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GIRIS

Havayolu sektorii bir hizmet sektérii olup, havayolu tasimaciligr dolayisiyla
olusan Uretim ve tiiketim faaliyetleri sektor agisindan bir kazang yaratmaktadir. Havayolu
sektoriinde elde edilen kazancglar sadece sektor bazinda kalmayip iilkelerin ekonomik
gelismesine dogrudan etki ettigi i¢in havayolu tasimaciligi, kiiresel anlamda etkisi biiyiik
olan bir tasimacilik tiirtidiir. Hava trafigi ile iilkelerin ekonomik faaliyetlerinin
blyiikliglnii simgeleyen gayri safi yurt i¢i hasilalar1 arasinda korelatif bir iliski
bulunmaktadir (Doganis, 2002). Havacilik sektoriiniin, kiiresel anlamda etkisinin
olmasini ve havayolu isletmelerinin kazan¢ saglamasini saglayan faktorler arasinda
havayolu isletmelerinin yolcularina sunduklar1 hizmetler yer almaktadir. Yolcularin,
havayolu hizmetlerini talep etmeleri sonucunda havayolu isletmeleri, hizmetlerini

yolcularinin talep ve isteklerine gore arz etmek i¢in ¢cabalamaktadir.

Uluslararas1 Hava Tagimaciligr Birliginin (IATA) agikladigi kiiresel havayolu
yolcu trafigi verilerine gore, 2019 yilinda bir 6nceki yila kiyasla talepte yasanan artig
sonucu havayolu yolcu trafigi %4,2°lik artig gostermistir. Verilere gore, 2019 yili
havayolu yolcu kapasitesi %3,4 artmistir ve yolcu doluluk orani artarak %82,6 ile diger
yillara kiyasla en iist seviyeye ulasmistir (SHGM, 2020). IATA, yolcu sayisinda, 2020
yilt igin %4’liik bir artis beklentisindedir (UTIKAD, 2020). Havayolu tasimaciligindaki
artan yolcu sayist ve doluluk orant sonucunda, hizmetlerin yolcularin istek ve
ithtiyaglarina gore belirli bir kalite standardinda sunulmas1 havayolu sirketleri i¢in bir

gereksinim haline gelmistir.

Havacilik sektoriinde liberallesme oncesinde hizmet Kkalitesi belirleyicileri; ugus
siklig1, transit ugus hizmeti ve ugak tipi gibi sabit degiskenler iken, ¢agin getirdigi rekabet
sonucu, havayolu isletmeleri miisteri odakli hizmet vermeye baslamistir ve hizmet
kalitesi kavraminin hak ettigi deger havacilik sektoriinde anlasilarak, yolcular, hizmet

1



kalitesi ¢alismalarinin temel aktorii haline gelmistir (Tiernan, Rhoades ve Waguespack,
2008). Yolcu kavrami, sahsi ya da kurumsal biitge ile belirli bir seyahat fikrini
olgunlagtirmig, gerekli islemleri yaptirmis ve yolculuga hazir olan kisileri
tanimlamaktadir. Teknolojinin gelisimi ile ulasim sektoriinde kapasite artis1 sonucu
sektorde biiylime meydana gelmistir ve tasimacilik faaliyetlerinin sadece niceligi degil
niteligi de onemsenmeye baslanmistir (Akkurt, 2014). Bu durum nedeniyle, ¢alismamizin
da konusunu olusturan havayolu sektériinde yolcu bazli havayolu hizmet kalitesi konulu

calismalar 6nem kazanmustir.

Havayolu hizmet kalitesi, yolcularin havayolu sirketinin genel kalitesini ve
durumunu degerlendirmesi i¢in bir temel olusturmaktadir (Rhoades ve Waguespack,
1999). Havayolu hizmet kalitesi ve yolcu tatmini kavramlari havayolu isletmelerinin
pazarda kalici olmasi igin Onemli kavramlardir (Hussain, 2016). Havayolu
isletmelerininin yolcularina sundugu hizmetler, yolcularin zihinlerinde olusan havayolu
marka imaj1 ve havayolu marka degeri algilarina yol agmaktadir (Nguyen, 2020). Bu
algilar, misterileri, aldiklar1 hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz diisiincelerini
cevresindeki insanlarla paylasmaya egilimli hale getirmektedir ve havayolu
tasimaciliginda da yolcular, deneyimleriyle ile ilgili diislincelerini bagkalarma
aktarabilmektedir. Bu diislincelerin paylasimi, pazarlama alaninin en maliyetsiz
pazarlama araglarindan biri olan agizdan agiza iletisim veya agizdan agiza pazarlamanin

yapilmasini saglamaktadir (Ryu ve Han, 2009).

Havayolu hizmet kalitesi, yolcularin havayolu isletmesinden hizmet
beklentilerinin, aldiklar1 hizmetler tarafindan karsilanabilme derecesidir. Yolculara
sunulan hizmetler, yolcularin beklentisi ile uyusuyorsa ya da beklentiyi asiyorsa, bu
havayolu hizmetleri, yolcular tarafindan kaliteli olarak algilanmaktadir (Okumus ve Asil,

2007).



Havayolu isletmelerinin yolculara sunduklar1 hizmetler bir siire¢ halinde
gergeklestirilmektedir ve bu hizmetler; ugus 6ncesi hizmetler, ucus siras1 hizmetler ve
ucus sonrast hizmetlerdir. Ugus Oncesi hizmetler, yolcunun havalimanina adim attig1 anda
baslaylp ucaga binmesi asamasina kadar; ugus sirasi hizmetler, yolcunun ucgaga
binmesiyle baslayip ugaktan inmesi asamasina kadar; ugus sonrasi hizmetler, yolcunun
ucaktan inmesiyle baslayip havalimanindan ayrilmasi agamasina kadar olan siiregteki

hizmetleri igermektedir (Dursun, 2008).

Yolcularin, havayolu hizmet asamalarda aldiklar1 her bir hizmetin kalitesi genel
olarak havayolu hizmet kalitesini olusturmaktadir (Chen ve Chang, 2005). Bu asamalarda
yolcularin aldiklar1 hizmetlerin farkli olmasi sonucunda yolcularin hizmet kalitesi
beklentileri de farklilasmaktadir ve hizmet asamalarindaki hizmet kalitesinin beklentiler
dogrultusunda saglanabilmesi genel bir hizmet kalitesinin saglanmasindan ¢ok daha zor
olacaktir (Mehta ve Mehta, 1997). Havayolu isletmelerinin hizmet siireci igerisinde yer
alan ugus Oncesi, ucus sirast ve ugus sonrasi hizmet kalitelerinin yolcularin beklentisi
dogrultusunda saglanabilmesi hem yolculara hem de havayolu isletmelerine fayda

saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Farkli hizmet asamalarinda sunulan hizmet kalitesi, yolcularin beklentilerinin
karsilanmasi igin 6nemli bir faktordiir (Namukasa, 2013). Havayolu isletmelerinin
faaliyetleri i¢in 6nemli olan; yolcularin havayolu hizmet kalitesi algilari, yolcu tatmini,
havayolu marka imaji, havayolu marka degeri, yolcularin agizdan agiza pazarlama
egilimi gibi faktorlerin havayolu isletmeleri tizerindeki etkilerinin farkli ugus asamalari
bazinda Olglilmesi, isletmeler i¢in gerekli bir husustur. Bu faktorlerin teorik olarak
incelenmesi, uygulama asamasinda havayolu isletmelerinin, havayolu hizmet kalitesinin
yolculara ve havayolu sirketine etkisini ugus asamalar1 boyutunda incelemesini

saglayarak gelistirilmesi gereken noktalar1 bulmasina yardimci olacaktir.



Bu calismanin amaci; ugus oncesi, ugus sirasi ve ucus sonrasi hizmet kalitesinin;
havayolu yolcu tatminine, havayolu marka imajina, havayolu marka degerine ve agizdan
agiza pazarlamaya nasil bir etkisi oldugunun bulunmasiyla beraber havayolu
isletmelerine yonetimsel bir bakis a¢is1 sunmaktir. Havayolu hizmet Kkalitesi
caligmalarinin literatiirde 6rnekleri bulunmasina ragmen, ugus asamalarina gore hizmet
kalitesini inceleyen ¢alismalarda eksiklik bulunmaktadir. Knutson ve Beck (2004)’in
gelistirdigi deneyim yapis1t modelinde, isletmelerin verdigi hizmetleri; deneyim 6ncesi,
katilim ve deneyim sonrasi olarak asamalarda incelenmesi gerektigi savunulmustur ve bu
model havayolu isletmeleri i¢in diisiiniildiiglinde; ucus 6ncesi, ugus sirast ve ugus sonrasi
hizmetler olarak disiiniilmektedir. Literatiirde, ugus asamalarindaki hizmet kalitesinin,
havayolu marka imaji, havayolu marka degeri ve agizdan agiza pazarlama iizerindeki
etkisini, havayolu 1is modelinin diizenleyici rolii ile inceleyen c¢alismalar
bulunmamaktadir. Havayolu hizmet kalitesinin ucus asamalar1 boyutunda incelenmest,
isletmelerin hangi asamalarda iyilestirme yapmasi gerektigini aciklamasi ve bunlarin
havayolu marka imaji, marka degeri ve agizdan agiza pazarlamaya etkisinin ortaya

c¢ikarilmasi sebebiyle 6nemlidir.

Bu caligmada havayollarinda hizmet kalitesi anlayisi; ugus oncesi, ugus sirasi ve
ucus sonrast hizmet kalitesi boyutlarinda incelenmistir. Ugus 6ncesi, ugus sirasi ve ugus
sonrasi hizmet kalitesi, havayolu marka imaji, yolcu tatmini, havayolu marka degeri ve
agizdan agiza pazarlama degiskenleri arasindaki iliskiler aragtirmanin konusu iginde yer
almaktadir. Bu degiskenlerin yani sira havayolu is modellerinin; arastirma modeli

tizerindeki diizenleyici etkisi de arastirma konusu arasindadir.



Bu ¢alismada; ugus dncesi, ugus sirasi ve ucus sonrast hizmet kalitesinin havayolu
marka imaj1 ve yolcu tatmini iizerinde nasil bir etkisinin oldugu; ugus asamalarina gore
etki derecesi durumlari; ugus asamalarindaki hizmet kalitesi algilarinda nasil bir farklilik
oldugu; havayolu sektoriinde marka imaj1 ve yolcu tatmininin, marka degeri {izerinde
nasil bir etkisi oldugu; havayolu isletmeleri bazinda marka degerinin agizdan agiza
pazarlama tizerindeki etki boyutu ve son olarak da havayolu is modeline gére modeldeki

iliskilerde nasil farkliliklar olustugu sorularinin cevabi aranmaktadir.

Calismamizin birinci boliimiinde; hizmet, kalite, hizmet kalitesi ve havayolu
hizmet kalitesi ile ilgili literatiir caligmasi, ikinci boliimiinde; arastirma modeli,
degiskenler ve hipotezler ile ilgili literatiir calismasi, {igiincii boliimiinde; arastirmanin
uygulamasi, analizi ve bulgulari, dérdiincii boliimiinde ise; arastirma sonuglari ve dneriler

yer almaktadir.



1. BOLUM: HIZMET VE KALITE KAVRAMI iLE HAVAYOLU HiZMET

KALITESI

1.1. Hizmet, Kalite ve Hizmet Kalitesi Kavramlari

Hizmet, insanlar araciligiyla tretilip, tiiketicilere direkt olarak yarar saglayan
fiziksel olmayan firiinler olarak tanimlanmaktadir (Skinner,1990). Hizmet, bir tarafin
digerine sagladigi, soyut 6zellikli ve sonucunda kars1 tarafin maddi olarak bir seyin sahibi
olmadig: faaliyetlerdir. Hizmeti alan taraf, dokunulabilir bir seye sahip olamasa da bu
hizmetten fayda saglamaktadir (Armstrong ve Kotler, 2003). Hizmetler, belirli bir amag
dogrultusunda tiiketiciye sunulan, tiiketicinin deger ve fayda kazandigi ekonomik

faaliyetlerdir (Wirtz ve Lovelock, 2016).

Hizmetler; dokunulmazlik, es zamanli {iretim/tiiketim, tiirdes olmama ve
dayaniksiz olma gibi kendine 6zgii 6zelliklere sahiptir. Hizmetler maddi olarak fiziksel
bir varlik olmadigi i¢in dokunulmazlik 6zelligi tasimaktadir. Bunun sonucu olarak
hizmetler transfer edilememektedir ve hizmetlerin stoku yapilamamaktadir. Hizmet
performansi, hizmetin verildigi zamana ve zemine gore degisiklik gosterdigi i¢in hizmet,
tirdes olmama oOzelligi gostermektedir. Hizmetler aym1 anda {iretilip, aym1 anda
tiiketilmektedir. Hizmetlerin saklanma, iade edilme ve yeniden satilma 6zelliklerinin

olmamasi dayaniksizlik 6zelligiyle bagdagmaktadir (Gronroos, 2000: 46).

Miisterilerin beklentilerini 1yi bir sekilde karsilamanin yan1 sira beklentilerinden
daha iyi hizmet vermek kaliteyi tanimlamaktadir. Kaliteyi saglamak i¢in yapilacak
adimlarin hepsi miisteri bazli olmalidir. Miisterilerin beklentileri ve ihtiyaclar1 dogru bir
sekilde karsilanmalidir. Kalitenin saglanmas1 ve siirekli gilincel tutulabilmesi ig¢in

hizmetler ya da iiriinler i¢in yapilan islemler siirekli iyilestirilmelidir (Deming, 1996).



Juran ve Godfrey (1999), kaliteyi, miisterilerin ihtiyaglarini gideren, tiriin/hizmet
tatminini saglayan, kusursuz ve kullanima elverisli olan 6zellikler olarak tanimlamistir.
Kalite, gereksinime ve kullanima uygunluk olarak da tanimlanmaktadir (Crosby, 1979).
Kalite, miisteri katilimi ve ¢esitli yonetimsel faaliyetler ile hizmet veya iiriinlerin

miisterilerin ihtiyaci ve isteklerine en uygun ve en iyi sekilde sunulmasidir (Siu ve Cheng,

2001).

Isletmeler, pazara sundugu iiriinler ve hizmetler i¢in; miisterilerinin ihtiyaclarini
ve beklentilerini karsilamak, miisterilerine deger kazandirmak ve miisteriler i¢in kaliteli
hizmet ya da {iriin sunmak amaclarin1 tasimaktadir. Hizmet, hizmet saglayicisi tarafindan,
hizmet alicis1 i¢in tasarlanan ve gergeklestirilen eylemlerin i¢inde bulundugu siire¢ ve
performans olarak tanimlanmaktadir. Hizmetler; somut ve tiirdes olmayan, ayrilmaz ve
dayaniksiz oldugu icin iirlin kalitesi ile hizmet kalitesi karsilastirildiginda, hizmet
kalitesinin tanimlanmasi daha zorlayicidir ve bu nedenle hizmet kalitesini olusturmak
sirketler i¢cin daha zordur. Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerine gére hizmetin {istiin ya

da miikemmel olmasidir (Zeithaml, Bitner ve Dremler, 1996).

Hizmet kalitesi birgok sektor isletmesi i¢in 6nemli bir rekabet Gistiinliigii sagladigi
icin farkli alanlarda sikca arastirilmistir. Cesitli calismalar sonrasinda hizmet kalitesi ile
ilgili farkli tamimlar yapilmistir. Garvin’e (1984) gore hizmet kalitesi, hizmetlerin
miisteriler tarafindan kisisel olarak nasil algilandigidir. Gronroos (1984) icin hizmet
kalitesi, tiiketicinin hizmetleri almadan Onceki beklentileri ile faydalandigi hizmetler

sonrasi olusan algisinin karsilastirilarak degerlendirmesidir.

Parasuraman, Zeithmal ve Berry (1985), hizmet kalitesinin miisteri beklentileri ile
gercek hizmet performansi ile karsilastirilmasi sonucu ortaya c¢iktigini ve kalite
calismalar1 sadece alinan bir hizmetin sonucu degil, sonrasinda siiregelen

degerlendirmeleri de igerdigini belirtmistir. Hizmet kalitesi, miisteriler i¢in tasarlanan



hizmet seviyesi ve miisteri beklentileri arasinda olusan uyum derecesinin bir dlgiisiidiir.
Miisterilere sunulan kaliteli hizmetin, miisteri beklentilerine uygun olarak uyum

saglamas1 gerekmektedir (Lewis ve Booms 1983).

Edvardsson, Gustafsson ve Roos (2005), miisterilerin hizmet kalitesi algisinm
sadece tiiketim kismi1 olarak degerlendirmeyip; liretim, dagitim ve hizmet esnasinda da
kalite algis1 olustugu i¢in tiim silirecin dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir. Bu
nedenle sadece sonuca odaklanmak isletmeleri yanlisa siiriiklemektedir. Isletmeler
hizmetlerini, tiim siirecin belli kalite standartlarina uymasi gerektigini gdz oniine alarak

uygulamalidir.

