlik saglanmistir. Bu seviyedeki

giivenirlik katsayis1 ayn1 zamanda anketin gegerliligine de isaret etmektedir.

Ankete katilan yolcularin yas dagilimina bakildiginda yolcularin % 51,7°si 26-35
yas, %21,8’1 15-25 yas, %14,7’ si 36-45 yas, % 7,1 56 ve iizeri ve % 4,7’s1 46-55 yas

yolculardan olustugu goériinmekte olup 6rneklemin homojen oldugunu gostermektedir.

Ankete katilan yolcularin %47,4 kadin, %52,6’simin erkek oldugunu, katilimcilarin

ornekleme ayni oranda katilim gdsterdiklerini gostermektedir.

Ankete katilan yolcularin milliyetlerine gore egitim durumlarinin  dagilimima
bakildiginda Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandaslarinin %59,0’u iiniversite, % 15,7’si
lise, % 13,4’i yiiksek lisans, % 9,0’u doktora ve % 3,0°t ilkdgretim mezunu

yolculardan olusurken yabanci yolcularin %62,3 nii tiniversite, %13,0 doktora, %10,4
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yiksek lisans, % %7,8 ilkogretim ve % 6,5’min lise mezunlarindan olustugu

belirlenmistir.

Ankete katilan yolcularin milliyetlerine gore seyahat amaglarinin dagilimina
bakildiginda, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin % 47,8’nin tatil, %28,4 is ve %
23,9’nun diger amagclarla seyahat gerceklestirdikleri goriiniirken, yabanci yolcularin %
45,5 tatil, 32,5, diger, % 22,1 ’nin is amacgli THY ile seyahat ettikleri goriinmektedir.

Miisteri Memnuniyeti ile ilgili (MMS) 5 maddeyi en diisiik 1 ve en yiliksek 7 puan
verilmistir. Puan ortalamasina bakildiginda en diisiik puan ortalamasinin “THY'nde
sunulan hizmetler édedigim paraya deger” ifadesine, en yiiksek puaninsa “THY ile
U¢mak bana giiven vermektedir.” ifadesine verilmistir. Bu da THY’yi tercih eden
yolcularin fiyata duyarh olduklar1 ancak THY’ye duyduklar1 giiven agisindan bu parayi

O6demeye hazir olduklarini gostermektedir.

Toplam miisteri degeri 5 alt boyuta ayrilmis olup ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu 5
bilesenin toplam varyansi 67,003 olarak, Cronbah Alfa degeri ise 803 hesaplanmistir.
Buda oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir (Bkz. Tablo 20).

Toplam miisteri degeri ile ilgili 15 maddeye verilen puanlara bakildiginda en disiik
puan ortalamasinin “THY'nin bilet fiyatlar: yiiksek degildir” ifadesine verilmistir. Bu
da THY’de sunulan hizmetler ile bilet fiyatlar1 karsilastirildiginda miisterilerinin bilet
fiyatlarin1 yiiksek buldugunu gostermektedir. En yiiksek puanin “Pilotlarin tecriibeli
olmast bana giiven vermekte” ve “Kabin ekibi yolculara giiler yiizlii ve nazik
davranmaktadir” ifadelerine verilmistir. Bu da THY ile seyahat eden yolcularin
tercihinin ilk sebebi THY’ye duyduklari giiven ve sonra da kabin ekibinin saglamig

oldugu iletisim ve hizmetlerin etkinligidir.
Miisteri agisindan parasal ve zihni maliyetler 2 alt boyuta ayrilmis olup bu 2 bilesenin

toplam Cronbach Alfa degeri ,619 olup giivenilir diizeyde oldugu goriinmistiir (Bkz.
Tablo. 22).
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Parasal ve zihni maliyetler ile ilgili 8 maddeye verilen puanlara bakildiginda en disiik
puan ortalamasinin “Havayolu tercihimi THY sats ofislerinde calisanlarin cabalar:
etkilemektedir” ifadesine, en yiiksek puaninsa “Ug¢us noktalarina birden fazla saatte
ucusun gerceklesmesi benim icin énemlidir.” ifadesine verilmistir. Bu da THYyi
tercih eden yolcular hizmete ulagmak igin harcadiklar1 zamanin harcadiklar1 paradan
daha 6n planda oldugunu géstermektedir (Bkz.Tablo. 21).

Koordinasyon ve dogrulama tek boyutlu olup toplam varyansin 45,534 olarak
aciklamaktadir. Bu da sosyal bilimlerde ortalamalar i¢in kabul edilebilir bir diizeydedir.
Koordinasyon ve dogrulamay1 belirlemeye yonelik olusturan 8 maddenin ig
giivenilirlilik Slgiitii olan Cromnbach Alfa degeri , 819 olup gilivenilir diizeyde oldugu
goriilmistiir (Bkz. Tablo. 24).

THY’de koordinasyon ve dogrulama ile ilgili 8 maddenin puanlara bakildiginda en
diisiik puan ortalamasinin “THY uguslarinda yaganan gecikmeler tercihimi olumsuz
yonde etkilememektedir.” ifadesine verilmistir. Bu da THYyi tercih eden yolcularin
yasanan gecikmeleri fazla Onemsedigini, yasanan bu gecikmelerin miisteri
memnuniyetsizligine yol agtigini ve miisteri bagliligini olumsuz yonde etkiledigini
gostermektedir. En yiiksek puan ise “THY 'de yer ve ugus hizmetleri vaat edilen
standartlar ddhilinde verilmektedir.” ifadesine verilmistir. Bu da THY tarafindan
kendilerine vaat edilen hizmetlerin gergeklestirilmesinden memnun olduklarin

gostermektedir.

Iletisim ve etkilesim 3 boyuta ayrilmis olup i¢ giivenilirlilik dlgiitii olan Cronbach Alfa
degerleri ise 494 hesaplanmigtir. Bu da giivenilir diizeyde oldugunu gostermektedir
(Bkz. Tablo. 26).

Iletisim ve etkilesim ile ilgili 7 maddeye verilen puanlara bakildiginda en diisiik puan
ortalamasinin “Seyahatimle ilgili diisiincelerimi bagska tiiketicilerle bloglar araciligiyla
paylasirim.”  ifadesine, en yiikksek puaninsa “THY'nin diinyaca iinlii futbol
takimlarina sponsor olmast marka bilinirligini arttrmaktadir.” ve “THY'nin
reklamlarz sunulan hizmetin kalitesini yansitmaktadir.” Ifadelerine verilmistir. Bu da

THY’yi tercih eden yolcularin seyahat sonrasinda havayolu ile ilgili tiiketici kaynakli
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medyay1r (TKM) fazla kullanmadiklarimi ve daha cok televizyon ve reklamlardan

etkilendiklerini reklamlarda vaat edilen hizmetlerden memnun kaldiklar1 gostermektedir.

Yapilan faktor analizi karsilastirma, t- testi sonucuna gore yerli ve yabanci yolcular

acisindan faktor setleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 gériinmiistiir (Bkz. tablo. 27).

Katilimei cinsiyetlerine gore yapilan t testi sonucunda her bir boyut i¢in p degeri (>0,05)
olarak hesaplanmis olup cinsiyete gore fark yoktur sonucu ¢ikmistir. THY’ da
memnuniyet ve memnuniyeti etkileyen faktorlerle ilgili elde edilen puanlar arasinda
fark olmadigi bulgusu 211 katilimcmin homojen oldugunu gosterir. Bdoylece
arastirmanin diger asamalarinda uygulanan YEM (Yapisal Esitlik Modeli) ve diger
istatistik analizlerde cinsiyet ve milliyet ayrimlamasina gerek olmadigi belirlenmistir
(Bkz.tablo.28).

Katilimcilarin yag gruplarina gore yapilan Oneway testine gére miisteri memnuniyeti
(MUSMEM) ile yas gruplari arasinda p=0,191 >0,05 oldugundan anlaml:1 fark yoktur
(Bkz.Tablo.30).

Toplam miisteri degeri (Topmdeg) ile yas arasinda p= 0, 027 <0,05 oldugundan fark
vardir. Bu farklilia neden olan yas gruplar1 yapilan Post Hoc Testine gore 15- 25
grubuna ait ortalama 5,42. ve 26-35 yas grubunun 4,94 oldugu, 15- 25 yas grubunun

daha yiiksek oldugu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Toplam miisteri maliyeti (Topmusmal) ile yas arasinda p= 0, 001 <0,05 oldugundan
fark vardir. Bu farkliliga neden olan yas gruplari Post Hoc testine gore 15-25 ile 26-35
yas ve 46-55 yas arasinda goriinmektedir. 15-25 yas grubunun ortalama 5,62, 26-35 yas
grubunun 5,05 ve 46-55 yas grubunun ise 4,71 oldugu diger bir ifade ile 15 -25 yas
grubunun daha yliksek oldugu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu
da THY ile seyahat eden 15-25 yas grubundaki miisterin maliyetlere daha duyarli

oldugunu gostermektedir.
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Yapilan Oneway ve Post Hoc testine gore koordinasyon ile yas gruplart arasinda
p=0,087 >0,05 oldugundan fark yoktur.

Iletisim ve etkilesim ile yas gruplar1 arasinda p= 0, 001 <0,05 oldugundan fark vardir.
Bu farkliliga neden olan yas gruplari post hoc testine gore 26-35 yas grubunun
ortalama ,539, 56 ve lizeri yag grubunun ise ,885 oldugu belirlenmistir. 26-35 yas
grubunun ortalamasi 4,19 ve 56 ve iizeri yas grubunun ortalamasinin 3,81 oldugu, diger
bir ifade ile 26-35 yas grubunun daha yiiksek oldugunu ve bu yas grubunun iletisim ve

etkilesime daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir (Bkz.tablo.29).

Yapilan korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskilere bakilmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucunda miisteri memnuniyeti ile toplam miisteri degeri arasinda
ayn1 yonlii yiiksek bir iligkinin oldugu ancak miisteri memnuniyeti ile toplam miisteri
maliyeti, koordinasyon ve iletisim ile aralarinda zayif bir iliski oldugu belirlenmistir

(Bkz. tablo. 34).

Toplam miisteri degeri ile toplam miisteri maliyeti ve koordinasyon arasinda ayni yonlii

oldukga yiiksek bir iligki oldugu belirlenmistir (Bkz. tablo. 34).

Toplam miisteri maliyeti ile koordinasyon arasinda zayif bir iliski oldugu

goriinmektedir.
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Yapilan ¢oklu uyum analizi sonucunda memnuniyeti yiiksek olanlarin, THY de
misterilere sunulan hizmet/ lirlin degerinden memnun olduklari, bilet fiyatlarini fazla
yiiksek bulmadiklar1 ve bilete ulasilabilirlik agisindan bir sikayetleri olmadiklari,
departmanlar arasindaki organizasyonun ve isbirliginin uyumlu oldugunu, ayn1 zamanda
yer ve ucus personelinin miisterilere yeterli ve zamaninda bilgilendirme yaptigini ve

THY ’nin yaptig1 reklam, iletisim faaliyetlerinden etkilendiklerini gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti Seviyesi orta olan boliimiin, THY de ¢alisanlar ve departmanlar
arasindaki uyum ve igbirliginin vasat ancak gelistirilebilir oldugunu, bilet fiyatlarinin
uygun oldugunu ve bilete kolay ulastiklarini, ugus Oncesi, esnast ve sonrasinda

miisteriye sunulan hizmetlerden memnun olduklarimi gostermektedir (Bkz. sekil.9).

Memnuniyet seviyesi diisiik goriinen boliimiin en fazla iyi koordine edilmemis personel
ve is siireclerinden, miisteriye yeterince hizmet degerinin sunulmadigindan rahatsiz
olduklar1 gériinmektedir. THY biinyesinde kurulan ve THY ’nin tiim yer hizmetlerini
saglayan Turkish Graund Servis personelinin daha fazla egitime tabi tutulmasi, 6zellikle
yolcu iligkileri ve departmanlar arasi koordinasyonun daha saglikli gergeklesmesini
saglayacak teknikler hakkinda bilgi verilmesi miisteri memnuniyetinin saglanmasinda

onemli bir rol oynayacaktir.

Sekil 9°de da gortildiigii gibi memnuniyet seviyeleri ile diger degiskenler arasinda tam

bir uyumun oldugu sdylenebilir.

Anketin gecerlilik calismasinda yap1 gecgerliligine bakilmistir. Soru formunun yapi

gegcerliligi icin faktor analizi uygulanmistir.

Model bes veri demeti i¢in ayr1 ayr1 LISREL (dogrusal yapisal iligkiler) 8.51 programi
kullanilarak modellenmis ve 37 degisken i¢in elde edilen korelasyon matrisi girdi olarak
programa verilmistir. Program c¢iktilar1 literatlirdeki standart uyum degerlerine gore
degerlendirilmistir. Model iki bagimli degisken toplam miisteri degeri ve iletisim igin
uyum degerlerini saglarken, toplam miisteri maliyeti, diger iki degisken olan
koordinasyon ve dogrulama i¢in uyum degerleri saglanamamistir. H1 ve H4 hipotezleri

kabul edilirken H3 ve H4 hipotezleri reddedilmistir.
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Bu noktadan sonra modelin ¢iktilar1 yorumlanabilir olmustur. Baslangicta ortaya

konulan hipotezler su sekilde degerlendirilmistir:

H1: Toplam Miisteri degerinin (D) memnuniyet (M) lizerinde dogrudan etkisi vardir.

Program c¢iktilarina gore toplam miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi gosteren katsay1 (72) ve t degeri 3,79 olarak hesaplanmis olup ve bu da toplam
miusteri degeri ve miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliskinin varlig

goriilmiistiir (Bkz. sekil.12).