Hizmet kalitesi bir¢ok alana konu olmustur ve farkli arastirmacilar tarafindan
hizmet kalitesi farkli boyutlarda incelenmistir. Hizmet kalitesinin belirleyicileri, zamana
gore degisen hizmet kalitesi trendine gore sekillenen bir kavram haline gelmistir. Hizmet
kalitesi ile ilgili ¢aligmalar ve calismalarda arastirilan hizmet kalitesi belirleyicileri

asagidaki tabloda verilmistir (Zaineldeen, Hongbo ve Ibrahim, 2020):

Tablo 1. Hizmet Kalitesi Caligsmalar1 ve Boyutlar

Calhismalar Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Yanit verebilirlik, Glivenilirlik, Erisim, Yeterlilik,
Parasuraman vd.; 1985 Iletisim, Nezaket, Fiziki Unsurlar, Miisterileri Anlama,

Giivenlik

Davranis ve Tutum, Giivenilirlik, Esneklik ve Erigim,
Gronroos; 1988
Itibar, Iyilestirme, Beceriler ve Profesyonellik

Yetkinlik, Fiziki Unsurlar, Tutum, Guvenilirlik, Sunum,
Aspinwall ve Owlia; 1996
Icerik

Siirecler, Fiziksel Unsurlar ve Prosediirler,
Haywood-Farmer; 1988
Konfor, Calisanlarin Davranislari, Degerlendirme
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Cahsmalar Hizmet Kalitesi Boyutlar

Yanit verebilirlik, Giivenilirlik, Giivence, Empati, Fiziki

Frost ve Kumar; 2000
Unsurlar

Giivenilirlik, Verimlilik, Yerine getirme, Yanit verme,

Zeithaml vd.; 2002 Gizlilik, iletisim, Telafi

Giivenlik, Giivenlilirlik, Miisteri Hizmetleri, Web Site

Wolfinbarger ve Gilly; 2003 Tasarimi

Isletmelerin, hizmetlerini belli bir hizmet kalitesi seviyesi yaratmas1 i¢in; pazar ve
miisteri odakli olmasi, egitimli ve motive c¢alisanlara sahip olmasi, personelin
giiclendirilmesi ve isletmenin acik bir hizmet kalitesi vizyonu olmas1 gerekmektedir.
Pazardaki durumu ve miisterilerini iyi taniyan isletmeler, hizmetlerini pazar ve miisteri
odakl1 olacak sekilde sunduklar1 i¢in miisterilerinin hizmet kalitesi algilar1 cogunlukla
beklentilerini karsilayacaktir. Isletmenin calisanlarinin belli egitimlerden gegmis ve
motive kisiler olmasi, hizmetin tasarlanmasi, miisterilere sunumu ve sonraki hizmet
stirecleri i¢in kalite anlaminda isletmelere fayda saglamaktadir. Ag¢ik bir hizmet kalitesi
vizyonu olan isletmeler, bu vizyonunu hizmetlerine yansitarak miisterilerin bekledigi
hizmet kalitesi anlayisina daha rahat ulasacaktir. Isletmelerin karsisina ¢ikan bazi
engeller, miisterilerine sundugu hizmet kalitesini olumsuz yonde etkilemektedir. Asagida
siralanan bu engeller, her isletmenin karsilasabilecegi durumlar olup, isletmeler bu
engellere dikkat ederek hizmet kalitesi sorunlarin1 gidermelidir (Ghobadian, Speller ve

Jones, 1994):

Goriinmezlik: Isletmeler, kendilerini degerlendirme asamasinda hizmet kalitelerindeki
eksikliklerin farkina her zaman varamamaktadir. Hizmet kalitesindeki eksikliklerin
anlasilmasi, hizmetlerde iyilestirilme yapilmasi i¢in dnemli bir durumdur ve bu durum

isletme tarafindan iyice arastirilmalidir.



Yiikiimliiliik tayin etme zorluklari: Tiiketicinin aldig1 hizmet ile ilgili genel hizmet kalitesi
algis1, hizmet sunumunun farkli asamalarindaki deneyimlerden etkilenmektedir. Bununla

birlikte, kalite problemlerini belirli bir hizmet sunum asamasina atfetmek zordur.

Zaman kisiti: Hizmet kalitesi sorunlarin belirlenmesi ve buna takiben ¢oziilmesi i¢in uzun
stire ve biiyiik ¢aba gerekmektedir. Bunun nedeni, isletmelerde, hizmet kalitesinin
sistemlere ve prosediirlere; pazarda, insanlara daha bagimli olmasidir. Tutum ve
inanglarin  degistirilmesi prosediirlerden daha wuzun siirmektedir. Yoneticilerin
dikkatlerini soruna odaklamalar1 ve kalite eksikliklerinin temel nedenlerini ortadan

kaldirmasi kisa zaman i¢in de halletmek i¢in zor bir durumdur.

Teslim/Anlasilma Belirsizligi: Hizmetin sunumu asamasinda, insanligin dogal yapisi
geregi, bireylerin alg1 yapisi farkli olacagi i¢in bu durumun kisisel bazda nasil anlasildigi

hem calisanlar hem de tiiketiciler agisindan karmasik bir durumdur.

1.2. Hizmet Kalitesi Ol¢iimii
1.2.1. SERVQUAL Olcegi

SERVQUAL o6lgegi, hizmet kalitesi 6lgme araglarindan birisi olarak kabul
edilmektedir. Bu 6l¢ek, miisterilerin sirketten bekledigi hizmet kalitesi ve isletmenin
miisteriye sundugu hizmet sonras1 miisterinin algiladigi hizmet kalitesi arasindaki agikligi
Olcmektedir. SERVQUAL o6lgegi; birinci boliim olan beklentiler ve ikinci boliim olan
algilar olmak {izere iki boliimden olugmaktadir. Her bir bolim yirmi iki ifadeden
olusmaktadir. Birinci boliim; “fiziksel unsurlar giivenilirlik, cevap verebilirlik, giiven ve

empati” boyutlarini igermektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).
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SERVQUAL o6lgeginin  boyutlari, kisaca asagidaki gibi tanmimlanmistir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988):

e Fiziksel Unsurlar, hizmetin verilmesinde kullanilan somut araglar, ekipmanlar ve
calisanlarin gériiniimiinii icermektedir.

o Giivenilirlik Boyutu, isletme tarafindan s6z verilen hizmetlerin tam zamaninda ve
en dogru sekilde sunuldugunu ifade etmektedir.

e Cevap Verebilirlik Boyutu, hizmet siirecinde miisterilerin sorularina karsilik
verilmesini ve ¢alisanlarin yardim etme istegini kapsamaktadir.

e Giiven Boyutu, miisterilerin igletmeye giivenmesi ile ilgili bir durumdur ve
calisanlarin bilgili ve tecriibeli olmasi giiven boyutunu pekistirmektedir.

e Empati Boyutu, isletme c¢alisanlarinin kendilerini miisteri yerine koyarak

miisterilere bireysel ilgi gosterme durumudur.

SERVQUAL olgegine gore; miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi ile
kargilaniyorsa ya da algilanan hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini astyorsa alinan
hizmet “kaliteli” olarak kabul edilmektedir. Eger algilanan hizmet kalitesi, miisteri
beklentilerinden asagi seviyelerde ise o hizmet icin “kaliteli” demek miimkiin
olmamaktadir ve o hizmet “kalitesiz ya da diislik kaliteli” olarak ifade edilmektedir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

Havayolu isletmeleri i¢in hizmet kalitesi 6nemli bir unsur olup hizmet kalitesi
Ol¢eklerinden biri olan SERVQUAL 6lceginin boyutlart havayolu tasimaciligi icin

asagidaki gibi uyarlanmistir (Akinet, 2019):

e Fiziksel unsurlar boyutu, havayolu sirketlerinin ugaklarini, check-in
kontuarlarini, c¢aliganlarin temiz ve diizgiin gorlinlimiinii, ikram i¢in sunulan

yiyecek ve icecekleri icermektedir.
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o Giivenilirlik boyutu, havayolu isletmelerinin 6nceden belirledigi ugagin kalkis ve
inis hareketlerinin zamaninda gergeklesmesini, bilet ve rezervasyon bilgileri gibi
kayitlarin dogru sekilde alinmasi gibi islemleri kapsamaktadir.

o Karsilik verebilirlik boyutu, havayolu isletmesi miisterilerine verdigi tiim
hizmetler boyunca karsilasilabilecek olast sorunlara karsi, ¢alisanlarin
misterilerine yardim etme istegi, hizli ve dogru hizmet gayretini igermektedir.

e Giiven boyutu, havayolu isletmelerinin alaninda egitimli, deneyimli ve motive
calisanlarinin olmasi ve hizmet siirecinde yolculara kibar davranilmasini
kapsamaktadir.

e Empati boyutu, havayolu ¢alisanlarinin, herhangi bir hizmette problem yasayan
yolcularina yardimei olmasi, ilgilenmesi ve yolcularin ¢ikarlarina en uygun olacak

sekilde davranilmasi gibi aksiyonlari igermektedir.

1.2.2. Servperf Olgegi

SERVPERF modeli hizmet performansi odakli bir olgektir. SERVQUAL
Olceginde bulunan giivenilirlik, cevap verebilirlik, giivence, empati ve somut varliklar
boyutlarini igeren yirmi iki 6l¢iitii icermektedir. Bu 6l¢iitler, miisterilerin sadece algilarini
Olgerek hizmet performansinin kalitesini gostermektedir (Cronin ve Taylor, 1992).
Tiiketicilerin, algilanan hizmet kalitesini dlgmeleri i¢in sadece performans odakli olan

SERVPERF 6l¢egi arastirmacilar igin yeterli olmaktadir (Quester ve Romaniuk, 1997).

Cronin ve Taylor (1992), yaptiklar1 performans temelli SERVPERF 0lgegi
calismasinda, SERQUAL o0lgegine gore istatistiksel anlamda daha iyi sonuglar elde
etmistir. Miisterilerin beklentilerini dikkate almadan, sadece hizmetin performansini
degerlendirerek hizmet kalitesinin Olc¢lilmesinin isletmeler i¢in daha anlamli oldugu

savunulmustur. SERVQUAL 6lceginde 44 faktérden olusan uygulama anketinin, 22
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faktore indirilmesi de cevaplayicilar agisindan daha verimli bir degerlendirme olacagi

disiinilmektedir.

1.2.3. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesi, Nordik modeline gore; teknik kalite ve fonksiyonel kalite olmak
tizere iki boyutta incelenmistir. Teknik kalite boyutu, sonu¢ odakli olup miisterilerin
hizmetlerin sunum siirecinde aldiklarin1 belirtmektedir. Fonksiyonel kalite boyutu,
miisterilerin hizmetlerin sunum siirecindeki hizmet alim sekillerini belirtmektedir. Teknik
kalite boyutu sonuglar1 géz Oniinde bulundururken, fonksiyonel kalite boyutu siireg

kismyla ilgilenmektedir (Gronross, 1984).

Teknik kalite, hizmet sunan igletme ile tiiketici etkilesimi sonucunda, tiiketicinin
gercekte aldigi kalitedir. Fonksiyonel kalite, teknik olarak sonucu nasil elde ettigi ile ilgili
stireclerin kalitesini kapsayan boyuttur. Her iki boyut, tiiketicinin, kendi beklentileri ile
hizmet kalitesini degerlendirmesi agisindan dnemlidir. Bu boyutlarin yani sira, imaj
hizmet firmalar1 i¢in ¢ok Oonemli bir faktordiir ve imajin; esas olarak ideoloji, agizdan
agiza pazarlama, fiyatlandirma ve halkla iliskiler gibi diger faktorleri i¢eren teknik ve
fonksiyonel hizmet kalitesi boyutlari ile gelismesi beklenebilir (Seth, Deshmukh ve Vrat,

2005).

1.2.4. Algilanan Hizmet Kalitesinin Hiyerarsik ve Cok Boyutlu Modeli

Bu model, performans temelli bir modeldir ve farkli diizeylerdeki performansin
degerlendirilip bir araya getirilmesinin, miisteriler i¢in genel hizmet Kalitesi algisi
olusturdugunu agiklamaktadir. Bu modelde, algilanan hizmet kalitesi; etkilesim kalitesi,
fiziksel ¢evre kalitesi ve ¢ikti/sonug kalitesi olmak iizere {i¢ alt boyutta siniflandirilmistir.
Bu boyutlar kendi iglerinde alt boyutlara ayrilarak daha ayrintili bir hale getirilmistir

(Brady ve Cronin, 2001):
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e Etkilesim kalitesinin alt boyutlarini; deneyim boyutu, tutum boyutu ve davranis
boyutu,

e Fiziksel ¢evre kalitesinin alt boyutlarini; ortam kosullar1 boyutu, tasarim boyutu
ve sosyal faktorler boyutu,

e Cikti/sonug kalitesinin alt boyutlarini ise hizmeti bekleme siiresi, maddi unsurlar

ve deger olusturmaktadir.

Hiyerarsik olarak siniflandirilmis olan alt boyutlarin her biri, miisterinin genel
hizmet kalitesi algisinin iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir. Brady ve Cronin (2001),
misteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinin; giivenilir, yanit verebilir ve empatik
olarak algilanmasi gerektigini onermektedir. Bu faktorlerin hizmet kalitesi icerisinde

barindig1 durumlarda, miisterilerden olumlu doniitler gelecektir.

1.3. Havayolu Tasimaciigi Hizmet Anlayisi

Havayolu endiistrisi, iilkelerin gelisim seviyesine ve ekonomilerine direkt etki
eden ve iilkelere biiylik katkilar saglayan bir hizmet endiistrisidir (Ganiyu, 2016).
Havayolu endiistrisi, canlilarin (yolcular, hayvanlar) ve cansizlarin (kargo) bir yerden

bagka bir yere taginmasini saglayan ticari faaliyetleri igermektedir (Wensveen, 2007).

Havayolu tasimaciligt; giivenlik, rahatlik, hiz ve siire gibi yolculara bir¢ok faydasi olmasi
dolayisiyla en ¢ok kullanilan tagimacilik seceneklerinden biridir ve gelisen teknoloji,
artan talep, ugak firmalarinin ¢ogalmasi gibi ¢evresel faktorler havayolu tagimaciliginin

daha 6nemli olmasini saglamistir (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

Havayolu isletmeleri, bulundugu sektor dolayisiyla operasyonlarini, pazarda
bulunan birgok aktor ile beraber yiiriitmek durumundadir. Havayolu sektorii; kiiresel
otoriteler ve devlet otoriteleri, havalimanlari, ucak itreticileri, hava trafik/seyriisefer
kuruluglari, yer hizmetleri, bakim hizmetleri, rakipler ve miisteriler gibi bir¢ok paydastan

olugmaktadir. Havayolu isletmeleri, sektdrde bulunan paydaslarindan zorunlu olarak
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etkilenmektedir ve yolculara verilen hizmetlerde havayolu sektorii paydaslarinin etkisi

bilyiiktiir.

Havayolu sirketlerinin yolcular i¢in verdigi hizmetlerin, yani, havayolu

tirtinlerinin kendine has bazi 6zellikleri bulunmaktadir (Wensveen, 2007):

Havayolu hizmetleri, talep azalis ve artislarina gore depolanamamaktadir.
Ornegin satilamayan bir koltuk sonucunda gelir elde edilememesi durumu
oldugunda, sonraki uguslarda bu durum telafi edilememektedir.

Ayn1 ugusu yapmis olan iki yolcunun bireysel tecriibelerine goére, havayolunun
sundugu hizmetler igin farkli goriislerin gelmesi, havayolu hizmetlerinin
kisisellestirildigini gostermektedir.

Havayolu hizmetleri, diger hizmetler gibi degistirilemezler ve iade edilemezler.
Bunun yani sira bu hizmetler verilmeden 6nce kontrol ve test edilemezler.
Bireysel sorunlar, mekanik sorunlar ve hava durumu gibi bircok tahmin
edilemeyen durumlar nedeniyle hizmetlerde bazi zamanlarda aksakliklar
olabilmektedir. Bu aksakliklar hizmetin verilmesini engelleyebilmektedir.
Havayolu hizmetleri, ugus yapacak tiim yolculari kapsadigi i¢in hizmetler bireyler

icin degil gruplar i¢in tasarlanmaktadir.