H2: Toplam Miisteri Maliyetinin (MA) memnuniyet (M) iizerinde dogrudan etkisi
vardir.

Program c¢iktilarina gore toplam miisteri maliyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi gosteren katsay1 (-0.36) ve t degeri -1,88 olarak hesaplanmistir. Bu sonug t = -
1,88<2 oldugundan dolayi MA->M arasindaki iligkinin anlamli olmadigini
gostermektedir (Bkz. sekil.12).

H3: Koordinasyon ve dogrulamanin (K) memnuniyet (M) iizerine dogrudan etkisi
vardir.

Program c¢iktilarina gore koordinasyon ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
gosteren katsayr (-0,07) ve t degeri -0,69 olarak hesaplanmistir. Bu sonug K->0OM

arasindaki iligkinin anlamli olmadigini gostermektedir (Bkz. sekil.12).

H4: lletisim ve etkilesimin (I) memnuniyet (M) iizerine dogrudan etkisi vardir.
Program ¢iktilarina gore iletisim, etkilesim ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi
gosteren katsay1 (0,54) ve t degeri 2,86 olarak hesaplanmis olup ve bu da iletisim,
etkilesimin miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin varligin1 gostermistir

(Bkz. sekil.12).

Bu asamada H1 ve H4 kabul edilirken H3 ve H4 Reddedilmistir.
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Sonug Ve Oneriler

Son yillarda, kiiresellesmenin de etkisiyle havayolu ulasiminda 6nemli gelismeler
yasanmaktadir. Hizmet sektoriinde yasanan gelismelerin bir uzantisi olarak algilanan
havayolu hizmet kavarami da degisime ugramistir. Yasanan bu gelismeler havayolu
sirketleri arasinda rekabetin de artmasina sebep olmustur. Giiniimiizde havayolunu
tercih eden misteriler, hizli ve giivenli ulasim hizmetlerinin yani sira havayolunun
misterilerine sundugu degerleri dikkate almakta ve bu dogrultuda tercihlerini
gerceklestirmektedirler. Bu nedenle yogun rekabetin yasandigi giintimiizde havayolu
isletmeleri ile misterileri arasinda uzun sireli iligkiler zorunlu hale gelmistir.
Gilinlimiiziin en 6nemli rekabet stratejilerinin temel amaglarindan biri ise igletmeye bagh
miisterilere sahip olmaktir. Bu kapsamda miisterilerin isletmeye olan bagliliklarini
etkileyen miisteri memnuniyeti da yadsinamayacak derecede Onem kazanmistir.
Havayolu isletmelerinin hizmeti sunmadaki basarisinin degerlendirilmesi yolcular
tarafindan gergeklestirildiginden hizmetteki kalite hakkindaki en son karar yolcuya aittir.
Bu nedenle havacilikta sunulan hizmetlerde basar1 saglamanin Olglitii miisteri

memnuniyetidir.

Havayolu isletmeleri acisindan miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in hizli ve giivenli
havayolu tasimacilifi operasyonunu gerceklestirmenin yani sira miisterilere sunulan
degerlerin de misteriler tarafindan  olumlu algilanmasin1 gerektirmektedir. Bilet
fiyatlarinin miisteri agisindan uygunlugu, bilete ulagmak i¢in sarf edilen ¢abalarin az ve
harcanan zamanin kisa olmasi, havayolun imaji, ugus 6ncesi, ugus esnasi ve sonrasinda
miisteri ile personel arasindaki iliskiler ve iletisim kanallarin etkinligi miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda onemli etkenlerdir. Bu nedenle ugus Oncesi, esnasi ve
sonrasinda departmanlar arasi koordinasyon etkinliginin miisteriye yansimasi, {iriin veya
hizmet ile ilgili miisteriye sunulan garantiler, miisterinin havayolu sirketi ile ilgili
algiladigr imaj1 belirlerken isletmeye giiven duymasmi ve memnun kalmasini

saglayarak sadik miisteriye donligmesini saglayacaktir.

Calismamizin ilk boliimiinde miisteri memnuniyetinin olusturmasinda etkili olan

pazarlamanin 7C’si olarak adlandirilan (Custome Value, Cost, Communication,
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Consideration, Coordination, Confirmation) degiskenlerin literatiir caligmas1 yapilarak

ikinci boliimde bu degiskenlerin havayolu isletmeleri agisindan 6nemine deginilmistir.

Bu degiskenler ile ilgili hazirlanan anket formu 211 Tiirk Havayollar1 yolcusuna

uygulanmis olup veriler Spss ve lisrel programlarinda ¢éziimlemeye tabi tutulmustur.

Sonug¢ olarak  ortaya konan hipotezlerden H1 (Toplam Miisteri degerinin (D)
memnuniyet (M) iizerinde dogrudan etkisi vardir.) ve H4 (Iletisim ve etkilesimin (I)
memnuniyet (M) tizerine dogrudan etkisi vardir.) kabul edilirken, H2 (Toplam Miisteri
Maliyetinin  (MA) memnuniyet (M) iizerinde dogrudan etkisi vardw.) ve H3
(Koordinasyon ve Dogrulamanin (K) memnuniyet (M) tizerine dogrudan etkisi vardir.)
hipotezleri red edilmistir. H1 ve H2 hipotezinin kabul edilmesi, THY nin miisterilerine
sundugu degerlerin misteriler agisindan O6nemli oldugunu, miisterilerin iletisim
kanallarinin etkinliginden memnun olduklarin1 géstermekte olup H1 ve H4 hipotezinin
memnuniyet tizerinde dogrudan etkin oldugunu gostermektedir. Reddedilen H3 ve H4
hipotezleri, toplam miisteri maliyeti ve koordinasyonun miisteri memnuniyeti iizerine

etkisi oldugunu ancak bu etkinin dogrudan bir etki olmadigini géstermektedir.

Yapilan bu ¢alisma sonucunda miisteri memnuniyeti, toplam miisteri degeri, toplam
misteri maliyeti, koordinasyon ve dogrulama ile ilgili soru formunun giivenilir oldugu,
tim alt boyutlar1 ile iliskin giivenilirlik diizeyinin yeterli oldugu ve soru formunun
havayolu isletmelerinde miisteri memnuniyetini belirlemek icin kullanilabilecegi

gorilmiistiir.
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Ekler

Ek 1. Alan Calismast I¢in Kurumlardan Alinan Izinler

—

DEVLET HAVA MEYDANLARI ISLETMESI
GENEL MUDURLUGU
Atatiirk Hava Liman1 Bagmiidirliigii

K-Q
TSE-ISO-EN
9000

— 17253
S ay1 : B.11.2.DHM.4.34.03-00-730.08.03-/ #E 112

Konu : Anket Izni.

90./07/2010

HAVALIMANI MULKI IDARE AMIRLIGI’"NE

[LGI:THY.A.O nin 19.07.2010 tarih ve B.02.2.THY.0.18.00.00-2678 sayil1 yazis1

THY.A.O ilgide kayith yazisi ile Limammiz I¢ Hatlar Terminali Gelis-Gidis Salonlarinda
(giimriiksiiz) Kabin Memuru Aras KAYSARI’nin Ogrenci Tezi amagli Anket ¢aligmasi talebinde
bulunmus olup, s6z konusu talep, Emniyet Sube Miidiirligii ve Bagmiidiirliigiimiizce uygun
gortlmistir.

Bilgilerinizi arz ederiz.

BASMUDUR ADINA: Zeynel O
Isletme

LAYCI Olcay KIL U
idur V. Bagm#ddr Yrd.

ANKET TARIHLERI :

16-31.07.2010 (16 giin)

ANKETTE GOREV ALACAK PERSONEL:
1-Aras KAYSARI (A/T KARTLI)

OLUR.

DHMI Atatiirk Hava Limani Basmadurlaga 34830 Yesilkdy/ISTANBUL Ayrintili bilgi igin: S.YILMAZ 24-65
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Ek 2. Alan Calismas: Ile Ilgili THY izin Belgesi

.. N
TURK HAVA YOLLAR! o‘

IATA Uyesi
SAY! : B.02.2.THY.0.18.00.00- Zé ; g ISTANBUL
KONU: Galisma Miisaadesi £907.2010

T=C.
|STANBUL VALILIGI
Atatiirk Havalimani Milki idare Amirligine,

Ortakligimiz biinyesinde Kabin Hizmetleri Baskanhigina bagh gérev yapmakta olan Kabin
Memuru (058952) Aras KAYSARI, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisti Turizm ve
Otel Isletmeciligi yuksek lisans programi cercevesinde, i¢ hatlar yolcu gelis-gidis terminali
gimrikksiz alanda tez amagh ¢aligmasini gerceklestirebilmesi icin, 16.07.2010 / 31.07.2010
tarihleri arasinda 15 (guin) sure ile calisma miisaadesi verilebilmesi hususunu arz ederiz.

TURK HAVA YOLLARI AQ

Buket

EK: 1) Kimlik fotokopisi i = .
2) Rektorlik yazisi fotokopisi — TAl isranay ‘ff’-"" N
3) Anket formu DHMI Basmd ne’ a TN@C‘D;G‘ A,

Emn.Sb.Md. ne

¥.5.Gum.Md. 'ne
1.5.Gim.Muh. Md.'ne KEMma—

TAV lal,Tevaisl.A.S. D_<_! —_— \A7&‘V‘M
ATATURK RAVALAT S e s 49320
DR S, * A S AS—— 20
T

R ! =Y
Dijhetlor br Ans.
3_,,,_,__..,.,;;!,‘;7:.‘.1"‘ 9(..\.«.]((;.'.;9’3?(""\[,'

X
| OFNEL B
T e

Tiink Hava Veitizs Gened Yoactm Bmast Aaturk Favalimam Yestikov 34149 Isaanbul " 2 ) -l
! i . N S ¢ € MEMBER 77
U Teletons 6219 165 63 63« Faky 0 210 165 21 21 Cagn Merkezi 444 0 THY (849) » www.thy.com & A STAR ALLIANC ME N
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Ek 3. Arastirmada Uygulanan Tiirkce Anket Formu

Degerli Katilimet,

Asagida yer alan sorulara vereceginiz yanitlarla Tiirk Hava Yollari'n1 tercih eden yolcularin
memnuniyet diizeylerini belirlemeyi amacliyoruz. Verdiginiz bilgiler s6z konusu arastirmanin dogru
sonuc¢lanmasini ve sizlere daha iyi hizmet verilmesini saglayacaktir.

Yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir eder, iyi uguslar dileriz.

ARAS KAYSARI
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Y.Lisans Ogrencisi

BOLUM 1

DEMOGRAFIK SORULAR

1. Uyrugunuz : ()T.C () Diger
2. Yasimz: ()15-25 ()26-35  ()36-45 ()46-55 ()56 ve lzeri
3. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
4. Egitim Durumunuz: () Ilkdgretim () Lise () Universite

() Yiiksek Lisans () Doktora
5. Aylik Ortalama Geliriniz: () 0-1000 () 1001-2000 () 2001-3000

() 3001-4000 () 4001- Uzeri

6. Seyahat Amacimz : () Is () Tatil () Diger

BOLUM 2

Bu boliimde Tiirk Hava Yollari'nin sunmus oldugu hizmetlerle ilgili sorulara yer verilmistir. ( Liitfen her
soruyu ve ifadeyi seceneklere X isareti koyarak, diisiince ve duygularinizi en iyi ifade edecek sekilde
isaretleyiniz. )

Olgek; 1 = Kesinlikle aym diisiincede degilim, 7 = Kesinlikle aym diisiincedeyim seklinde
olusturulmustur.

Miisteri Memnuniyeti ve Marka Degeri

Tiirk Hava Yollar ile ugmak bir ayricaliktir. oo apo
Tiirk Hava Yollari'nda sunulan hizmetler 6dedigim paraya deger. 0l 0ln

Tiirk Hava Yollar ile ugmak bana giiven vermektedir. ol alolol ol o

Havayolu tercihimde havayolu sirketinin marka ve imajina dikkat ederim.

Seyahatlerimde genellikle Tiirk Hava Yollari'm tercih ederim. Ol 0 Ol o

Tiirk Hava Yollari'min "Ulusal Havayolu" olmasi tercihimi etkilemektedir. Ol 0 Ol o
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BOLUM 3

Bu boliimde Tiirk Hava Yollari'nin sunmus oldugu hizmetlerle ilgili sorulara yer verilmistir. ( Liitfen her
soruyu ve ifadeyi seceneklere X isareti koyarak, diisiince ve duygularinizi en iyi ifade edecek sekilde
isaretleyiniz. )

Olgek; 1 = Kesinlikle aym diisiincede degilim, 7 = Kesinlikle aym diisiincedeyim seklinde
olusturulmustur.

Toplam Miisteri Degeri 1121314|5|6|7

Tiirk Hava Yollari'nin bilet fiyatlar1 yiiksektir. O O O

Uriin
Degeri

Sunulan hizmete gore bilet fiyatlari uygundur. O O O

"Check-in" sirasinda el bagajlari ile ilgili bilgilendirme yapilmaktadir. O O O

Internet iizerinden "Self Check- in" islemleri yapilabilmektedir. Olopof oy o) o) o

Havaalaninda bekleme ve "Check-in" siiresince yer personeli tarafindan
dogru Ol oo O
bilgilendirmeler yapilmaktadir.
Uguslar planlanan saatte gergeklestirilmektedir. 0 0 W

Kabin ekibi isteklerime / ihtiyaglarima zamaninda yanit vermektedir. ol ol ol ol ol ol o

Ugak tipi, konfor ve dizaynin ugulan hatta uygun olmasi benim igin
onemlidir. Clopopoj ool o
Sunulan ikram iiriinlerinin miktar ve gesitliligi yeterlidir. 0 0 0

Kabin ekibi ve pilotlar tarafindan ugusla ilgili yeterli bilgilendirme
yapilmaktadir.