Havayolu isletmeleri, yolculara daha ¢ok soyut hizmetler sunmaktadirlar; ancak,

koltuk ve ikram sunma gibi somut faaliyetler de icermektedir. Havayolu {irlinleri, genel

hizmetlerin karakteristik 6zelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Ugus yapilmasi

performansa dayali oldugu i¢in soyutluk ilkesini, ugusun gerceklestirilmesi sonucu fayda

alinmasi ayrilmazlik ilkesini, ugus hakkinin sadece bilet alinmasiyla olmast ve ugus

sonras1 hakkin bitmesi sahiplik ilkesini, yolcularin uguslarindan farkli deneyimler

kazanmas1 heterojenlik ilkesini ve ugusta bos kalan koltugun baska ucuslarda

kullanilmamasi dayaniksizlik ilkesini ifade etmektedir.
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Havayolu sirketlerinin verdigi hizmetler, sabit ve esnek hizmetler olarak
siniflandirilmaktadir. Sabit 6zellikli hizmetler; ugak kapasitesi, koltuk boyutu, kargo
deposu gibi ugak tipine ve bakimina bagli olan hizmetlerdir. Havayolu sirketinin sundugu
esnek Ozellikli hizmetler ise ugus smifi ve ikram tercihi gibi yolcunun opsiyonuna
birakilan hizmetlerdir. Sabit hizmetlerde sunulan hizmetlerin, esnek hizmetlere gore
degistirilmesi ve iyilestirilmesi daha zor oldugu icin belirli bir hizmet kalitesine
ulasilmasi agisindan, sabit hizmetler belirlenirken isletmeler, miisterileri i¢in en dogru

se¢imleri yapmalidir (Chang, 2003).

Havayolu tasimaciliginda yolculara sunulan hizmetler bir siire¢ dizini halinde
gerceklesmektedir. Havayolu hizmeti sadece iki nokta arasinda ugus hizmetinin
sunulmasindan ibaret olmayip ucus 6ncesi, ugus sirasi ve ucus sonrast asamalarda farkl

hizmetler icermektedir (Dempsey, Gesell ve Crandall, 1997:170).

1.4. Havayolu Hizmet Kalitesi

Havayolu endiistrisinde, havayolu sirketlerinin i¢inde bulundugu yogun rekabet
sebebiyle hizmet kalitesi veya fiyat araciligiyla kendi sirketlerini farklilagtirmalari
zorunlu hale gelmektedir (Kim ve Lee, 2011). Havayolu sirketleri, yolculari istenilen yere
tasimasini yaparken, yolculara yliksek kalite standartlar1 ve yolcularin beklentileri ile

uyusan bir hizmet kalitesi saglamay1 hedeflemektedir (Rhoades ve Waguespack, 2008).

Havayolu tagimaciligi esnasinda verilen hizmetlerin yolcular iizerindeki etkisinin,
havayolu sirketinin karliligin1 ve sektorde diger sirketlere karsi rekabet giiciinii etkiledigi
icin havayolu hizmet kalitesi, havayolu endiistrisinde arastirilmasi gereken bir konudur
(Saha, 2009). Bu nedenle, havayolu endiistrisinde olusan rekabet¢i market sonucunda
havayollar1 arasinda en iyi kalitede hizmet verilmesi bir pazarlama gereksinimi olmustur.

(Ostrowski, O'Brien ve Gordon, 1993). Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesi,
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yolcular tarafindan talep edilen istekleri, havacilik sektoriinde standardize edilen kalite

anlayisi ile birlestirerek saglayabilme derecesidir (Okumus ve Asil, 2007).

Havayolu tagimaciligi kapsaminda yolcular gidis havalimanina girdigi zamandan,
varis havalimanindan ¢ikti§1 zamana kadar ¢esitli hizmetler almaktadir. Alinan hizmetler
ucus saglayicis1 havayolu, tedarikgiler, yer hizmeti kurulusu ve devlet gibi hizmet
saglayicilar tarafindan verilmektedir, ancak yolcular bu siiregte aldiklari hizmetlerin
kimin tarafindan verildigine dikkat etmemektedir ve verilen hizmetler biitiinlesik olarak

havayolu hizmet kalitesini direkt olarak etkilemektedir (Dursun, 2008).

Havayolu endiistrisinde hizmet kalitesi, yolcular ve havayolu c¢aligsanlari
arasindaki etkilesim sonucu olusmaktadir. Bu etkilesim; calisanlarin havayolu sirket
imajin1 arttirmak i¢in verdikleri hizmetler ve miisterilerin hizmet algilar1 arasindaki
durumdur (Gursoy, Chen ve Kim, 2005). Tim havayollari, temelde birbirine yakin
tagimacilik hizmetini verdigi i¢in sektdrde miisteri edinmek igin rakiplerine gére daha
kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir (Hussain, 2016). Yolcular havayolu hizmet
kalitesini aldiklar1 ¢esitli hizmet siireci ile kendi beklentilerini karsilagtirarak

degerlendirebilmektedir (Gronroos, 2000).

Havayolu sirketleri rekabet¢i avantajin ve yolcularin memnuniyetinin saglanmasi
icin hizmet kalite standartlarin1 belirlerken, her hizmeti en iyi sekilde yapilacak sekilde
planlama yapmaktadir. Hizmet kalitesi, havayolu sirketlerine bir¢ok fayda halinde geri
donmektedir. Bu faydalar; yolcular ile giiglii iligkiler kurulmasi, yeniden satin alma
faaliyetleri, yolcu sadakati, olumlu agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve kazang

elde etmektir (Rizan, 2010).

Havayolu endiistrisinde bulunan sirketlerin, pazarda tutunabilmesi i¢in yiiksek
kalitede hizmetler sunmas1 6nemlidir. Havayolu hizmet kalitesi, yolcularin havayolu

sirketinin ~ organizasyonu ve hizmetlerini ne kadar verimli buldugu ile
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iliskilendirilmektedir (Park, Robertson ve Wu, 2006a). Havayolu hizmet kalitesi, sadece
havayolu sirketinin hizmet verimliligi degil, tedarik¢ilerinin de sundugu hizmet

verimliligi yolcular tarafindan degerlendirilmektedir (Park, Robertson ve Wu, 2004).

Havayolu endiistrisinde, havayolu hizmet kalitesini degerlendirebilecek en iyi
kitle yolculardir (Butler ve Keller, 1992). Yolcularin algiladigi hizmet Kkalitesini
yiikseltmek i¢in havayollari; bilet rezervasyonu ve satin alma, havaalani yer hizmeti, binis
hizmetleri, varis hizmetleri, kayip bagaj ve bagaj tasima gibi ¢esitli hizmetleri yolcular

i¢in gelistirmistir (Tsaur, Chang ve Yen, 2002).

Havayollar1 tarafindan sunulan hizmetler karmasik bir siire¢ i¢inde olan birgok
soyut hizmeti icermektedir (Mazanec, 1995). Havayolu kullanan yolcular igin dnemli
olarak algilanan hizmet kalitesini en ¢ok etkileyen faktorler; bilet fiyati, giivenlik, ugus
zamanlari, bagaj siireci, ikram kalitesi, konforu, check-in islemi ve ugus i¢i hizmetler

olarak belirtilmistir (Gourdin, 1988;Elliott ve Roach, 1993).

Havayolu sirketlerinin sektdrde farklilasmasi ve tercih edilebilir olmasi i¢in bilet fiyati,
ucus tarifesi, genel konfor, hizmetlere kolay erigsme ve imaj gibi 6nemli faktorleri dikkate
alarak hizmetlerini belirlemesi ve hizmetlerini belirli kalite diizeyinde yolculara sunmasi

gerekmektedir (Doganis 1991:245).

1.5. Havayolu Hizmet Kalitesi Ol¢iim/Cahsmalar

Havayolu hizmet kalitesi ¢alismalarinda; SERVQUAL (Chen ve Chang, 2005),
SERVPERF (Saha ve Theingi, 2009) ve ¢ok boyutlu/hiyerarsik model (Wu ve Cheng,
2013) gibi hizmet kalitesi literatiiriinde kullanim1 yaygin olan 6l¢eklerden yaralanarak,
bu Olgekler havayolu sektorii i¢in uyarlanmistir. Bazi aragtirmacilar bu olceklerin
havayolu hizmet kalitesi 6l¢timiinde yetersiz oldugunu savunmustur. Park, Robertson ve
Wu (2006), SERVQUAL o6lgeginin havayolu tasimaciligima uygulanmasinin zor

oldugunu belirtmistir. SERVPERF 6l¢egi, havayolu endiistrisi i¢in 6zel olan bazi
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faktorleri icermedigi icin bu dlgegin havayolu hizmet kalitesi 6lgiimiinde kullanilmasi
elestirilmistir (Cunningham, Youngve Lee, 2004). Bu o6lgeklerin haricinde, havayolu
sektoriinde hizmet kalitesi arastirmalar1 i¢in farkli 6lgeklerin uyarlanmasi ve yeni 6lgek

gelistirme ¢alismalar1 da yapilmistir (Nadiri, Hussain, Ekiz ve Erdogan, 2008).

Saha ve Theingi (2009), havayolu hizmet kalitesini, fiziki unsurlar, ugus planlari,
yer hizmeti personelleri ve kabin ekibi tarafindan verilen hizmetler boyutlarinda
incelemistir. Park, Robertson ve Wu (2004), havayolu hizmet Kalitesini; giivenilirlik,
yolcu hizmetleri, uygunluk, erisilebilirlik ve wucak i¢i hizmet boyutlarinda

degerlendirmistir.

Wu ve Cheng (2013), havayolu hizmet kalitesini 6lgmek icin ¢ok boyutlu ve
hiyerarsik modeli kullanarak bir ¢alisma yapmistir. Havayolu hizmet kalitesini belirleten
boyutlarin; etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi, hizmet ¢iktis1 kalitesi ve erisim
kalitesi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu sonuca gore; bu alanlarin birlesimi, yolcularin

havayolu tasimaciligindaki genel hizmet kalitesi algilarini belirlemektedir.

Park (2007); satin alma davranisi, ugus i¢i hizmet, rezervasyonla ilgili hizmet,
havaalan1 hizmeti, giivenilirlik, ug¢us uygunlugu, algilanan fiyat, yolcu tatmini, algilanan
deger, havayolu imaji ve havayolu genel hizmet kalitesini kapsayan bir model tizerine
calismistir. Yolcularin hizmet kalitesi algilarinin; havayollari, koltuk siniflart ve kullanim

sikliklarina gére 6nemli 6l¢giide farkli oldugunu ortaya koymustur.

Suki (2014), havayolu hizmet kalitesi ¢alismasinda; havayolu somut varliklari,
terminal somut varliklar1 ve empati gibi faktorlerin miisteri tatmini diizeyleri lizerindeki
etkilerini incelemistir. Miisteri tatmini, havayolu hizmet kalitesi ve agizdan agiza
pazarlama arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varmistir. Babbar ve Koufteros

(2008), galisanlar ile yolcular arasindaki etkilesimin havayolu hizmet kalitesi tizerindeki
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etkisini aragtirmistir. Bireysel ilgi, yardimseverlik, nezaket ve cabukluk faktorlerinin

havayolu yolcu tatmini iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Hapsari, Clemes ve Dean (2017); yolcu sadakati, miisteri etkilesimi, miisteri
tatmini, marka imaji, algilanan deger ve havayolu hizmet kalitesi arasindaki iliskileri
incelemistir. Calisma sonuglarina gore; miisteri etkilesimi ve miisteri tatmini, yolcu
sadakati lizerinde en ¢ok etkiye sahiptir. Miisteri tatmini, miisteri etkilesimi lizerinde en
cok etkiye sahiptir. Hizmet kalitesinin, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti lizerinde

aracilik etkisi bulunmaktadir.

Namukasa (2013); ugus Oncesi, ugus sirasi ve ugus sonrasi havayolu hizmet
kalitesinin yolcu tatminine ve yolcu sadakatine etkisini arastirmistir. Ugus Oncesi, ucus
siras1 ve ugus sonrast hizmetlerin kalitesinin yolcu memnuniyeti {izerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi olmustur. Araci degisken olarak yolcu memnuniyetinin de yolcu
sadakati lizerinde Onemli bir etkisi olmustur. Yolcu memnuniyetinin kisiden kisiye
degistigi, bazilarinin ugus dis1 aktivitelerden, bazilarinin da ugus sirasindaki hizmetlerden

memnun kaldig1 belirtilmistir.

Nadiri, Hussain, Ekiz ve Erdogan (2008), havayolu hizmet kalitesi 6l¢iimil igin
sekiz farkli boyuttan olusan 43 maddelik AIRQUAL &lgegini gelistirmistir. Olgegin
boyutlart; havayolu fiziksel unsurlari, terminal fiziksel unsurlari, personel, empati, imaj,
miisteri tatmini, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlamadir. Uygulama
sonucunda ise; yolcularin tatminini ve yeniden satin alma niyetini en ¢ok etkileyen
grubun havayolu fiziki unsurlar1 oldugu ve tatminin yeniden satin alma ile agizdan agiza

pazarlamaya olumlu yonde etkisi oldugu goriilmiistiir.
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2. BOLUM: DEGISKENLER, HIPOTEZLER VE MODEL

2.1. Ugus Oncesi, Ucus Sirasi ve Ucus Sonrasi Hizmet Kalitesi

Havayolu tasimaciligi birgok zorlu aktiviteyi i¢inde barindiran bir sistem
icermektedir. Yolcularin giivenli ve emniyetli ug¢masmi saglamak, yolcunun
beklentilerini karsilamak ve yolcular tekrar havayolu kullanmaya tesvik etmek igin
havayollart yolcularina ¢esitli hizmetler vermektedir. Bu hizmetler yolcunun aklinda
havayolu bileti alma diisiincesi olgunlastiktan sonra baslamaktadir ve gitmek istedigi
noktaya varip havaalanindan ¢iktig1 an bitmektedir. Bu siiregte yolcular bir¢ok hizmetten

faydalanmaktadir (Dursun, 2008).

Havalimanina giristen itibaren, Uluslararas1t Hava Tasimacilig1 Ajansi tarafindan
diizenlenen kurallara uygun olarak yolcular i¢in gergeklestirilen; bilet, bagaj teslimi ve
pasaport kontrolii islemlerinin yani sira, u¢agin varig noktasina inig yapmasindan itibaren
yolcularin karsilanmasi, pasaport islemlerine tabi tutulmasi ve bagaj islemlerinin
gerceklestirilmesi ile ilgili her tiirlii siirecin yiiriitiilmesi, “Yolcu Hizmetleri” olarak ifade
edilmektedir (IATA, 2007). Havayollari, uluslararasi kurallar ve prosediirleri kendi
sirketlerine adapte ederek, yer isletim ve ugus isletim el kitaplarin1 olusturmaktadir. Bu
dokiimanlar, yolculara sunulmasi gereken hizmetleri ve standartlart belirlemektedir ve
yolcu hizmetlerinin en etkin sekilde uygulanmasi i¢in izlenmesi gereken hareketleri
icermektedir. Havayolu isletmelerinin hizmet tasarimi asamasinda bagl kaldig: kurallar
ve standartlar etkili olurken; yolculara bu hizmetleri sunma agsamasinda da yolcularin
beklentisinin anlagilmasi, havayolu hizmet kalitesinin belli bir seviyeye ¢ikarilmasi

gerekmektedir (SHGM, 2013).
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Ugus oncesinde, yolcu havayolu hizmetiyle alakali bilgi alarak bilet satin alma
kararin1 verip 6demeyi yaparak havayolu biletine sahip olmaktadir. Sonrasinda yolcu
havaalanina giderek bagajimmi teslim ederek binis kartin1 almaktadir ve giivenlikten
gecerek ucgaga binmektedir. Ugus sirasinda, yolcular havayolunun sundugu ikram,
bilgilendirmeler ve yardim gibi kabin hizmetini almaktadir. En son asama olan ugus
sonrasinda ise; ugusu biten yolcu ugaktan ¢ikip, bagajlarin dondigii sisteme giderek
dogru bagaji bulmaktadir ve havaalanindan ayrilmaktadir. Béylece tiim agsamalardaki
hizmetler yolcuya sunulmus olmaktadir (Gerede, 2015:10). Havayolu hizmeti

baglaminda, yolcularin aldigi hizmetlerin olusum siras1 asagidaki gibi gerceklesmektedir

(Salimi, Hadjali ve Sorooshian, 2012:5075):

e Bilet satin alma ve koltuk rezervasyonu,

e Yer hizmetleri (Check-in, bagaj verme),

e Ucus operasyon (Ugaga binis ve ugusun gergeklesmesi),
e Kabin hizmetleri,

e Yemek/Ikram hizmeti,

e Bagaj teslim hizmeti (Kayip esya, hasarli bagaj),

e Degerlendirme.

Havayolu isletmeleri, pazarda uzun siire kalmak, biiylimek ve sektordeki diger
isletmelerle rekabet edebilmek ic¢in, yolcularini temel alarak hizmet kalitesini
gelistirmelidir ve tiim operasyonlarinda siirekli olarak iyilestirme yapmalidir (Doganis,
2006). Havayolu hizmet kalitesi, yolcularin ihtiya¢larin1 ve beklentilerini, havayolu

hizmetleri ile karsilamak ve {ist diizeye ¢ikarmaktir (Gronroos, 1984).
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Hizmet kalitesi, hizmeti slirecinin her bir asamasinda belli bir seviyeye ulagmasi
gereken bir olgudur. Miisterilerin aldig1 hizmetler zincirinin her birinin kalitesi, algilanan
genel hizmet Kkalitesini olusturan pargalardir (Chen ve Chang, 2005). Havayolu
tasimacilig1 i¢inde yolculara sunulan hizmetler belli siirecler kapsamindadir. Havayolu
tasimaciliginda sunulan hizmetler; ugus oncesi hizmetler, ugus siras1 hizmetler ve ugus
sonrasi hizmetlerden olusmaktadir ve her asamadaki hizmet yolcularda farkli beklentiler
ve izlenimler olusturdugu i¢in her asamadaki hizmet kalitesi yolcularin beklenti ve

ihtiyaclarini karsilayacak diizeyde olmalidir (Mehta ve Mehta, 1997).

2.1.1. Ucus Oncesi Hizmet Kalitesi

Ucus Oncesi asamasinda olan hizmetler, ugaga binisten dnce yolculara sunulan
hizmetler ve deneyimlerdir (Hapsari, Clemes ve Dean, 2017). Ugus 6ncesi hizmetler; bilet
rezervasyonu, bilet satin alma, gilivenlik hizmetleri, check-in hizmeti, bagaj verme

hizmeti, u¢aga yonlendirme hizmeti, bekleme salonu hizmeti ve ugaga binis (boarding)

gibi hizmetleri igermektedir (SGHM, 2016, s. 86).

2.1.1.1. Rezervasyon ve Bilet Hizmetleri

Yolcular, havayolu seyahatinin zamanina karar verdikten sonra ucus hakki
kazanmak i¢in rezervasyon ve bilet alim islemleri yapmaktadir. Rezervasyon ve bilet
islemleri esnasinda yolculara sunulan; bilgilendirme, karsilastirma ve yonlendirme gibi
hizmetler havayolu hizmet kalitesine dogrudan etki eden faktorlerdir (Tsaur, Chang ve

Yen, 2002).

2.1.1.2. Giivenlik Hizmetleri

Yolcular havalimanina giristen itibaren birgok kez giivenlik aramalarindan
gecmektedir. Tehlikeli maddelerin havalimanina ve ucaga girmesi kisith veya yasaktir.
Bu nedenden dolayr yolcularin hem emniyetini hem de giivenligini saglamak adina

giivenlik kontrolleri yapilmaktir. Yolcular, havayolu seyahatlerinde, kendilerini ve
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esyalarini glivende hissetmek isterler ve aldiklar1 giivenlik hizmetleri, yolcunun havayolu
hizmet kalitesi algisin1 olusturan faktorlerden biridir (Hussain, Al Nasser ve Hussain,

2015).

2.1.1.3. Check-in ve Bagaj Kabul Hizmeti

Yolcular, havayolu seyahatlerini gerceklestirebilmeleri i¢in ugus saatinden belli
bir siire 6ncesinde check-in islemi yaptirmaktadir. Check-in islemi, ugus emniyetinin ve
giivenliginin saglanmasi ig¢in ve yolcunun ugusa kabul edilebilmesi i¢in zorunlu bir
durumdur (ICAOQ, 2005). Havayolu isletmeleri, yolcularinin check-in islemini yaparken
yolculara uguslariyla ilgili bilgiler vermektedir. Check-in islemi ile birlikte yolcunun
bagaj1 etiketlenerek havayolu isletmesi ¢alisanlar1 veya havayolu tedarikgileri tarafindan
teslim alinmaktadir. Check-in islemi ve verilen bilgiler, yolcularin havayolu hizmet
kalitesi algisini etkilemektedir. Eksik bilgi verilmesi, check-in isleminin planh sekilde
yapilmamasi, c¢alisan ve yolcu arasindaki anlasmazliklar gibi olumsuz durumlar,
yolcularin ugus oncesi hizmet kalitesi ile ilgili olumsuz bir tavir almasina neden olacaktir

(Elliott ve Roach, 1993).

2.1.1.4. Boarding Hizmeti

Check-in igleminin yapilmasiyla beraber yolcular giivenlik islemlerinden gegerek
havalimaninin arindirilmis bolge olan kismina gegmektedir. Yolcularin bu sathada ucaga
kabul edilmesi ‘boarding’ hizmeti olarak tanimlanmaktadir. Boarding asamasinda
yolculara yapilan anonslar, kontroller, calisanlarin yardim etmesi, yolcularin ugaga
giriginin  saglanmas1 gibi hizmetler yolcularin havayolu hizmet kalitesi algisim

etkilemektedir (Liou, Hsu, Yeh ve Lin, 2011).

24



2.1.1.5. Kampanya ve Indirimler

Havayolu isletmeleri, tiiketicileri havayolu ile seyahat etmeye tesvik etmek igin
yilin belli donemlerinde, tiiketicilere kampanyalar ve indirimler saglamaktadir.
Tiketicileri cekmek i¢in yapilan bu aktivitelerin bilgilendirmesi, tiiketicilere kisa mesaj,
mail ve arama gibi yollarla yapilmaktadir. Tiiketiciler, havayolu isletmelerinin kampanya
ve indirimlerine olumlu yonde cevap vermektedir. Havayolu isletmeleri, bu aktivitelerde
ilgili tiiketicilere verdigi s6zii tutmak durumundadir, aksi durumda, havayolu isletmesinin
imaj1, yolcularin algiladigi hizmet kalitesi ve tatminleri olumsuz yonde etkilenecektir

(Gursoy, Chen ve Kim, 2005).

2.1.2. Ucus Siras1 Hizmet Kalitesi

Yolcularin u¢aga binis anindan inis anina kadar aldiklar1 hizmetler ucus esnasi
hizmetler olarak bilinmektedir. Ugus esnasinda sunulan hizmetler, u¢us hizmetlerini ve
kabin hizmetlerini icermektedir. Ugagin kalkisiyla baslayip inisiyle biten bu siire ucus
esnast olarak degerlendirilmektedir. Ucak i¢i sunulan hizmetler, miisterilerin uguslar
sirasinda aldigi tim hizmetleri ifade eder. Yolcular ugaktayken havayolu sirketi
caliganlar1 ile direkt temas halindedir ve hizmetleri dogrudan almaktadir (Cronin Jr. ve

Taylor, 1994).

2.1.2.1. Ucus Hizmetleri

Ucus hizmeti, yolcularin emniyetli ve giivenli bir sekilde ucus yapmalarini
saglamaktir. Yolcularin saglikli bir sekilde ucus hizmetini almalarin1 saglayacak temel
faktorler; ucagin bakimi (ucabilirlik durumu), pilotlarin yetenegi ve deneyimi, kabin
ekibinin kalitesi ve ¢evresel durumlardir. Havayolu isletmelerinin kalitesine etki eden
ucus hizmetlerinin temelini ucagin durumu ve calisanlarin kalifiye olmasi

olusturmaktadir. Bu nedenle havayolu isletmeleri, ugus hizmetlerini, isletmenin hizmet
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kalitesi vizyonuna uyum saglayacak sekilde planlamalidir (Czaplewski, Ferguson ve

Milliman, 2001).

Havayolu isletmeleri, farkl: tiir miisterilere hitap etmek icin farkli hizmet kalitesi
ve statiisii iceren; ekonomi, business ve birinci sinif olmak lizere ii¢ farkli ucus sinifi
tasarlamistir. Ucus smiflarinda yolculara sunulan hizmetlerin ve bilet fiyatlarinin farkl
olmas1 sonucunda yolcularin beklentileri degismektedir. Farkli beklentiler ve algilanan
hizmet kalitesi bu siniflarda ugus yapan yolcular iizerinde farkli tatmin seviyelerinde
gorinmektedir. Business ve birinci smif seviyesinde ugusunu yapan yolcularin
algiladiklar1 hizmet kalitesi, havayolu imaj1 ve tatmin dereceleri, ekonomi sinifinda ucus

yapan yolculara gére daha fazladir (Park, 2007).

2.1.2.2. Kabin Hizmetleri

Kabin hizmetleri, havayolu tagimaciliginda, yolcularin ucaga binisiyle baslayip,
yolcularin ugusunun bitmesiyle ugaktan ayrilmasi asamasina kadar olan siiregte;
yolcularin rahatligini, emniyetini ve ihtiyaglarini giivence altina almay1 gorev edinmis
kabin ekibi ¢alisanlar1 tarafindan yolculara saglanan hizmetlerin tiimiinii igermektedir
(Giirbiiz ve S6zen, 2016: 47-48). Kabin hizmetleri baslica olarak; ikram, konfor saglama,
yonlendirme ve yardim gibi hizmetleri igermektedir. Kabin ekibi tarafindan sunulan bu
hizmetler, yolcularin tatmin seviyesini etkilemektedir. Yolcular, uguslar sirasinda ortaya
¢ikan bir¢ok ihiyacini kabin ekibi ¢alisanlar1 sayesinde gidermektedir ve kabin ekibinin
sundugu hizmetler, yolcularin havayolu isletmesi ile ilgili diisiincelerinin olusmasinda

onemli bir etkiye sahiptir (Ng, Sambasivan ve Zubaidah, 2011).
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2.1.3. Ucus Sonras1 Hizmet Kalitesi

Yolcunun ugusunun bitmesi itibari ile ugaktan inisi ile devam eden hizmetler ucus
sonrasi hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Ugus sonrasi hizmetler, bagaj alim hizmeti,
yonlendirme hizmeti ve sik ugus yapan yolculara yonelik programlar, ulasim gibi bir¢cok

hizmetten olusmaktadir (SGHM, 2016: 74-75).

2.1.3.1. Bagaj Verme ve Kayip Bagaj Hizmeti

Yolcularin ugus 6ncesinde teslim ettikleri bagajlari, ugus sonrasinda yolculara geri
verilmek iizere bagaj sistemine yerlestirilmektedir. Baz1 durumlarda yolcular kendi
bagajlariyla eslesememektedir. Kayip bagaj hizmetleri, gelen yolcu terminalinde,
bagajinin teslimi asamasinda, kaybolma, gecikme veya hasar gérme benzeri sorunlar
yasanmasi durumunda yolculara sunulan hizmetlerdir. Personelin yanlis ugaga yiikleme
yapmasi, yolcularin yanlis bagaji sahiplenmesi, cevresel faktorler ve giivenlik gibi
nedenler sonucunda bagajlarda sikintilar olabilmektedir. Bu siiregteki hizmet kalitesi,
havayolu hizmet kalitesini olduk¢a fazla etkilemektedir (Hussain, Al Nasser ve Hussain,

2015).

2.1.3.2. Yonlendirme Hizmeti

Ucus sonrasinda yolcunun bagajini dogru yerden alabilmesi, dogru kapidan
cikabilmesi, havalimanindan gidecegi yere nasil bir yol ¢izmesi gerektigi gibi bir¢ok
konuda havayolu ve yer hizmetleri ¢alisanlar1 yolcular1 yonlendirme konusunda aktif bir
rol oynamaktadir. Havayayolu isletmesi ¢alisanlarinin iletisim becerilerin iyi olmasi,
yolcular ile daha iyi anlagmasimi saglayacaktir ve iyi bir iletisim yolcularin hosuna
gitmektedir. Calisanlar ile yolcular arasinda olusan etkilesim kalitesi ve calisanlarin
yolculart dogru sekilde yonlendirebilmesi, havayolu hizmet kalitesinin bir unsurudur

(Sultan ve Simpson, 2000).
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2.1.3.3. 81k Ugus Yapan Yolcu Programlari

Sik ugus yapan yolcu programlari, havayolu sirketlerinin siirekli miisterilerine
daha Kaliteli hizmet sunmak ve sik ugus yapan yolculara ayricaliklar tanimak iizere
yaptiklar1 bir hizmettir. Havayollari, yolcular1 tanimak ve yolcularin havayoluna olan
bagliligini arttirmak i¢in bazi yolcu programlar1 olusturmaktadir. Yolcular bu programlar
sayesinde ugtuk¢a mil biriktirerek bu milleri ¢esitli yerlere seyahat etmek igin
kullanmaktadir. Farkli programlara kayitli yolcular farkli kartlara sahip oldugu i¢in; tist
siniflarda ugus imkani, erken rezervasyon/koltuk se¢imi, bedava bilet, iicretsiz extra bagaj
hakki ve 0zel bekleme salonlarindan faydalanma gibi g¢esitli 6zel haklardan
yararlanmaktadir (Martin, Roman, ve Espino, 2011). Sik ugus yapan yolcu programlari,
havayolu sirketi ile yolcu arasinda uzun vadeli bir iligski saglayarak sik ugus yapan
yolcularin, arada ugus yapanlara gore daha fazla fayda saglamasina yardimci olmaktadir

(Dube ve Maute, 1998).

2.2. Havayolu Is Modeli

Is modeli, isletmelerin deger yaratmak icin gerekli olan kaynaklari, stratejik
yonetim cercevesinde en iyi aciklayan bir kavramdir (Amit ve Zott, 2001). Is modelinin
kapsaminda; isletmenin paydaslarina deger iiretme bigimi, faaliyet yapisi ve igletmenin
temel yonetim mantig1 yer almaktadir (Casadesus-Masanell ve Ricart, 2010). Isletmenin
yarattig1 tim degerler ve bu degerlerin sunulusuna dair tiim faaliyetler isletmenin is
modelinde belirtilmektedir (Teece, 2010). Havayolu sirketleri agisindan is modeli ise
havayollarinin paydaslarina deger yaratma bi¢imi ve bu degerleri sunma yolunu ile ilgili

tiim faaliyetler olarak bilinmektedir (Sengiir ve Sengiir, 2012).

Havayolu endiistrisinde ortaya ¢ikan is modelleri, havayolu tasiyicisinin nasil
gelir Urettigi, iriin sunumu, degerli hizmetleri, gelir kaynaklari ve hedef miisterilere

yonelimi faktorlerinin  birlesimiyle olusmaktadir ve havayolu sirketinin pazar
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stratejilerini etkilemektedir. Serbestlesen piyasa kosullar1 sonucu bir¢cok havayolu
sirketinin pazara girmesiyle birlikte havayolu sirketleri kendi yonetimsel anlayis1 ve pazar
stratejisi dogrultusunda is modelini belirleyerek rakiplerine karsi giic kazanabilmektedir
ya da yanlis politikalar dogrultusunda rakibi karsisinda zayif kalabilmektedir. Tam
hizmet sunan havayolu modeli, diisiik maliyetli havayolu modeli ve charter model olmak
tizere ti¢ farkli havayolu hizmet modeli bulunmaktadir (Cento, 2008). Havayolu is

modelleri kendi aralarinda karakteristik 6zellikleriyle farkliliklar géstermektedir.

Tam hizmet sunan havayolu ve diisiik maliyetli havayolu sirketleri, tarifeli ugus
hizmetleri sunsa da aralarinda birgok farkli 6zellik bulunmaktadir. Diisiik maliyetli
havayolu sirketi; ugusun gerceklesmesi olan ana hizmeti 6n plana ¢ikararak, ikram gibi
yan hizmetleri iicretsiz olarak sunmamaktadir ve bu sayede bir¢ok maliyet kaleminden
kacinmaktadir. Diisliik maliyetli havayolu sirketlerinde tek tip fiyatlandirma yapisi
bulunmaktadir ve bilet fiyatlari tam hizmet sunan havayolu sirketine gére uygundur. Tam
hizmet sunan havayollarinda ise ugus hizmetine ek olarak genis ¢apli farkli ugus siniflari
icin tasarlanmis olan hizmetler bulunmaktadir ve kompleks fiyatlandirma yapisina goére

bilet fiyatlar1 belirlenmektedir (Chiou ve Chen, 2010).

Diisiik maliyetli havayollari, herhangi bir baglanti merkezi olmaksizin bir
noktadan diger noktaya ugus gerceklestirirken, tam maliyet sunan havayollar topla-dagit
ucus ag diizenine gore ucuslar diizenlemektedir. Diisiik maliyetli havayolu sirketi ikincil
havalimanini tercih ederken, tam hizmet sunan havayolu sirketi birincil havalimanini
kullanmaktadir. Bu farklilik havalimani fiyatlandirmalar1 ve havayolu sirketlerinin ugus

aglarindan kaynaklanmaktadir (Gillen ve Morrison, 2003).

Diisiik maliyetli havayolu sirketi genelde tek tip wugakla ucuslarii
gerceklestirirken, tam hizmet sunan havayolu sirketi filosunda farkli tip ucaklar

bulundurmaktadir. Farkl: tip ucgaklar; farkli lisansh pilotlar, farkli teknisyenler gibi birgok
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Ozgiin ihtiyaglar dogurdugu i¢in diisiik maliyetli havayollari bu maliyeti en aza indirmek

istemektedir (Baker, 2013).