Varis noktasinda ugak igerisinde yapilan bilgilendirici anonslar anlagilirdir.| (1| O O | 0] (] O
THY'ye ait bilet sati ofisine kolay ulagtim. (E. M) O O O

Ugus ve bilet ile ilgili her tiirlii bilgiye havayolunun internet sayfasindan
ulasilabilmektedir. (E.M)

Servislerin Degeri

Kabin ekibi yolculara giileryiizlii ve nazik davranmaktadir. OO oo opof o

Kabin ekibi yolculara profesyonel bir sekilde davranmaktadir. O O O

Kabin ekibinin fiziksel gériiniimii ve bilgisi bana giiven vermektedir. 0 0 n

Personel
Degeri

Pilotlarin tecriibeli olmasi bana giiven vermektedir. O

THY, Tiirkiye'nin ve Avrupa'nin en iyi havayolu sirketlerinden birisidir. O
THY, kaliteli ve giivenli hizmet sunmaktadir. O

(R iy
O]
(R iy
(R iy
O]
(R iy

Degeri

THY ’nin yaptig1 reklamlar ve sponsorluklar havayolu tercihimi
etkilemektedir. 0 0 0

imaj

BOLUM 4

Havayolu ulastirmasinda tercihinizi etkileyen faaliyetlerin 6nemini belirlemek istiyoruz.( Liitfen her
soruyu ve ifadeyi seceneklere X isareti koyarak, diisiince ve duygularinizi en iyi ifade edecek sekilde
isaretleyiniz.) 1 = Kesinlikle aym diisiincede degilim, 7 = Kesinlikle aym diisiincedeyim

g g Toplam Miisteri Maliyeti 112(3[4]5]|6|7
= ©| Havayolu tercihimde bilet fiyatinin diisiik olmas1 benim i¢in énemlidir. Ol oo oo o
a = Havayolu tercihimi satis kampanyalari ve promosyonlar etkilemektedir. C O oo oo o
c s Ugus noktalarina birden fazla saatte ugusun gergeklesmesi benim igin 0 Al ol o
g > 6nemlidir.

E g "Check-in" kuyrugunda bekleme siiresi uzundur. : ol
. |"Check-in" personeli kibar ve yardimseverdir. Ol 0| ojofofol o
2. | Ugus kart1 aldiktan sonra boarding kapisinda bilgilendirme yapilmaktadur. | 71| 7| | 0| 0| 0| &
g Ucusun gecikmesi ile ilgili dogru bilgilendirme yapilmaktadir. O gl
= Personelin fiziksel goriintiileri ve davraniglari benim i¢in 6nemlidir. 0 0oy 0
£ | Havayolu tercihimi THY satis ofislerinde ¢alisan elemanlarin ¢abalari

N | etkilemektedir. - I
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BOLUM 5

Ucgus oncesi, ugus esnasi ve ucgus sonrasindaki deneyimlerinize dayanarak memnuniyetinizi etkileyen
bazi unsurlar1 6lgmek istiyoruz. Liitfen her soruyu ve ifadeyi segeneklere X isareti koyarak, diisiince ve

duygularinizi en iyi ifade edecek sekilde isaretleyiniz.

Olgek; 1 = Kesinlikle aym diisiincede degilim, 7 = Kesinlikle aym diisiincedeyim seklinde

olusturulmustur.

Koordinasyon ve Dogrulama

Tirk Hava Yollari uguslarinda yaganan rétarlar ( gecikmeler ) havayolu
tercihimi olumsuz yonde etkilememektedir.

Yasanan rotar (gecikme) ve sorunlarin nedeni yolcularla seffaf bir sekilde
paylasilmaktadir.

Baglantili uguslarda ¢ok fazla sorun yagamiyorum.

Baglantili uguslarimda transit islemleri, yolcu hizmetleri tarafindan kisa siirede
yapilmaktadir.

Tiirk Hava Yollari'nda yer ve ugus hizmetleri, vaat edilen standartlar dahilinde
verilmektedir.

Tiirk Hava Yollari'nin vaat ettigi tekerlekli sandalye, ambulans gibi 6zel istekler
zamaninda hazir bulundurulmaktadir.

Ozel isteklerim ( koltuk se¢imi, 6zel yemek vs.) dikkate alinmaktadir.

Ucgus sonrasinda bagajlar zamaninda yolcuya ulastirilmaktadir.

BOLUM 6

Havayolu ulagtirmasi tercihinizde sizin ve gevrenizin yasadigl deneyimlerin dnemini belirlemek istiyoruz.
Liitfen her soruyu ve ifadeyi segeneklere X isareti koyarak, diigiince ve duygularinizi en iyi ifade edecek

sekilde isaretleyiniz.

Olgek; 1 = Kesinlikle aym diisiincede degilim, 7 = Kesinlikle aym diisiincedeyim seklinde

olusturulmustur.

Miisteri Deneyimi ve lletigim

Tiirk Hava Yollari'nin reklamlari sunulan hizmetin kalitesini yansitmaktadir.

THY ’nin diinyaca inlii futbol takimlarina sponsor olmasi marka bilinirligini
arttirmaktadir.

THY ile ilgili basinda yer alan olumsuz haberler havayolu tercihimi
etkilemektedir.

Tiirk Hava Yollari, yolcularinin 6zel giinlerine 6nem vermekte ve ugus
deneyimlerini keyifli hale getirmektedir.

Havayolu tercihimden 6nce havayolu sirketleri ile ilgili bloglar1 (internet
forumlarini) okurum.

Seyahatim ile ilgili diisiincelerimi bagka tiiketicilerle bloglar (internet forumlar)
aracilifiyla paylagirim.

Bloglarda ( internet forumlarinda) THY ile ilgili yayinlanan miisteri deneyimleri
havayolu tercihimi etkilememektedir.

Cevremdeki insanlarin havayolu sirketi ile ilgili deneyimlerini paylagsmasi
havayolu tercihimi etkilemez.

Havayolu tercihimi baskalarinin deneyim ve tavsiyeleri degil, havayolunun
sundugu kampanya ve promosyonlar etkilemektedir
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Ek 4. Arastirmada Uygulanan Ingilizce Anket Formu

Dear Participant,

Based on the answers that you will provide for the questions below, we aim to determine the
satisfaction level of the customers, who have preferred Turkish Airlines. The information that you
provide will ensure accurate completion of this research and will provide better service quality. We would
like to thank you in advance and wish you a pleasant flight.