Charter havayolu modelinde ise, isletmeler diger modellerde oldugu gibi bir ugus
tarifesine sahip degildir. Sirketler ugus talebi oldugu zaman gerekli anlasmalar1 yaparak
ucak kiralamaktadir. Havayollar1 biletlerinin bir kismin1 ya da hepsini charter havayoluna
kiralamaktadir ve gerekli durumlar da ek seferler de koymaktadir. Charter hava yollari,
Ozellikle tur operatorleri ve acenteler ile ¢alisan isletmelerdir. Toplu transfer, ulagim, otel
ve gezi gibi durumlarda daha ¢ok tercih edilmektedir. Charter havayollari, yliksek doluluk
oranina ve uygun fiyatl biletlere sahiptir (Cento, 2008). Charter havayollarinin, diisiik
maliyetli havayoluna gore maliyetleri daha diislik oldugu i¢in maliyet avantajina sahiptir

(Mason, Whelan ve Williams, 2000).

Havayollarinin i¢inde bulundugu rekabetin yogun oldugu sektérde, tam hizmet
sunan ve dislik maliyetli havayolu agisindan yolcu-havayolu iligkisinin derinlemesine
incelenmesi gerekmektedir. Bu sayede farkli havayolu is modellerine gore hizmet kalitesi

algis1 karsilagtirmasi olarak incelenmektedir (Loureiro ve Fialho, 2016).

2.3. Marka imaji

Marka imaju, tiiketicilerin zihinlerinde sekillenen; fikirler, inanglar ve izlenimler
gibi isletme ile ilgili her tiirlii algiy: kapsamaktadir (Gray ve Balmer, 1998). Marka imaj,
tilketicinin hafizasinda olusan marka ile ilgili algilarinin yansimasidir (Keller, 1993).
Olumlu bir imaja sahip olan isletmelerin, pazarda rekabet acisindan 6ne ¢ikmasiyla
beraber, yeni miisteriler kazanmasi ve mevcut miisterileri elinde tutmasi diger isletmelere
gore daha kolaydir (Connor, Davidson, 1997). Marka imaji1, miisterilerin hizmet algisini
ve sirket secimini etkilemektedir (Andreassen ve Lindestad, 1998). Kisaca tanimlamak
gerekirse, marka imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili diisiinceleri ve hisleridir (Roy ve

Banerjee, 2007).
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Marka imaji, bireyin aklinda marka c¢agrisimi ile olusan diisiinceler toplulugudur
(Keller, 1993). Marka imaji, miisterilerin marka ile ilgili ge¢misteki anilari ve
tecriibelerine gére marka ile kurdugu iligkileri yansitmaktadir (Vatankhah ve Darvishi,
2018). Marka imaji, bireysel tercihlerden ve marka g¢agrisimlarindan etkilenmektedir
(Chen, Live Liu, 2019). Giiglii marka imaji, rakip marka tizerinde belirli bir marka
iistiinliigii olusturmaktadir. Miisterilerin davranislart marka imajindan etkilenmektedir ve
marka imaji bu asamada tiiketiciler i¢in karar verici rol oynamaktadir (Burmann,

Schaeferve Maloney, 2008).

Bir iirlinlin/hizmetin marka imaji, belirtilen iiriin/hizmet i¢in genel bir algi
olusturmaktadir. Iyi bir marka imajina sahip iiriin/hizmet, tiiketiciler tarafindan {istiin
kalite ve degere sahip bir tirtin/hizmet olarak degerlendirilmektedir (Richardson, Dickve
Jain, 1994). Hizmet saglayicisinin imaji, tiiketicinin imaji ve trlinin/hizmetin kendi
imaj1, marka imajini olusturan alt imaj tamamlayicilardir (Aaker ve Biel, 2013). Marka
imaj1, tiketicilerin ihtiyaglarim1 ve isteklerini karsilayabilecek faydalari belirterek

tiketicileri gekmek i¢in kullanilmaktadir (Merz, Heve Vargo, 2009).

2.3.1. Havayolu Marka Imaji

Havayolu endiistrisinde, bir havayolu sirketinin rakiplerinden farkli olmasi igin
1yi bir marka imajina sahip olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler tarafindan olumlu ve giiclii
olarak algilanan marka imajlari, tiiketiciler ile havayolu sirketi arasinda giiven ortami
sagladig i¢in tiiketiciler belirli bir havayolunu sectiginde psikolojik olarak giivenilirlik

ve giivenlik duygularina sahip olmaktadir (Lin ve Ryan, 2016).

Havayolu endiistrisinin rekabet¢i dogasi nedeniyle, havayolu imaji, yolcular
havayolu kullanmaya tesvik etmekte ve havayolu sirketini rakiplerinden ayirmada 6nemli
bir rol oynamaktadir. Havayolu sirketinin imajiin iyi olmasi, yolcularin tercihi igin

giiven olusturmaktadir (Hussain, Al Nasser ve Hussain, 2015).
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Havayolu imaji, yolcularin aldig1 hizmetin ve havayolu sirketinin
degerlendirmesinde onemli bir faktordiir. Havayollari, iy1 bir imaja sahip olmak i¢in
bilingli hareket etmek zorundadir. Bir havayolu sirketinin imaji, yolcularin havayolu
sirketi ile ilgili genel izlenimlerinden olusmaktadir (Nadiri, Hussain, Ekiz ve Erdogan,

2008).

Havayolu marka imaji; somut 6zellikler ve duygusal yonler olmak tizere iki farkli
bakis agisindan kavramsallastirilmaktadir. Havayolu imajinin yiiksek olmasi, yolcu
beklentilerini arttirmaktadir. Yolcular tam hizmet sunan havayollarindan, diisiik maliyetli
havayollarina gore daha iyi hizmetler beklemektedir. Havayolu isletmelerinin iyi bir
imaja sahip oldugu i¢in yolcular tarafindan secilmesi, isletmeler agisindan onur verici
olmasi nedeniyle, isletmeler iyi imajlarini siirdiirmeye ¢alismaktadir. Havayolu imajinin
olumlu olmasi, yolcularin uguslarini tekrarlamasini saglamaktadir ve yolcular goniillii
olarak diger insanlarinda ayni havayolu sirketi ile u¢masini onermektedir (Hapsari,

Clemes ve Dean, 2017).

2.4. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, isletmelerin uzun vadeli basarisi i¢in ¢ok dnemlidir ve pazarlama
alaninda en sik arastirilan konulardan biri olmustur (Jones ve Suh, 2000). Miisteri tatmini,
uzun vadeli is basarisinin ana belirleyicisi olarak kabul edildigi i¢in, miisteri tatmini
lizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu, tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal sadakat gibi

tilketim sonras1 degerlendirmeler ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi incelemistir

(Cooil, Keiningham, Aksoy ve Hsu, 2007).

Tatmin, miisterilerin hizmet ya da {irlin hakkinda beklentileri ile hizmet alim1 veya
tiikketimden sonra algiladiklar1 performans arasindaki uyusmazliga verdikleri bir dontittiir
(Oliver, 1980). Misterilerin hizmeti aldiktan sonra gosterdigi olumlu tutum, tatmin

derecesini gostermektedir ve bu nedenden dolay1 tatmin bir “duygu degerlendirmesi”
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olarak goriilmektedir (Rust ve Oliver, 1994). Miisteriler aldig1 hizmetten hosnut kaldig:

stirece tatmin olmaktadir (Wilson, Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2016).

Isletmeler, miisterileri tatmini yaratmak icin Oncelikle miisterilerini tanimasi
gerekmektedir. Taninan miisterilerin ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini belirlemek
isletmeler igin &nemli bir adimdir. Isletmeler bu adimdan sonra miisterilerine uygun
olarak diisiindiigii hizmetlerini sunmaktadir ve sunulan hizmetler miisterilerde farkli
algilar yaratmaktadir. Miisterilerin  hizmet performansi algis1  beklentilerini
karsilayamazsa miisteriler tatmin olmamaktadir. Isletmeler bu durumda miisteri tatminini
arttirmak icin hareket plan1 gelistirerek, gerekirse tekrar miisteriyi tanima yoluna girerek
sunduklari hizmeti miisterileri beklentilerine gore diizeltme yoluna girmektedir

(McNealy, 1994).

Miisteri tatminini etkileyen birgok etken bulunmaktadir. Miisteri tatminine etki
eden faktorler hem isletme ile hem de miisteri ile ilgili 6zellikleri barindirmaktadir. Bu

faktorler asagida listelenmistir (Hokanson, 1995):

e Calisanlarin cana yakin, yardimsever, kibar ve bilgili olmas1
e Islemlerin dogru ve zamaninda yapilmasi

e Hizli islem kapasitesi

e Hizmet kalitesi ve makul fiyatlandirma

e (Cevresel faktorler (Bireyin kisisel ihtiyaglari, cinsiyet, kiiltiir, yas)

Hizmet sektorii kapsaminda miisteri tatmini, hizmetlerden alinan miister: degeri
algisinin veya miisteriler ile hizmet saglayicilarinin iligkisi sonucu olusan bir kavramdir
(Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy, 2004). Miisteri tatmini, hizmet tiiketildikten sonra

tiikketiciler tarafindan yapilan bir degerlendirme ve karardir.
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2.4.1. Havayollarinda Miisteri Tatmini

Yogun rekabetci 6zelligi olan havayolu endiistrisinde, yolcularin aldigi hizmetten
tatmin olmasi olduk¢a 6nem tasiyan bir durumdur. Hizmetlerden tatmin olan bir yolcu ile
havayolu sirketi arasinda bu sayede uzun vadeli bir iliski olmakla beraber yolcunun
havayolu sirketine baglilig1 artmaktadir (Hussain, Al Nasser ve Hussain, 2015). Hizmet
kalitesi yiiksek seviyelerde olan havayollari, diger havayollarina kiyasla daha fazla

memnun ve sayica daha fazla yolcuya sahiptir (Khan ve Khan, 2013).

Havayolu yolcu tatminini olusturan faktorler arasinda; ugus i¢i sunulan ve genel
olarak galisanlarin verdigi hizmetler, fiyatlandirma, hizmet degeri ve havayolu imaji
(Park, Robertson ve Wu, 2006b); miisteri hizmetleri, konfor, check-in siireci ve bekleme
stiresi (Lucini, Tonetto, Fogliatto ve Anzanello, 2020); havayolu hizmet kalitesi (An ve
Noh, 2009; Park, Robertson ve Wu, 2005); havayolu giivenilirligi ve hizmet araglari

(Gures, Arslan ve Tun, 2014); ugus planlamasi (Tran ve Truong, 2020) bulunmaktadir.

2.5. Marka Degeri

Marka degeri kavrami literatiirde, isletmelerin degisik fonksiyonlari temel
alinilarak farkli sekillerde incelenmistir. Marka degeri ile ilgili literatiirde; finansal
temelli, tliketici temelli ve karma olmak iizere {i¢ temel bakis agisindan marka degeri
kavrami bulunmaktadir. Finansal temelli marka degeri, markanin pazardaki finansal
getirilerine gore olusurken; tiiketici temelli marka degeri, marka bilgisinin tiiketicilere
etkisine dayanmaktadir. Karma marka degeri ise finans temelli ve tiiketici temelli marka
degerinin birlestirilmesiyle olusmaktadir (Keller 1993) . Tiiketici temelli marka degeri,
miisterilerin bir markaya iligkin bilgisinin ve farkindaliginin, markaya kars1 davraniglarinm
etkilemesi durumudur. Tiketicilerin zihninde olusan marka ile ilgili ¢cagrisimlarin hepsi

miisteri odakli marka degerini olusturmaktadir (Keller, 2003). Tiiketici temelli marka
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degeri, tiikketicinin marka anlayisina gore degisiklik gostermektedir (Mahajan, Rao ve

Srivastava, 1994).

Marka degeri, markanin ana {irline kattigi toplam degeri ifade etmektedir
(Mudambi, Doyle ve Wong, 1997). Marka degerinin; miisteri tarafindan olusan olumlu
izlenimler, tutumsal egilimler ve davranigsal tercihler gibi bir¢cok tanimi bulunmaktadir
(Rangaswamy, Burke ve Oliva, 1993). Marka degeri; markanin somut ve soyut varliklari,
marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan marka kalitesi ve marka iliskileri dahil olmak
lizere bir markanin pazardaki giiciiyle baglantili pazarlama ve finansal degerler olarak
tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 2003).  Marka degerinin boyutlar1 farkli
arastirmacilar tarafindan farkli bakis agilari ile olusturulmustur. Schoker ve Weitz (1988),

marka degerinin, marka baglilig1 ve marka ¢agrisimindan olustugunu belirtmistir.

Marka degeri, isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini miisterilerine sunarken onlarda
deger yargisi olusturan; marka adi, simgesi ve miisterilere sagladigi hizmet/iiriin
Ozellikleri gibi o markanin yikiimliliginde olan faktorlerin bitiiniidir. Marka
farkindaligi, marka imaj1, algilanan kalite, marka sadakati ve marka varliklar1 marka
degerinin bilesenleridir. Marka farkindaligi, tiiketicinin markay: tanimast ve markanin
sundugu iirlin ve hizmetleri bilmesidir. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde olusan markayla
baglantili herhangi bir sey olarak bilinmektedir. Marka bagliligi, tiikketicinin markaya
kars1 sadik olmasidir (Aaker, 1991). Algilanan kalite, tiiketicinin markanin sundugu
iriiniin ya da hizmetin genel miikemmelligi veya istiinliigii hakkindaki yargisidir

(Zeithaml, 1988).

Marka degeri, markalar ile miisterileri arasindaki etkilesimler ve iligkiler
aracilifiyla tretilen karsilikli iligkilerden olusan piyasa temelli bir varlik olarak
tanimlanmaktadir (Davcik, Da Silva ve Hair, 2015). Marka degeri, markanin miisteriler

tarafindan 6znel olarak degerlendirilmesiyle olugsmaktadir (Rust, Zeithaml ve Lemon,
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2000). Marka imaj1 ve marka farkindaligi, marka degerini olusturan faktorlerdir (Jara ve

Cliquet, 2012).

Marka degeri, miisterinin marka ile ilgili genel izlenimini icermektedir (Aaker,
1991). Marka degeri, isletmelere rekabetci bir {istiinliik saglayan soyut bir varlik oldugu
icin isletmeler bu varlig1 yonetmek i¢in gesitli gelistirmeler yapmaktadir. Bu nedenden

dolay1, marka degeri, cesitli sektorde arastirilmis ve incelenmistir.

Park ve Srinivasan (1994); marka degerini, tiiketicinin genel marka tercihi ile
objektif olarak Olciilen iriin/hizmet Ozelliklerine gore olan tiiketici marka tercihi
arasindaki farki belirterek 6l¢mektedir. Bu calismada tiiketici temelli marka degeri
unsurlar; tiiketicilerin markalar1 fiziksel unsurlara gore degerlendirmesi ve marka ile

ilgili simgesel ¢cagrisimlar olmak {izere iki baslikta toplanmistir.

Vazquez, Rio ve Iglesias (2002), marka degerini, tiiketicinin markanin
kullanimiyla iliskilendirdigi, islevsel ve simgesel faydanin dahil oldugu genel fayda
olarak tanimlamaktadir. Bu calismada marka degeri; {iriiniin islevsel faydasi, {iriiniin
simgesel faydasi, markanin islevsel faydasi ve markanin simgesel faydasi olmak iizere

dort boyutta incelenmistir.

Yoo ve Donthu (2001), marka baglilig1, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve
marka ¢agrisimi faktorlerinden olusan, ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri Slgegi
gelistirmistir. Bu boyutlarin yani1 sira, marka degeri 6lcegine tek boyutlu olarak dort

faktorden olusan “Genel Marka Degeri” 6lgegini de olusturmustur.
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2.5.1. Havayolu Marka Degeri

Marka degeri, pazarlama ve isletme yonetimi agisindan, hizmet sektorii tizerindeki
Onemi ¢ok olmasina ragmen havayolu sektoriinde marka degeri ile ilgili arastirma sayisi
¢ok azdir ve havayolu marka degeri arastirilmasi gereken bir konudur. (Chen ve Tseng,

2010).

Chen ve Chang (2008), havayolu endiistrisinde miisteri temelli marka degerinin
o6nemini vurgulamistir ve havayolu marka degerinin; marka tercihi ile satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Chen ve Tseng (2010), miisterinin
bakis agisindan havayolu marka degeri modeli 6nermistir ve havayolu marka degerini;
marka bilinirligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinda
incelemistir. Marka degerine en cok etki eden boyutun marka bagliligi oldugu sonucuna

varmistir ve diger boyutlar ile marka degeri arasindaki iliski de dogrulanmustir.