ARAS KAYSARI
Anadolu University
Institute of Social Sciences Master Student

PART 1

DEMOGRAPHIC QUESTIONS

1. Nationality: ()TR () Other
2. Age: () 15-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55 ()56 and over
5. Gender: () Female () Male
6. Educational Background: () Elementary School () High School () University
() Graduate () Phd
5. Average Monthly Income: (') 0-1000 () 1001-2000 () 2001-3000
() 3001-4000 () 4001 and over
6. Purpose of Travel: () Business () Vacation () Other

PART 2

In this part, questions, which are related to the service that are offered by Turkish Airlines, take
place. (Please mark each question with X by considering which answer expresses your opinions and
feelings.)

The scale has been organized as; 1 = strongly disagree, 7 = strongly agree.

Customer Satisfaction and Brand Equity 1(2|3 (4|56 |1
It is a privilege to fly with Turkish Airlines.
The services provided by Turkish Airlines are worth the amount that | have paid.
Flying with Turkish Airlines gives me a sense of security.
I take the brand and image of the Airline company into account.
I generally prefer Turkish Airlines.
The fact that Turkish Airlines is a "National Airline company" is a determinant
factor for my preference.
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PART 3

In this part, questions, which are related to the service that are offered by Turkish Airlines, take place.
(Please mark each question with X by considering which answer expresses you opinions and feelings.)
The scale has been organized as; 1 = strongly disagree, 7 = strongly agree.

Product

Total Customer Value

Ticket prices of Turkish Airlines are considerably high.

Ticket prices are favorable for the service offered.

Value of the Services

During "Check-in" process, we are informed about hand luggage procedures.

"Self Check- in" procedures can be performed online.

Accurate information is provided at the airport by ground crew during
waiting period and "Check-in".

The flights take place at scheduled time.

Cabin crew meet my requests / needs on time.

The conformance of the plane type, comfort and design with flight line is
very important for me.

The amount and range of the treats are satisfactory.

Cabin crew and pilots provide satisfactory information about the flight.

The informative announcements at destination and in flight are plain and
clear.

I have easily reached Turkish Airlines' ticket office. (E. M)

I can easily access flight and ticket information on Turkish Airlines web
page. (E.M)

Personnel

Cabin crew is kind and gracious to the passengers.

Cabin crew treats professionally to the passengers.

Physical appearance and knowledge of the cabin crew give me a sense of
security.

Experienced pilots give me a sense of security.

Image

Turkish Airlines is one of the best airline companies in Turkey and Europe.

Turkish Airlines provide high quality and secure service.

Advertisements and sponsorships of Turkish Airlines influence my

preference

PART 4

We would like to determine the importance of the activities that influence your airlines preference.
(Please mark each question with X by considering which answer expresses you opinions and feelings.)

1 = Strongly disagree, 7 = Strongly agree

Total Customer Cost

The price of the tickets is an important factor for my airlines preference.

Financial
Cost

Sales campaigns and special offers influence my airlines preference.

Multiple-flights-to-different-points option is an important factor for me.

Time
Cost

Waiting period in "Check-in" line is very long.

"Check-in’’ personnel is kind and helpful.

After receiving the boarding pass, we are informed at the boarding
entrance.

Accurate information is given about the flight delays.

Intellectual
Cost

Physical appearance and attitude of the personnel are important factors
for me.

The efforts of Turkish Airlines sales office personnel influence my
preference.
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PART 5

Based on your pre-flight, in-flight and after-flight experiences, we would like to measure some factors
that influence your satisfaction. Please mark each question with X by considering which answer expresses

you opinions and feelings.

The scale has been organized as; 1 = strongly disagree, 7 = strongly agree.

Coordination and Verification

Delays in flights do not negatively influence my preference.

The reasons of delays and problems are perspicuously shared with the
passengers.

I do not have major problems with connection flights.

Transit procedures for my connection flights are fulfilled by passenger
services in a short time.

Ground and flight services in Turkish Airlines are provided within promised
standards.

Special requests that are promised by Turkish Airlines, such as wheel chair
and ambulance, are available on time.

My special requests (seat preference, special meal etc.) are taken into
consideration.

After the flight, the luggage are transmitted to the passengers on time.

PART 6

We would like to determine the importance of your experiences in your airline preference. Please mark

each question with X by considering which answer expresses you opinions and feelings.

The scale has been organized as; 1 = strongly disagree, 7 = strongly agree.

Customer Experience and Communication

Advertisements of Turkish Airlines reflect the quality of the service
provided.

The fact that Turkish Airlines became sponsor of globally known football
teams increases the brand recognition.

The negative news about Turkish Airlines in press influence my airline
preference.

Turkish Airlines cares about special days of the passengers and makes their
flight experience more pleasant.

Before choosing the airline company, | read the related blogs (internet
forums) about airline companies.

I share my opinions about my travel experience with other consumers
through blogs (internet forums).

The customer experiences published in blogs (internet forums) about
Turkish Airlines do not influence my preference.

The people, who share their experiences about airline companies, do not
influence my preference.

I chose the airline companies in terms of campaigns and special offers
provided by the airline company; not through the experiences and

recommendations of other people.
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EKS.

MUSMEM

TOPMESDEG

TOPMUSMAL

KOORDDOGRU

ILETETKI

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Degisken Setlerinin T- Testi

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

Variances

F Sig.
120,730
,030 ,862

1,844 176
238,626
,094 759

t df

,589 209

,596 164,385

1436 208

1,449 160,411

1262 209

1,232 147,329

-,922 209

-,951 173,723
-,335 209

-,330 151,342

t-test for Equality of Means

Sig. (2-
tailed)

,556

,552

,153

,149

,208

,220

,358

,343

,738

742

Mean
Difference

,102

,102

-172

-172

-,160

-,160

-,148

-,148

-,046

-,046

>(,05 oldugundan anlamh fark yoktur

Std. Error
Difference

173

171

120

,119

126

,130

,160

,155

,139

,141

95% Confidence
Interval of the

Difference
-,240 444
-,236 ,440
-,408 ,064
-,406 ,062
-,409 ,090
-,416 ,096
-,464 ,168
-,455 ,159
-,320 227
-,325 ,232
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MUSMEM

TOPMESDEG

TOPMUSMAL

KOORDDOGRU

ILETETKI

ANOVA

Sum of Squares

Between Groups 8,956 4
Within Groups 298,901 206
Total 307,857 210
Between Groups 7592 4
Within Groups 138,442 205
Total 146,033 1209
Between Groups 13,759 | 4
Within Groups 151,021 206
Total 164,780 210
Between Groups 10,150 | 4
Within Groups 253,851 206
Total 264,001 210
Between Groups 16,039 | 4
Within Groups 181,041 206
Total 197,080 210

*(P>0,05) anlamli fark var

Ek 6. Degiskenler Arast Tek Yonlii Varyans Analizi

df Mean Square

2,239
1,451

1,898
,675

3,440
,733

2,537
1,232

4,010
879

2,810

4,692

4,563

1,543

2,059

’

Sig.