Pirtini, Atalik ve Aygiin (2012), markaya yonelik iletisim ve marka degeri
temelinde tiiketici degerini etkileyen faktorleri arastirmistir. Havayolu marka degerini
olusturan ve dolayisiyla yolcularin ugus kararmi vermesindeki etken faktorlerin;
kurumsal iletisim, ulasilabilirlik, hizmet kalitesi, teknik kabiliyet, bilgi verme, imaj ve

kolaylik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aktepe ve Sahbaz (2010), Tiirkiye’de operasyonlarini yapan bes tane havayolu
firmasinin marka degerini belirlemek i¢in; marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimi ve algilanan kalite gibi marka degerinin bilesenleri olan unsurlar1 incelemistir.
Havayolu firmalarimin marka degeri bilesenleri unsurlar ile tasidiklari yolcu sayisi

arasinda iligski bulunmustur.
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2.6. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, bireyler arasinda; bir marka, tiriin ve hizmetler ile ilgili
sOzlii ifadeler olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967). Agizdan agiza pazarlama; iiriin,
hizmet veya marka hakkinda ticari kaygisi olmaksizin kisiler arasinda olusan sozli
iletisimdir (Buttle, 1998). Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli bir bilgi
kaynagidir ve satin alma kararlari ile iirlin, hizmet ve marka degerlendirmelerinde 6nem

tasir (Grewal, Cline ve Davies, 2003) .

Agizdan agiza pazarlama, bir miisterinin daha dncesinde deneyimledigi tiriin ya
da hizmet hakkinda olumlu/olumsuz goriislerini bagkalariyla paylasmasi sonucu
olusmaktadir (Ryu ve Han, 2009). Insanlar fayda aldiklari bir {iriin ya da hizmeti
baskalarina anlatmaya ve bagkalarmi tesvik etmeye meyillidir (Sweeny, Soutar ve

Mazzarol, 2008).

Agizdan agiza pazarlama, pazarlama alaninda, geleneksel iletisim tiirlerinden
daha giiclti, daha etkili ve daha ¢ok ikna edici gii¢ haline gelmesinde agizdan agiza
iletisimin sahip oldugu kendine has ozelliklerin etkisi bulunmaktadir. Agizdan agiza
pazarlama, tiikketici odakli bir deneyim paylasim aracidir. Sirketten bagimsiz olarak
yapilan, ticari bir amag giitmeyen ve tamamen kisisel olan bir iletisimdir. Bu yol ile bilgi

almak hizli ve maliyetsizdir (Oztiirk, 2006).

Miisterilerin deneyimlerine gore karsisindakine verecegi mesaj olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, bir bireyden baska bir bireye
sahsi olarak veya bazi iletisim araglari yoluyla aktarilan iiriin ya da hizmet ile ilgili her
tirlii olumlu bilgiyi i¢cermektedir (Brown, Barry, Dacin ve Gunst, 2005). Olumsuz
agizdan agiza pazarlama ise, bireyin deneyimleri sonucu hosnut olmadigi durumlarin
olmasi sebebiyle iirlin ya da hizmet ile ilgili karsisindakine aktardigi olumsuz diigiinceleri
igermektedir (Richins, 1984).
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2.6.1. Havayolu Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Havayolu sektoriinde yolcular, aldiklar1 hizmetleri degerlendirerek; aldiklari
hizmetler, calisanlar ve havayolu sirketi ile ilgili olumlu/olumsuz diisiincelerini
baskalarina aktarmaktadir. Yapilan ¢alismalarda; yolcu tatmini, yolcu sadakati, algilanan
deger, havayolu hizmet kalitesi ve giiven faktorlerinin havayolu sektoriinde agizdan agiza
pazarlama tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu gortilmiistiir (Nikookar, Rahrovy, Razi

ve Ghassemi, 2015; Chiu, Liu ve Tu, 2016).

2.7. Hipotezler ve Model
2.7.1. Ucus Oncesi Hizmet Kalitesinin Havayolu Marka imajina Etkisi

Havayolu isletmeleri, planladiklart ugusun zamaninda gergeklesmesi igin ¢aba
gostermektedir ve dakiklik havayolu sirketleri i¢in kritik 6nem tasimaktadir. Geciken her
ucus havayollar1 i¢in bir maliyet kalemi olup, yolcularin havayolu imaj1 algisin1 olumsuz
yonde etkilemektedir. Ugusun planlanan zamanda ger¢eklesmesi, ugus dncesi havayolu
hizmet kalitesini en ¢ok etkileyen faktorlerden biridir. Havayolu sirketinin ucuslarini
planlanan zamanda gerceklestirmesi sonucu yolcularin zihninde olumlu bir algi
olusacaktir. Gecikmeli olarak yapilan uguslarin ve boarding isleminin, havayolu imajini

olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir (Hu ve Hsiao, 2016).

Ucus oncesinde yolculara verilen; rezervasyon ve bilet satisi, check-in ve ucaga
binis hizmetleri i¢inde 6nemli derecede kalite bosluklar1 goriinmektedir. Ugus Oncesi
baz1 hizmetler havayolu sirketinin tedarikgisi olan yer hizmeti sirketleri tarafindan verilse
bile yolcular bunun ayrimini yapmadiklar i¢in havayolu hizmet kalitesini dogrudan
etkilemektedir. Ugus dncesi sunulan hizmetlerdeki mevcut eksiklikler, yolcularin ugus
oncesi hizmet kalitesi algisini olumsuz yonde etkilemektedir (Dursun,2008).
Havayollarinda sunulan ugus 6ncesi hizmet kalitesinin olumsuz yonde olmasi, havayolu

imajin1 olumsuz bir sekilde etkilemektedir.
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H1: Ucus oncesi hizmet kalitesi, havayolu marka imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.7.2. Ucus Oncesi Hizmet Kalitesinin Yolcu Tatminine Etkisi

Havayolu sirketleri planladigi zaman i¢inde operasyonlarini gerceklestiremedigi
miiddet¢e gecikmeler meydana gelmektedir ve bu gecikmeler sonucu havayolu sirketi ek
maliyetlere katlanmak zorunda kalirken bu gecikmeler yolcularin tatminsizligine yol
agmaktadir. Tatmin olmayan yolcular, sektordeki farkli havayollarina yonelebilecegi igin

gecikmeler, sirketin rekabet giiclinii zayiflatmaktadir (Mazzeo, 2003).

Havayolu tagimaciliginda bir ugusun zamaninda gerg¢eklesmesini engelleyen hava
sartlari, acil durumlar, emniyeti ve gilivenligi zedeleyecek hareketler gibi bircok faktor
bulunmaktadir ve bu faktorlerin ¢cogu havayolu sirketinin dnceden tahmin edemeyecegi
durumlardir. Bu faktorler nedeniyle havayolu sirketinin planlamis oldugu uguslar
zamaninda gerceklesmeyebilir. Ugus planlamasi revize edilerek ileri bir saate alinabilir
veya ucus iptal edilebilir. Bu durum yolcularin ugus Oncesinde bekleme siirelerini

arttirdig1 i¢in yolcu tatmini olumsuz yonde etkilenmektedir (Au ve Tse, 2019).

Ucus Oncesinde olan gecikmeler ve ugus oOncesinde yolculara sunulan;
rezervasyon ve bilet satis1, check-in ve ucaga binis hizmetleri icinde 6nemli derecede
kalite bosluklarinin olmasi yolcu tatminsizligi yarattig1 i¢in havayolu sirketi i¢in rekabet
zayifligina neden olmaktadir (Chang ve Yeh, 2002; Dursun, 2008). Yapilan ¢aligmalar,
havayollarinda ugus Oncesi yapilan check-in, bagaj alim islemi ve ugusun zamaninda
gerceklesmesi gibi islemlerde kalite bosluklarinin oldugu tespit edilmistir (Chou, Liu,
Huang, Yih ve Han, 2011). Bu kalite boslugu da yolcu tatminini olumsuz yonde

etkilemektedir.

H2: Ugus dncesi hizmet kalitesi, yolcu tatmini tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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2.7.3. Ucus Siras1 Hizmet Kalitesinin Havayolu Marka Imajina Etkisi

Ugus sirasinda sunulan hizmetlerde, miisteriler ile ¢alisanlar yakin temas halinde
olup dogrudan karsilikli iletisim i¢indedir. Ugus sirasinda sunulan hizmetlerin, yolcularin
havayolu hizmetin kalitesi algis1 olusumunda etkisi biiyiiktiir. Bu nedenle, bir havayolu
sirketinin imaj1, ugus siras1 hizmet kalitesiyle dogrudan iligkilidir (An ve Noh, 2009).
Ugus sirasinda; yolculara verilen hizmetlerin kalitesi, uygunlugu ve ulasilabilirligi
havayolu imajin1 olumlu yonde etkilemektedir (Park, Robertson ve Wu, 2005). Hizmet
kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Richardson, Dick ve
Jain, 1994). Havayollarinda sunulan ugus siras1 hizmet kalitesi, sirketin marka imajini

olumlu yonde etkilemektedir.
H3: Ugus sirast hizmet kalitesi, havayolu marka imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.7.4. Ucus Siras1 Hizmet Kalitesinin Yolcu Tatminine Etkisi

Kabin ekibi ¢alisanlart ugus sirasinda aktif bir sekilde yolculara ikram,
bilgilendirme ve yardim gibi hizmetler sunmaktadir. Kabin ekibinin sundugu hizmet
kalitesi, yolcu tatminini etkilemektedir (Ng, Sambasivan ve Zubaidah, 2011). Havayolu
sirketleri yolcularin beklentilerini karsilamak ve yolcu tatminini en yiiksek seviyeye
getirebilmek i¢in ucus ici hizmetlerinde kalite gelistirme ve iiriin yenileme ¢alismalari
yapmaktadir. Hizmet kalitesi, yolcu tatminini olumlu yonde etkilemektedir (Hu,

Kandampully ve Juwaheer, 2009).
H4: Ugus sirasi hizmet kalitesi, yolcu tatmini iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.7.5. Ucus Sonrasi Hizmet Kalitesinin Havayolu Marka Imajina Etkisi

Hizmet kalitesini en ¢ok etkiledigi faktorlerden biri de tiiketicilerin algiladiklari
marka imajidir (Gronroos, 2000). Tiiketicilerin hizmet kalitesi algisi, marka i¢in olumlu
marka farkindalig1 ve marka imaj1 yaratacagi i¢in tiiketici davranislarini da olumlu yonde

etkilemektedir (Wu, Yeh ve Hsiao, 2011). Havayolu endiistrisinde, hizmet kalitesi
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yolcularin beklentisi ile uyum sagladig siirece, yolcular kullandiklar1 havayolu sirketine
kars1 iyi izlenime sahip olacaktir. Havayolu hizmet kalitesi, havayolu marka imajini

olumlu yonde etkilemektedir (Park, Robertson ve Wu, 2004).

H5: Ucus sonrast hizmet kalitesi, havayolu marka imaji iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

2.7.6. Ucus Sonras1 Hizmet Kalitesinin Yolcu Tatminine Etkisi

Kalic1 bir miisteri tatmini saglamak isteyen firmalar, verdikleri hizmetin tiiketimi
sonrasinda da miisterilerine ek hizmetler vermeye devam etmelidir. Havayolu sirketinin
yolcularina uguslarindan sonra da bazi ugus sonrast hizmetler vermesi gerekmektedir (Uz
ve Cananarslan, 2019). Ugus sonrasinda sunulan hizmetler, miisterileri elde tutmak ve
yeni miisteriler ¢ekmek igin stratejik bir gii¢ haline gelmektedir. Sik ugus yapan yolcu
programlari, yolcuya bagaj teslimi, kayip bagaj gibi havayollarinin ugus sonrasi sundugu
hizmetlerin kalitesi yolcu tatminini olumlu ydnde etkilemektedir (Namukasa, 2013;

Khudhair, Jusoh, Mardani ve Nor, 2019).

H6: Ugug sonrasi hizmet kalitesi, yolcu tatmini tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.7.7. Yolcu Tatmininin Havayolu Marka Degerine Etkisi

Markalar i¢in miisteri tatmininin, miisteri ile marka arasinda olusan miisteri
baglilig lizerinde olumlu bir etkisi olmasi marka degerini de olumlu yonde etkilemektedir
(Iglesias, Markovic ve Rialp, 2019). Bir isletmenin marka degeri, biiyiik 6l¢tide miisteri
memnuniyeti derecesine ve hissedar degerine baghdir (Torres ve Tribo, 2011). Farkli
hizmet asamalarindaki miisteri tatminini, isletmenin marka degerine olumlu yonde etki

etmektedir (Pappu ve Quester, 2006).

H7: Yolcu Tatmini, havayolu degeri tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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2.7.8. Havayolu Marka imajiin Havayolu Marka Degerine EtKisi

Marka imaji, marka degerini dogrudan etkiledigi i¢in; marka degeri, marka
imajinin etkisiyle sekillenmektedir (Aaker ve Biel, 2013). Marka imaj1; bilissel, duyussal
ve kavramsal imaj olarak incelendiginde marka imajinin, marka degerinin bilesenleri
arasinda oldugu sonucuna ulagilmistir. Marka imajinin, marka degeri tizerinde olumlu
etkisi bulunmaktadir (Konecnik ve Gartner, 2007). Bir isletmenin marka imajinin iyi
olmasi, marka degerine fayda saglamaktadir ve tiiketicinin karar verme siirecini

etkilemektedir (Raggio ve Leone, 2007).

Yapilan pazarlama ¢aligmalari, marka imajinin marka degerini arttiran 6nemli bir
faktor oldugunu savunmaktadir (Villareji Ramos ve Sanchez-Franco, 2005). Faircloth,
Capella ve Alford (2001), marka imaji ne kadar olumlu olursa, tiiketicilerin 6deme
yapmaya o0 kadar fazla istekli olduklarini ve dolayisiyla marka degerinin arttigini ifade

etmektedir.
H8.: Havayolu marka imaji, havayolu marka degeri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.7.9. Havayolu Marka Degerinin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi

Bir iirlin ya da hizmet hakkinda olusan deneyimlerin bagkalarina aktarilmasi
olarak bilinen agizdan agiza pazarlamanin olugmasinda, {irlin ya da hizmetin
ozelliklerinin yani sira marka degerinin etkisi fazladir (Kozinets, Valck, Wojnicki ve
Wilner, 2010). Marka degeri; tiiketici davraniglarini etkileyen bir faktor olup, marka
degeri iyi olan bir isletmenin miisterileri, hizmet sonrasinda isletme ile ilgili olumlu

gorislerini ¢cevresiyle paylagsmaktadir (Bekk, Sporrle, Hedjasie ve Kerschreiter, 2016).

H9: Havayolu marka degeri, agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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2.7.10. Havayolu Marka imajimn, Havayolu Hizmet Kalitesi ve Havayolu Marka
Degeri Uzerinde Araci EtKisi

Hizmet kalitesi ve marka imaj1; miisterilerin satin alma deneyimini ve marka ile
ilgili havayolunun kalite algisina dayali maddi ve manevi nitelikleri ile 1ilgili
degerlendirmelerinden etkilenmektedir. Miisteriler tarafindan algilanan iyi bir hizmet
kalitesi, bir havayolu ile ilgili olarak miisterilerin hafizasinda tutulan iyi bir gériintiiye
neden olmaktadir (Chen ve Tseng, 2010). Marka imaj1, marka degeri bilesenlerinden biri
olup, miisterilerin marka imaj1 algisi, markanin sundugu iiriine ya da hizmete deger

yaratmakla beraber marka degerine dogrudan etki etmektedir (Gladden ve Milne, 1999).

Yolcularin hizmet kalitesi algilar1 ve marka imaj1 algilar1 havayollarinin kazang
saglamasini etkilemektedir. Yolcularin havayolu markasi deneyimlerinin, yolcularin
havayolu markasi1 degeri ve satin alma davranislar1 konusundaki goriislerini iyilestirdigi
bulunmustur (Raza, Salleh, Tarig, Altayyar ve Shaari, 2020). Havayolu marka degerini
etkileyen faktorler arasinda algilanan hizmet Kkalitesi ve havayolu marka imaji

bulunmaktadir (Huang ve Liu, 2020).

Literatiirdeki iligkilere bakildiginda; hizmet kalitesi-marka imaj1 ve marka imaj1-
marka degeri arasinda olumlu bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu durum nedeniyle;
havayolu marka imajinin, havayolu hizmet kalitesi ve havayolu marka degeri iliskisinde

aracilik etkisinin oldugu diisiiniilmektedir ve bu konu arastirilmaktadir.

H10: Havayolu marka imajinin , ucus oncesi hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri

arasinda aracilik etkisi vardir.

H11: Havayolu marka imajinin , ugus sirast hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri

arasinda aracilik etkisi vardir.
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H12: Havayolu marka imajinin , ucus sonrasi hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri

arasinda aracilik etkisi vardir.