,191

027*

001*

,087

001*

EKY. Degiskenler Arast Coklu Karsilastirma (Post Hoc) Testi sonuglari

Dependent
Variable

MUSMEM

(1) Katilimcilarin

yast.

15-25 yas

26-35 yas

36-45 yas

46-55 yas

56 ve Uzeri

Multiple Comparisons

Tukey HSD

(J) Katilimcilarin Mean Difference
yasi. 1-J3)

26-35 yas ,021
36-45 yas -,332
46-55 yas - 174
56 ve iizeri ,153
15-25 yas -,021
36-45 yas -,353
46-55 yas -, 795
56 ve iizeri 131
15-25 yas ,332
26-35 yas ,353
46-55 yas -,442
56 ve iizeri ,485
15-25 yas 774
26-35 yas ,795
36-45 yas 442
56 ve iizeri ,927
15-25 yas -,153

Std.
Error

212
,280
420
,358
212
,245
,398
,332
,280
,245
,438
,379
,420
,398
,438
,492
,358

Sig
1,000
,759
,353
,993
1,000
,602
,270
,995
,759
,602
,851
,704
,353
,270
,851
,329
,993

95% Confidence
Interval
-,56 ,60
-1,10 44
-1,93 ,38
-,83 1,14
-,60 ,56
-1,03 32
-1,89 ,30
-, 78 1,04
-,44 1,10
-,32 1,03
-1,65 76
-,56 1,53
-,38 1,93
-,30 1,89
-,76 1,65
-,43 2,28
-1,14 ,83
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TOPMESDEG

TOPMUSMAL

KOORDDOGRU

15-25 yas

26-35 yas

36-45 yas

46-55 yas

56 ve iizeri

15-25 yas

26-35 yas

36-45 yas

46-55 yas

56 ve tizeri

15-25 yas

26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
26-35 yas

-131
-,485
-,927

A479(%)
284
224
373

- 479(%)
-,194
-,254
-,106
-,284

194
-,060
,089
-224
254
,060
149
-373
,106
-,089
-,149
569(%)
418
,907(%)
678

-,569(*)

-151
338
,109

-418
151
/489
260

-,907(%)
-,338
-,489
-,229
-678
-,109
-,260

229
492

,332
379
492
,145
191
,287
,244
,145
167
272
226
191
,167
,299
,258
,287
272
,299
,335
244
,226
,258
,335
,151
,199
,299
,255
,151
174
,283
,236
,199
174
311
,269
,299
,283
311
,350
,255
,236
,269
,350
,195

,995
,704
,329
,010
572
,936
547
,010
773
,882
,990
572
773
1,000
,997
,936
,882
1,000
,992
547
,990
,997
,992
,002
,224
,022
,063
,002
,909
,755
,991
,224
,909
,518
,870
,022
,755
,518
,965
,063
,991
,870
,965
,090

-1,04 78
-1,53 ,56
-2,28 43

,08 ,88
-24 81
-,57 1,01
-,30 1,05
-,88 -,08
-,66 27
-1,00 49
- 73 ,52
-81 24
-27 ,66
-,88 76
-,62 ,80
-1,01 ,57
-49 1,00
-, 76 ,88
- 77 1,07
-1,05 ,30
-,52 73
-,80 ,62
-1,07 77

15 ,98
-13 97

,08 1,73
-,02 1,38
-,98 -15
-,63 33
-44 1,12
-,54 ,76
-,97 13
-,33 ,63
-,37 1,35
-,48 1,00
-1,73 -,08
-1,12 44
-1,35 ,37
-1,19 73
-1,38 ,02
-, 76 ,54
-1,00 48
- 73 1,19
-,04 1,03
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26-35 yas

36-45 yas

46-55 yas

56 ve iizeri

15-25 yas

26-35 yas

ILETETKI 36-45 yas

46-55 yas

56 ve iizeri

36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
36-45 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
46-55 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
56 ve iizeri
15-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas

* The mean difference is significant at the .05 level.

124
068
110

-492
-,368

- 424
-,383
-124
368
-,056
-,015
-,068
424
056
042
-,110
383
015
-,042
539(%)
138
704
885(%)
-,539(%)
-,400
165
346
-138
400
566
747
-,704
-,165
-,566
181
-,885(%)
-,346
-, 747
-181

,258
,387
,330
,195
226
,367
,306
,258
226
,404
,349
,387
,367
,404
453
,330
,306
,349
,453
,165
,218
327
279
,165
,191
,310
,258
,218
,191
341
,295
327
,310
,341
,383
,279
,258
,295
,383

,989
1,000
,997
,090
481
776
721
,989
481
1,000
1,000
1,000
776
1,000
1,000
,997
721
1,000
1,000
,011
,969
,202
,015
,011
,225
,984
,666
,969
,225
461
,087
,202
,984
461
,990
,015
,666
,087
,990

-,59
-1,00
-,80
-1,03
-,99
-1,43
-1,22
-,83
-25
-1,17
-,98
-1,13
-,59
-1,05
-1,21
-1,02
-,46
-,95
-1,29

-,46
-,20
12
-,99
-,93
-,69
-,36
-74
-,12
-,37
-,06
-1,60
-1,02
-1,50
-,87
-1,65
-1,06
-1,56
-1,23

1,13
1,02
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MUSMEM

TOPMESDEG

TOPMUSMAL

KOORDDOGRU

ILETETKI

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

ANOVA
Sum of Squares

18,285
289,572
307,857

8,580
137,454
146,033

4,511
160,269
164,780

13,717
250,284
264,001

12,334
184,745
197,080

Ek 8. Ogrenim Durumuna Gére Anova Testi

df Mean Square

4
206
210

205
209

206
210

206
210

206
210

4,571
1,406

2,145
,671

1,128
778

3,429
1,215

3,084
897

3,252

3,199

1,450

2,822

3,438

Sig.

,013

,014

,219

,026

,010

Ek 9. Ogrenim Durumuna Gore Coklu Karsilastirma (Post Hoc) Testi Sonuclar

Dependent
Variable

MUSMEM

() Katilimcilarin
egitim durumu.

ilkégretim

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

Multiple Comparisons

Tukey HSD

(J) Katilimcilarin

egitim durumu.

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

llkogretim

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

llkogretim

Lise

Yiiksek Lisans

Doktora

llkogretim

Lise

Universite

Doktora

Mean

Difference (1-J)

-1,434(%)
-1,162(%)
-,834
-871
1,434(%)
272

600

563
1,162(%)
-272
328

291

834
-,600
-,328
-,037

Eiﬁzr Sig
441 012
,389 | ,026
441,326
452,307
441 012
,255 | ,824
329 | ,362
343 | 474
,389 | ,026
,255 | ,824
,255 1,701
274,825
441 326
,329 | 362
,255 |, 701
,343 11,000

95% Confidence
Interval
-2,65 -22
-2,23 -,09
-2,05 ,38
-2,12 37
22 2,65
-,43 ,97
-,30 1,50
-,38 151
,09 2,23
-,97 43
-,37 1,03
-,46 1,04
-,38 2,05
-1,50 ,30
-1,03 37
-,98 ,91
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TOPMESDEG

TOPMUSMAL

Doktora

ilkogretim

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

ilkégretim

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

llkogretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise

Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise
Universite
Doktora
llkogretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise

Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise
Universite
Doktora
llkogretim
Lise
Universite

Yiiksek Lisans

871
-,563
-,291
037
-,803
-,726
-,385
-,406
803
076
418
397
726
-,076
342
320
385
-418
-,342
-,021
406
-,397
-,320
021
-,507
-,625
-411
-,442
507
-,119
096
065
625
119
215
183
411
-,096
-,215
-,031
442
-,065
-,183
031

,452
,343
274
,343
,305
,269
,305
312
,305
176
227
237
,269
176
176
,189
,305
227
176
,237
312
,237
,189
,237
,328
,290
,328
,336
,328
,190
,245
,256
,290
,190
,190
,204
,328
,245
,190
,256
,336
,256
,204
,256

307
474
825

1,000
068
057
715
691
068
993
353
454
057
993
301
440
715
353
301

1,000
691
454
440

1,000
535
200
721
683
535
971
995
999
200
971
;790
897
721
995
;790

1,000
683
999
897

1,000

-,37
-1,51
-1,04
-91
-1,64
-1,47
-1,22
-1,27
-,04
-41
-21
-,26
-,01
-56
-14
-,20
-45
-1,04
-,83
-,67
-45
-1,05
-84
-,63
1,41
-1,42
-1,31
-1,37
-40
-,64
-58
-,64
-17
-40
-31
-,38
-,49
=77
-,74
-73
-48
=77
-74
-,67
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KOORDDOGRU

ILETETKI

ilkégretim

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

Tkégretim

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise

Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise
Universite
Doktora
llkogretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise

Yiiksek Lisans
Doktora
llkogretim
Lise
Universite
Doktora
llkogretim
Lise
Universite

Yiiksek Lisans

* The mean difference is significant at the .05 level.

-,849
-,208
-157

141
849
641
692
,990(*)
208
-,641
051
349
157
-,692
-,051
298
-141
-,990(*)
-,349
-,298

-1,157(*)
-,840
-,646
-508

1,157(%)
317
511
649
840

-,317
194
332
646
-511
-,194
138
508
-,649
-,332
-,138

410
,362
410
420
410
237
,306
,319
,362
,237
237
,255
,410
,306
,237
,319
420
,319
,255
,319
,352
311
,352
,361
,352
,204
,263
274
311
,204
,204
,219
,352
,263
,204
274
,361
274
,219
274

,237
979
,995
,997
237
,057
,161
,019
979
,057
1,000
,647
,995
161
1,000
,884
,997
,019
,647
,884
,010
,057
,357
,625
,010
527
,297
,129
,057
527
877
,551
,357
,297
877
,987
,625
,129
,551
,987

-1,98
-1,20
-1,29
-1,02
-28
-01
-,15

- 79
-1,29
-,60
-,35
-,97
-1,53
-,70
-,58
-1,30
-1,87
-1,05
-1,18
-2,13
-1,70
-1,62
-1,50

-24
-21
-11
-,02
-88
-37
-27
-32

-1,23
-75
-,62
-49

-1,40
-93
-89
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EK 10. Gelir Durumuna Gére Anova Testi

ANOVA

Sum of Squares | df = Mean Square F Sig.

Between Groups 6,125 4 1531 | 1,046  ,385
MUSMEM Within Groups 301,732 1 206 1,465

Total 307,857 210

Between Groups 4,150 4 1,038 | 1,499 ,204
TOPMESDEG Within Groups 141,883 | 205 ,692

Total 146,033 = 209

Between Groups 6,830 4 1,708 | 2,227 @ ,067
TOPMUSMAL Within Groups 157,950 = 206 767

Total 164,780 210

Between Groups 5,102 4 1,275 | 1,015,401
KOORDDOGRU Within Groups 258,899 = 206 1,257

Total 264,001 210

Between Groups 2,177 4 544 575 681
ILETETKI Within Groups 194,903 ' 206 ,946

Total 197,080 @210

EK 11. Seyahat Amacina Gore Anova Testi

ANOVA

Sum of Squares = df Mean Square  F  Sig.

Between Groups 4,140 2 2,070 1,418 245
MUSMEM Within Groups 303,717 208 1,460

Total 307,857 210

Between Groups ,264 2 132,187 1,829
TOPMESDEG Within Groups 145,770 207 ,704

Total 146,033 209

Between Groups 1,343 2 ,671 854 427
TOPMUSMAL | Within Groups 163,437 1208 ,786

Total 164,780 210

Between Groups 1,580 2 , 790  ,626 ,536
KOORDDOGRU | Within Groups 262,421 208 1,262

Total 264,001 210

Between Groups ,418 2 ,209 221,802
ILETETKI Within Groups 196,661 208 ,945

Total 197,080 210
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Ek 12. Seyahat Amacina Gére Coklu Uyum Analizi

Singular

Value Inertia

Dimension ' Accounted -
Cumulative

for
2 2

1 ,140 ,020
2 ,126 ,016
Total ,036

a 4 degrees of freedom

Summary
Chi . . . Confidence Singular
Square Sig. Proportion of Inertia Value
Standérd Correlation Accounted Cumulative Star}dgrd Correlation
Deviation for Deviation
2 2 2 2 2 2
,554 ,554 ,068 ,086
446 1,000 ,066
7,506 ,111(a) 1,000 1,000

EK 13. Miisteri Memnuniyetine gore Coklu Uyum Analizi

Mass
QCL_1 MUSMEM
KUME 1
1
ORTA 412
DUSUK 142
YUKSEK 445
Active Total 1,000

a Symmetrical normalization

447
346
303

Overview Row Points(a)

Score in Dimension

Of Point to Inertia of Inertia
Dimension
1 2
,016 ,012
,808 ,014
-,273 ,010
,036

Ek 14. Seyahat Amacina Gore Coklu Uyum Analizi

Mass
SeyAmac Seyahat 1
Amacl.
1
Is ,261
Tatil ,469
Diger ,270
Active Total 1,000

a Symmetrical normalization

,245

391
443

Overview Column Points(a)

Score in Dimension

Of Point to Inertia of Inertia
Dimension
1 2
-,551 ,012
,073 ,010
,405 ,013
,036

Contribution

Of Dimension to Inertia of 1 P

Point
Total 1 2 1 2
,587 ,001 ,999 1,001 | 1,000
121 ,736 ,170 1,830 | 1,000
,292 ,263 ,579 |,421 /1,000
1,000 1,000

Contribution

Of Dimension to Inertia of 1 P

Point
Total 1 2 1 2
111 ,628 ,180 |,820 | 1,000
511 ,020 ,970 1,030 | 1,000
,378 ,352 ,571 | ,429 {1,000
1,000 1,000
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