2.7.11. Yolcu Tatmininin, Havayolu Hizmet Kalitesi ve Havayolu Marka Degeri
Uzerinde Araci Etkisi

Havayolu hizmet kalitesinin, yolcu tatminini dogrudan etkiledigi, literatiirdeki
birgok ¢alismada ortaya ¢ikmistir (Namukasa, 2013; Hu, Kandampullyve Juwaheer,
2009). Misteri tatmini, isletmelerin marka degerine olumlu etki eden bir faktordiir
(Torres ve Tribo, 2011). Isletmelerin tatmin olan miisterileri arttik¢a, miisterilerin marka

degeri algilari da o derece etkilenmektedir (Iglesias, Markovicve Rialp, 2019).

Literatiirdeki iligkilere bakildiginda; hizmet kalitesi-miisteri tatmini ve miisteri
tatmini-marka degeri arasinda olumlu bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu durum
nedeniyle; yolcu tatmininin, havayolu hizmet kalitesi ve havayolu marka degeri

iliskisinde aracilik etkisi oldugu diisiiniilmektedir ve bu konu arastiriimaktadir.

H13: Yolcu tatmininin, ugus oncesi hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri arasinda

aracilik etkisi vardir.

H14: Yolcu tatmininin, ugus sirasi hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri arasinda

aracilik etkisi vardir.

H15: Yolcu tatmininin, ugus sonrast hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri arasinda

aractlik etkisi vardir.

2.7.12. Havayolu Is Modelinin Arastirma Modeli Uzerinde Diizenleyici Etkisi
Koklic, Kukar-Kinney ve Vegelj (2017), havayolu is modelinin; havayolu fiziksel
unsurlari, personel kalitesi, yolcu tatmini, tekrar satin alma niyeti ve havayolunu tavsiye
etme niyeti arasindaki iligkiler tizerindeki diizenleyici roliinii incelenmistir. Havayolu is
modelinin; personel kalitesi-yolcu tatmini ve yolcu tatmini-tekrar satin alma niyeti
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iizerinde diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir. Ozellikle, personel kalitesinin
yolcu tatmini iizerindeki olumlu etkisi; tam hizmet sunan havayoluna kiyasla diisiik
maliyet i¢in daha zayifken, yolcu tatmininin tekrar satin alma niyeti tizerindeki olumlu

etkisi diisiik maliyetli havayolu sirketi i¢cin daha giicliidiir.

Suhartanto ve Noor (2012), tam hizmet sunan havayollariyla seyahat eden
yolcularin, diisiik maliyetli havayollar1 ile seyahat eden yolculara gore daha memnun
olduklarim1 gostermektedir. Ayrica, c¢alismalarina gore, diisilk maliyetli havayolu
sirketinde memnuniyeti belirleyen faktorler, hizmetin dogrulugu, personelin tutumu ve
bilet fiyati1 iken; tam hizmet havayolu sirketinde memnuniyeti belirleyen faktorler, ucagin
fiziksel 6zellikleridir. Baker (2013)’1n yaptigi ¢alismada, diisiik maliyetli havayolunda
algilanan hizmet kalitesinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir. Koklic, Kukar-
Kinney ve Vegelj (2017), tam hizmet sunan havayolunda tatmin seviyesinin, diisiik

maliyetli havayoluna gore ciddi derecede diisiik oldugunu kanitlamistir.

Curras-Perez ve Sanchez-Garcia (2016); yolcu tatmininin, agizdan agiza
pazarlamaya etkisinin, havayolu is modellerine gore farklilik gosterdigini belirtmistir.
Rajaguru (2016), havayolu hizmet kalitesinin yolcu tatmini lizerindeki pozitif etkisinin,
tam hizmet sunan havayollarinda diisiik maliyetli havayoluna gbre daha iistiin oldugunu
belirtmistir. Yolcu tatminine bagl olarak agizdan agiza pazarlama durumunun, havayolu
tipleri (tam hizmet sunan/diisiik maliyetli) arasinda anlamli bir fark gosterdigi sonucuna

ulasilmistir.

H16. Havayolu is modeli, arastirma modeli iizerinde diizenleyici etkiye sahiptir

46



Ucus Oncesi
Hizmet Kalitesi

/

Havayolu

Marka Imaj

Havayolu Agizdan Agiza

Ucus Siras: Marka Degeri

Hizmet Kalitesi

Y

Tletisim

N/

Yolcu

Tatmini

Ucus Sonras:
Hizmet Kalitesi

\

Tam Hizmet Sunan Havavolu

Diisiik Maliyvetli Havayolu

Sekil 1. Arastirma Modeli

47



3. BOLUM: UYGULAMA, ANALIiZ VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, yolcular tarafindan algilanan havayolu hizmet kalitesinin;
ucus Oncesi, ugus sirast ve ucus sonrast hizmet kalitesi olarak incelenip, ugus
asamalarindaki hizmet kalitesinin, havayolu isletmeleri i¢in dnemli olan yolcu tatmini,
marka imaji, marka degeri ve agizdan agiza pazarlama izerindeki etkilerinin
aciklanmasidir. Havayolu isletmeleri, hizmetlerinde siirdiiriilebilirlik saglamak igin
yolcularini tatmin etmek istemektedir. Bunun yani sira, yolcularin, havayolu sirketi ile
ilgili zihinlerinde olusan iyi bir marka imaji ve marka degeri algisi, havayollarinin
gelecekteki amaclarina ulagsmasina yardimer olacaktir. Ugus asamalarina gore hizmet
kalitesinin belirlenmesi ile, havayolu sirketlerinin hangi agamadaki hizmetlere iyilestirme
yapmasi gerektigi ortaya ¢ikacaktir. Aragtirma sonucunda, havayolu is modellerine gore
ucus asamalarindaki hizmet kalitesinin farklilik gosterdigi kisimlar da belirlenecegi igin
bu calisma havayolu sirketleri icin yol gdsterici, strateji gelistirici ve iyilestirici bir

caligmadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

3.2.1. On Test

Calismanin anket sorular1 hazirlanarak 6n test olusturulmustur ve kolayda
orneklem olarak secilen 63 kisi tarafindan cevaplanmistir. Cevaplayicilar, diistincelerini,
“Kesinlikle Katilmiyorum ve Kesinlikle Katiliyorum” sinirindaki ifadeleri igeren 7’1
Likert 6l¢egi ile sayisallastirilmistir. Gelen veriler diizenlenerek SPSS v.25 programinda
istatistiksel olarak analiz edilmistir. On test icin toplanan verilerin, giivenilirlik analizi
sonucu incelendiginde, Cronbach’s Alpha degerleri 0,735-0,972 araliginda oldugu ic¢in
Olcek, giivenilirligi kabul edilebilir ve yiiksek giivenilirlie sahip degiskenler

icermektedir (Kalayci, 2010).
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Tablo 2. Ontest Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Ucus Oncesi Hizmet Kalitesi 0,735 8
Ucus Siras1 Hizmet Kalitesi 0,878 8
Ucus Sonras1 Hizmet Kalitesi 0,792 3
Havayolu Marka Imaj: 0,890 3
Yolcu Tatmini 0,937 3
Havayolu Marka Degeri 0,944 4
Agizdan Agiza Pazarlama 0,972 3

3.2.2. Ana Test-Evren ve Orneklem Se¢imi

Bu calisma, yolcularin ugus asamalarina gore havayolu hizmet kalitesi algisini
temel alan bir ¢calisma oldugu i¢in havayolu yolculartyla yiiz yiize anket uygulanmasi
uygun goriilmistiir. Anket calismasi, gerekli havacilik otoritelerinden izin alinarak
Ankara Esenboga Havalimani, i¢ hat ve dis hat giden yolcu terminalinde ve arindirilmis
bolgede, yolculara uygulanmistir. Arastirmanin ana Kkiitlesini, Ankara Esenboga
Havaliman, i¢ hat ve dis hat giden yolcu terminalinde ve arindirilmis bdlgede bulunan
yolcular olusturmaktadir. Yolculara ¢alismanin amaci ve konusu agiklanarak anketi
eksiksiz doldurmalar1 saglanmigtir. Caligmanin verileri 10.02.2020-28.02.2020 tarihleri

arasinda toplanmuigtir.

3.2.3. Anketin Hazirlanmasi ve Olgekler

Calismada; ucus Oncesi hizmet kalitesi, ucus siras1 hizmet kalitesi, ugus sonrasi
hizmet kalitesi, yolcu tatmini, havayolu marka imaji, havayolu marka degeri ve agizdan
agiza pazarlama degiskenleri bulunmaktadir. Bu degiskenler icin literatiirdeki dlgekler
taranarak gilivenilirligi ve gecerliligi yiiksek olan dlgekler arasindan seg¢im yapilmistir.

Anket sorular1 ve yararlanilan kaynaklar asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3. Anket Sorular1 ve Kaynaklar

Degiskenler  Olcek ifadeleri Kaynak

Kullandigim havayolu sirketinin hizmetleri giivenilirdir;

ornegin dogru bilgiler igeren bir web sitesine sahiptir ve

ucuslar zamaninda gergeklesir.

Kullandigim havayolu sirketi iptal edilen veya gecikmeli
olan uguslar gibi beklenmeyen durumlara derhal yanit

VErIr.
Kullandigim havayolu sirketi bazi donemlerde indirimler
sunar.
Ucus Oncesi  Kullandigim havayolu sirketi, etkin bir online koltuk
Hizmet rezervasyonu sistemine ve check-in siirecine sahiptir. Namukasa; 2013

Kalitesi Kullandi1gim havayolu sirketi yeterli bir bagaj hakki saglar.

Kullandigim havayolu sirketi uygun ucus saatlerine ve
yeterli ugus sikligina sahiptir.

Kullandigim havayolu sirketi i¢in 6dedigim bilet fiyati
dikkate alindiginda, bu havayolunun yeterli hizmet
sunduguna inantyorum.

Kullandigim havayolu sirketinin ¢alisanlari, yolcularin
sorularini tatmin edici bir sekilde cevaplamaktadir

Kullandigim havayolu sirketi ile ugus sirasinda az
endiselenirim, ¢iinkii ucus sirasinda kendimi giivende
hissederim.

Kullandigim havayolu sirketinin u¢agi temiz ve
konforludur.

Kullandigim havayolu sirketi ¢caliganlar1 diizenli ve
temizdir.
Ucus Sirasi
Hizmet
Kalitesi Kullandigim havayolu sirketinin kabin ekibi arkadag
canlisidir ve iyi iletisim becerilerine sahiptir.

Kullandigim havayolu sirketi kaliteli ikram hizmeti sunar. Namukasa: 2013

Kullandigim havayolu sirketi daima iyi ugus ici hizmetleri
sunar.

Kullandigim havayolu sirketi ile ugus tecriibelerim
beklentilerimin iizerinde gergeklesti.

Kullandigim havayolu sirketinin sundugu ucus ici
hizmetleri dikkate alarak; 6dedigim ticrete karsiligini
aldigimi diistiniirtim.

Kullandigim havayolu sirketinin, sik ugus yapan yolculara

yonelik avantajli programlar1 bulunmaktadir.

Ugus Sonrast gy 1jandigim havayolu sirketinin etkin bir bagaj teslim

Hizmet sistemi vardur. Namukasa; 2013
Kalitesi o

Kullandigim havayolu sirketi, yolcularinin ugus sonrasinda

disiincelerini ve degerlendirmelerini dikkate alir.
o et Le
Tatmini Kullandigim havayolu sirketini sectigim i¢cin memnunum. ’
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Havayolu
Marka
Imaj1

Havayolu
Marka
Degeri

Agizdan
Agiza
Pazarlama

Kullandigim havayolu sirketini tercih etmem iyi bir
karardi.

Kullandigim havayolu sirketi ile keyifli bir deneyimim
oldu.

Kullandigim havayolu sirketi hakkinda her zaman iyi bir
izlenime sahibim.

Kullandigim havayolu sirketinin rakiplerinden daha iyi bir
imaja sahip olduguna inantyorum.

Kullandigim havayolu sirketinin, yolcularin aklinda iyi bir
imaja sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Birebir ayn1 hizmeti sunsalar bile, baska bir havayolu
sirketi yerine kullandigim havayolu sirketini se¢gmek daha
mantikli olur.

Bagka bir havayolu sirketinin hizmetleri, kullandigim
havayolu sirketinin sundugu hizmetler ile ayni 6zelliklere
sahip olsa bile, kullandigim havayolu sirketini tercih
ederim.

Baska bir havayolu sirketinin hizmetleri, kullandigim
havayolu sirketinin hizmetleri kadar iyi olsa da, ayni
havayolunu kullanmay tercih ederim.

Bagka bir havayolu sirketi, kullandigim havayolu
sirketinden hig¢bir konuda farkl degilse, kullandigim
havayolu sirketini tercih etmek akillica olur.

Baskalarina daha 6nce kullandigim havayolu sirketi ile
seyahat etmelerini 6neririm.

Tanidiklarimi daha 6nce kullandigim havayolu sirketi ile
seyahat etmeye tesvik ederim.

Tavsiyemi isteyen birine kullandigim havayolu sirketini
tavsiye ederim.

Park; 2007

Yoo, Donthu; 2001

Bougie, Pieters, ve
Zeelenberg; 2003

3.3. Veri Analizi ve Bulgular

3.3.1. Ornekleme Ait Bilgiler ve Demografik Veriler

Yapilan anket uygulamasina katilanlarin %45’i kadin,

%3551 erkektir.

Uygulamay1 tamamlayan katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun egitim diizeyi %72 ile

lisans diizeyindedir. Katilimecilar, yas araliklarma ve gelir

durumuna gore

karsilastirildiginda ylizde agisindan asir1 farklilik olmayip, yakin yiizdelerde dagilim

gorilmiistiir.

Katilimeilarin %51°i yilda bir kere havayolu sirketi ile seyahat etmektedir.

Katilimcilarin %59’u diisitk maliyetli havayolu sirketini tercih ederken, %41°i tam hizmet

51



sunan havayolu sirketi ile seyahat etmektedir. Katilimcilarin %78’i kisa mesafe, %22’si
uzun mesafe yolculugu yapmistir. Katilimeilarin %95°1 ekonomi sinifinda, %4’ business
sinifinda ve %1°1 birinci sinifta ugusunu gerceklestirmistir. Anket calismasina katilan

yolcular ile ilgili diger demografik bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. Ornekleme ait veriler

Demografik Sorular Cevaplar Sikhik Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 192 45
Erkek 231 55

Toplam 423 100
Yas 16-25 94 22
26-34 86 20

35-44 72 17

45-54 81 19

55-64 79 19
65 ve istii 11 3

Toplam 423 100
Egitim Durumu kogretim 2 1
Lise 24 5

Universite 306 72

Lisansiistii 91 22

Toplam 423 100
Gelir 2000 TL ve alt1 73 17
2001- 4000 TL arast 76 18

4001-6000 TL aras1 133 31

6001-8000 TL aras1 52 12

8001 TL ve tstii 89 21

Toplam 423 100
Ucus Sikhigi Haftada bir 28 7
Ayda bir 66 16

Ug ayda bir 115 27

Yilda bir 214 51

Toplam 423 100
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Demografik Sorular Cevaplar Sikhik Yiizde (%)

Havayolu Is Modeli Tam Hizmet Sunan Tasiyici 172 41
Diisiik Maliyetli Tagtyict 251 59
Toplam 423 100
Ucus Smifi Ekonomi 401 95
Business 16 4
Birinci Siuf 6 1
Toplam 423 100
Ucus Mesafesi Kisa Mesafe 330 78
Uzun Mesafe 93 22
Toplam 423 100

3.3.2. Verilerin Analizi

Veri analizinin ilk asamasi olan verilerin normalligine bakilmistir ve garpiklik-
basiklik katsayilarina gére normalligi bozan 77 veri 6rneklemden ¢ikarilmistir ve geriye
kalan 423 verinin normallige uygun sekilde dagildigi belirlenmistir. Faktor analizini
uygulamadan 6nce, tiim drneklemden (423 kisi) elde edilen verilerin analize uygunlugunu
gormek agisindan KMO (Kayser Meyer Olkin) ve Bartlett’s testleri yapilmistir. Veriye
uygulanan Bartlett’s testi anlamli (sig.) olarak belirlenmesi verilerin faktor analizi i¢in
kabul edilmesi anlamina gelmektedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998). KMO
(Kayser Meyer Olkin) degeri igin ise 0.50 ve iistii kabul edilmektedir ve oranin yiikseldigi

ol¢iide verilerin analiz yapilabilirligi artmaktadir (Sharma, 1996:116).

Modelde yer alan bir degiskenin diger degiskenler arasinda paylasilan varyans
miktari, ortak varyans olarak adlandirilmaktadir. Faktor analizi sonucunda ortak varyansi
0,40’tan diisiik bulunan faktorler, modelden ¢ikarilmalidir ve yeniden analiz yapilirsa
KMO degeri ve agiklanan varyans degerinde iyilesme olacaktir (Osborne, Costello ve
Kellow, 2008). Faktor analizinde ugus Oncesi hizmet kalitesi degiskeninin iigiincii

ifadesinin ortak varyans (communalities) degeri 0,392< 0,40 oldugu i¢in analizden
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cikarilmistir. Faktor yiikii 0,50 nin tizerinde olmasi gereken bir deger olup, aragtirmanin
faktor yiikleri 0,650-0,966 arasinda oldugu igin herhangi bir problem bulunmamaktadir
(Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998) . Ugus siras1 hizmet kalitesi degiskeninin
sekizinci ifadesi ile ucus Oncesi hizmet kalitesi faktoriine de yiiksek diizeyde
yiiklendiginden (>0,40), carpraz yiikleme s6z konusu olmasi sebebiyle ifade analizden

kaldirilmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014).

Giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alfa’nin 0,60 ve iizerinde olmas1 6lgegin
oldukga giivenilir; 0,80 ve iizerinde olmasi ise yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu
anlamina gelmektedir. Analizini yaptigimiz verilerin Cronbach Alfasi, 0,781-0,953
arasinda olmasi, 6l¢egin yiiksek gilivenilirlikte oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010).
Analizde bulunan degiskenlerin, 6l¢egin biitliniinii etkileme genisligini, bir bagka deyisle,
degisken ile biitiin arasinda olan korelasyon degeri (corrected item — total correlation),
0,30’un iistiinde bir deger olmalidir (Nurosis, 1994). Modelimizde bu korelasyon degeri

0,515 ile 0,922 arasinda degismektedir.

Anket verilerine iliskin; aritmetik ortalama, standart sapma, faktor yiikleri,
aciklanan ve ortak varyans degerleri, Cronbach Alfa katsayilari, korelasyon ve Kayser

Meyer Olkin (KMO) degerleri asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 5. Istastik verileri ve faktor analizi sonuglar1

Degenter e St Tt Aokl oo Sk
Katsayilar1  Correlation O
H}if;‘gt?(“eﬁffési 5,279 0,988 50,757 0,845 0,853
Efzuri;négﬁltesi 1 0,686 0,558 0,470
Efzuri;négﬁltesi 2 0,737 0,613 0,543
LHJf;riSIEZIslltem 4 0,664 0,551 0,441
H??ri;rlfaelsiltesi 5 0,650 0515 0423
Eifzur?wgrigaelsultesu 6 0,732 0,615 0,536
Hismet Kalites 7 0,761 0,658 0,580
Hf;r?wgrig;ﬁltem 8 0,748 0,638 0,560
Hizer Kalesi 5244 1,038 61,067 0,903 0,913
[ijzuriestlr}izllitesi 1 0,792 0,715 0,628
Hiomet Kalitesi 2 0,825 0,753 0,681
[I—Jifzur?wstlrrgitesi 3 0,734 0,642 0,539
[ijzur?westlrézllitesi 4 0,726 0,643 0,527
[I-J|§zur?1estlﬁlzllitesi 5 0,702 0,611 0,493
E;;;%Stlr;;im 6 0,888 0,836 0,788
E;;;%Stlr;;im 7 0,814 0,746 0,662
Hlljz‘f‘r;']its;’(';rﬁi‘g 4,812 1,177 69,616 0,781 0,700
Hiomet Kalitesi 1 0,813 0,588 0,660
[I—Jhgzuriiorrgllustlesu 2 0,846 0,636 0,715
[I—Jiigzuriiorgllistlesi 3 0,844 0,633 0,713
Yolcu Tatmini 5,279 1,233 91,489 0,953 0,767
Yolcu Tatmini 1 0,956 0,900 0,913
Yolcu Tatmini 2 0,966 0,922 0,934
Yolcu Tatmini 3 0,947 0,883 0,897
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Cronbach Corrected K
Alfa Item- Total M
Katsayilar1  Correlation O

Ortak
Varyans

Aritmetik Standart Faktor Aciklanan

Degiskenler Ortalama Sapma  Yiikleri Varyans

Havayolu
Marka imaji
Havayolu Marka

Imaj1 1
Havayolu Marka
Imaji 2
Havayolu Marka
Imaji 3

5,117 1,352 84,718 0,909 0,740
0,892 0,767 0,796
0,933 0,843 0,870

0,936 0,851 0,876

Havayolu

Marka Degeri
Havayolu Marka
Degeri 1
Havayolu Marka
Degeri 2
Havayolu Marka
Degeri 3

4,939 1,490 83,606 0,934 0,851
0,895 0,814 0,800
0,943 0,893 0,889

0,933 0,876 0,871

Havayolu Marka

Degeri 4 0,885 0,800 0,784

Agizdan Agiza
Pazarlama
Agizdan Agiza
Pazarlama 1
Agizdan Agiza
Pazarlama 2
Agizdan Agiza
Pazarlama 3

5,158 1,379 89,712 0,942 0,770
0,951 0,889 0,905
0,951 0,888 0,904

0,939 0,864 0,882

Veri setinde bulunan verilerin varyansiin biiylik ¢cogunlugunun tek bir faktore
yiiklendigi durumlar, veri analizi i¢in istenmeyen durumlardir. Boyle bir durumun
varligim1 kontrol etmek amaciyla Harman tek faktor testi yapilmistir. Bir faktor,
degiskenlerin %50 ve daha fazlasin1 kapsiyorsa, veri setinde hata oldugu kabul
edilmektedir (Podsakoff, Mackenzie, Podsakoff ve Lee, 2003). Caligmamiz igin toplanan
veri setine, eingen degeri 1 olacak sekilde varimax rotasyonu ile faktor analizi
yapildiginda; birinci faktoriin agikladigi varyans %29, kalan tiim faktorlerin agikladigi
varyans ise %68°dir. Bu varyans degerleri sonucunda, tek bir faktoriin tim degiskenlerin
sadece %43’inii agikladigi ve asilmamasi gereken seviye olarak gosterilen %50’nin

asagisinda oldugu goriilmektedir.
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3.3.3. Arastirma Modelinin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirma modelinin gegerliliginin, giivenilirliginin ve model uyumunun kontrol
edilmesi icin dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Dogrulayici faktér analizi
dogrultusunda, modifikasyon (residual degerleri) ve modelin uyum indeksi degerleri
(RMSA, CMIN/DF, RMR, GFI, NFI, AGFI, CFI, IFI ve TLI) analiz edilmistir. CMIN
(Ki-kare) degeri, model ile toplanan verilerin arasinda olusan uyumu test etmektedir
ancak Ki-kare degeri 6rnekleme gore degisen bir deger oldugu i¢in CMIN/DF orani daha
giivenilir bir sonu¢ vermektedir. CMIN/DF degerinin; < 3 olmasi iyi uyum, < 5 olmasi
ise kabul edilebilir bir uyum oldugu anlamina gelmektedir (Giirbiiz, 2019). Caligmamizin
CMIN/DF degeri 2,635 olmasi, kabul edilebilirligini (p<0,0001) ve model ile verinin iyi
uyum i¢inde oldugunu gostermektedir. Uyum indeksi degerlerine iligkin esik degerleri ve

arastirma modelinin uyum indeks degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 6. Uyum lyiligi Indeksleri ve Esik Degerleri (Giirbiiz, 2019).

. Kabul Edilebilir
Index Model Degeri
Deger
CMIN p>.05 1009,17
CMIN/DF <5 2,635
RMSEA <.08 0,062
RMR <.08 0,086
CFlI >.90 0,942
NFI >.90 0,911
TLI >.90 0,934
IFI >.90 0,943
GFlI >.90 0,858
AGFI >.90 0,828
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RMSEA degeri, model ile 6rneklem uyumunu test etmektedir. RMSEAnin .08’in
altinda olmasi sonucunda model kabul edilmektedir ve ¢alismamizda bu deger 0,062
oldugu i¢in model kabul edilmistir (Hu ve Bentler, 1999). CFI, NFI, IFI, TLI ve AGFI
degerlerini kapsayan karsilastirmali uyum indekslerinin .90’tan biiyiik olmas1 gerektigi
belirtilmistir. Tablo 5’te goriildiigli iizere, modelimizin karsilastirmali uyum indeks

degerleri .90’1n {lizerinde veya .90’a ¢ok yakindir (Byrne, 2016).

Yakinsak gecerliligin saglanmasi i¢cin modeldeki degiskenlerin CR ve AVE
degerleri temel alinmistir. Yakinsak gecerliliginin saglanabilmesi i¢in CR degerlerinin
0,70, AVE degerlerinin 0,50 degerinin iistiinde olmasi1 beklenmektedir. CR degerleri tiim
degiskenler i¢in kritik deger olan 0,70’in istiindedir. Ugus Oncesi hizmet kalitesi
degiskeninin AVE degeri harig, tim AVE degerlerinin 0,50 degerinin {istiinde oldugu
goriilmektedir. Ancak, Fornell ve Larcker (1981), AVE degeri 0,50 nin altinda olsa da,
CR degerinin 0,70’in iistiinde oldugu durumlarda yakinsak gecerliliginin saglandigini
ifade etmektedir. Ugus 6ncesi hizmet kalitesinin AVE agiklanan ortalama varyans degeri
0,43 olmasma karsin, CR degeri 0,84 ve giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha) 0,85
diizeyindedir. Ayrica, ugus 6ncesi hizmet kalitesini olusturan ifadelerin faktor yiiklerinin
de kritik degeri olan 0,50’nin Gstiinde oldugu goriilmektedir (en diisiik faktor yiikii 0,65)

(Hair vd., 1998). Bu durumda yakinsak gegerliligin desteklendigi kabul edilebilir.

Ayrim gegerliligi, degiskenlere ait ortalama agiklanan varyans (AVE) dikkate
alinarak degerlendirilmistir. Ugus oncesi hizmet kalitesi ve ugus siras1 hizmet kalitesi
degiskenleri arasindaki korelasyon degerinin karesi harig, tiim degiskenlerin
korelasyonlarinin karesi, ilgili degiskenlerin AVE degerlerinden diisiik oldugu i¢in ayrim
gegerliliginin kismen saglandig1 goriilmektedir. Ugus dncesi hizmet kalitesi ve ugus sirasi
hizmet kalitesi degiskenlerinin Kkorelasyonunun karesi, ugus sirasi hizmet Kalitesi

degiskeninin AVE degerinden yiiksektir (0,802 > 0,57) . Bu durumda Fornell ve Larcker
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(1981)’ in ayrim gegerliligi i¢in gerekli gordiigii kriterin kismi olarak yerine gelmedigi

ifade edilebilir.

Tablo 7. Birlesik Giivenilirlik, Ortalama Agiklanan Varyans, Ortalama, Standart Sapma
ve Korelasyon Degerleri

Ucus

Ucus

Ucus

A . Havayolu Havayolu  Agizdan
v AV Oncesi  Siras1  Sonrasi Yolcu o
Faktorler CR E M SD Hizmet Hizmet Hizmet I\i/larlfa Tatmini ll\)/letrka} Pa?et?lf’fma
Kalitesi Kalitesi Kalitesi majt egen

Ugus

Oncesi 0,8 52 0,9

Hizmet 4 0,43 8 9 1

Kalitesi
Ucus Sirasi

Hizmet 0,9 0,57 5212 1210 ,80* 1

Kalitesi

Ucus

Sonrasi 0,7 48 1.1 4 -

Hizmet 8 % 1 8 .67 73 1

Kalitesi
Havayolu

Marka 29 078 21 L3 oo 7ex  gux 1

L 1 2 5

Imaj1

Yolcu 0,9 52 172 - - i -

Tatmini 5 0,87 8 3 74 74 71 ,80 1
Havayolu

Marka 0219 0,79 4;19 lé“ 52%  64*  52x  76% 6T+ 1

Degeri

Agizdan

Afiza 0219 0,85 Sél 1é3 59%  71%  61*  78%  75%  80* 1
Pazarlama

*
p<0,01

3.3.4. Hipotez Testi ve Bulgular

Yapilan arastirma sonucunda olusturulan model ile elde edilen verilerin analiz

edilmesi, degiskenler arasi iligkilerin anlasilmasi, hipotezlerin test edilmesi ve modelin

uygunlugu gibi birgok islem yapisal esitlik modellemesi araciligiyla AMOS v.25

programi ile yapilmistir. Yapisal Esitlik modeli (YEM), faktor ve regresyon analizlerinin

bir araya gelmesiyle olusan, gozlenen ve ortiikk degiskenli modellerin testinde yer alan

cok degiskenli istatistiksel analizlerin kapsamli ifadesidir. Bu modelin temel amaci,

model ile toplanan veri arasindaki uyum seviyesini test etmektir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018).
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modelinin uygunlugu (model fit) kontrol edilmistir.

Hipotez testine gecilmeden Once, yapisal esitlik modeli araciligiyla arastirma

Analiz sonucunda model

uygunluguna iligkin degerler (p<0.001, CMIN/DF=2,96, GFI=0,84, CFI=0,93,

AGFI=0,81, NFI=0,90, IF1=0,93, TL1=0,92, RMSEA=0,068), uyum agisindan literatiirde

kabul edilebilir ve/veya iyi uyum araliklarinda bulundugu sonucuna ulasilmistir (Byrne,

2016).

Tablo 8. Yol Analizi

Standardized

Degiskenler ve Iliskileri Estimate SE. CR. P Estimate
H, Ucus Oncesi Hizmet I'(ahj[es1 > Havayolu 1238 07288 -43 ** 095
Marka Imaj1
H, Ucus Oncesi Hizmet Kalitesi > Yolcu Tatmini  -0,569 0,181 -3,15 0,002 -0,431
Hs Ucus Siras1 Hizmet Kallt§s1 > Havayolu 1493 0245 6,092 *** 1,267
Marka Imaj1
Hs Ucus Siras1 Hizmet Kalitesi > Yolcu Tatmini 1,039 0,163 6,366 *** 0,87
He Ucus Sonras1t Hizmet I'(ah.tes1 > Havayolu 0586 0146 4,004 *** 0,53
Marka Imaj1
Hs Ucus Sonrasi Hizmet Kalitesi > Yolcu Tatmini 0,552 0,113 4,901 *** 0,492
H- Yolcu Tatmini >Havayolu Marka Degeri 0,156 0,073 2,13 0,033 0,131
He Havayolu Marka IDrr;aé; r>1 Havayolu Marka 0,874 0,083 1048 *** 0,723
Ho Havayolu Marka Degeri > Agizdan 0,803 0038 21 *** 0,859

Agiza Pazarlama

Arastirma modeline, yapisal esitlik modeli uygulanarak degiskenler arasi iliskiler

incelenmistir ve analiz sonucunda iki hipotez hari¢ tiim hipotezlerin desteklendigi ortaya

cikmistir. Hipotezler ile ilgili incelemeler asagida yer almaktadir.

H1 hipotezinde ugus oncesi hizmet kalitesinin; Hs hipotezinde ugus siras1 hizmet

kalitesinin ve Hs hipotezinde ugus sonrasi hizmet kalitesinin havayolu marka

imaj1 iizerinde olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz sonucuna gore; Hi

(p<0,001, C.R.= -4,3, p= -0,95) hipotezi desteklenmezken, Hz (P<0,001, C.R.=
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6,092, P=1,267) ve Hs (P<0,001, C.R.= 4,004, B=0,53) hipotezlerimiz
desteklenmistir.

H> hipotezinde ugus 6ncesi hizmet kalitesinin; Hs hipotezinde ugus siras1 hizmet
kalitesinin ve Hs hipotezinde ugus sonrasi hizmet kalitesinin yolcu tatmini
tizerinde olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz sonucuna gore; H»
(p<0,05, C.R.=-3,15, B=-0,431) hipotezi desteklenmezken, Has (P<0,001, C.R.=
6,366, p=0,87) ve Hs (P<0,001, C.R.= 4,901, p=0,492) hipotezlerimiz
desteklenmistir.

H7 hipotezinde yolcu tatmininin, Hs hipotezinde havayolu marka imajinin,
havayolu marka degeri iizerinde olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz
sonucuna gore; H7 (P<0,05, C.R.= 2,13, p=0,131) ve Hg (P<0,001, C.R.= 10,48,
=0,723) hipotezlerimiz desteklenmistir.

Ho hipotezinde havayolu marka degerinin, agizdan agiza pazarlama iizerinde
olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz sonucunda, He (P<0,001, C.R.=
21, p=0,859) hipotezimiz desteklenmistir.

Hipotez testi sonuclar1 yukaridaki gibi verilmistir; ancak, desteklenmeyen

hipotezlerin ayrim gegerliligi problemi dolayisiyla olustugu diisiiniilmektedir.

Modelde olan degigkenlerin birbiri iizerinde degisime etki etme O6zelligi

bulunmaktadir, bir degiskende goriilen toplam degisimin, hangi degiskenler tarafindan

belirlenebilmesi icin aciklayicilik (R?) degerine bakilmaktadir. R? degerleri sonucunda;

yolcu tatmininde yasanan degisimin %85°1, havayolu marka imajinda yasanan degisimin

%3811 ugus Oncesi, ugus sirasi ve ucus sonrasi hizmet kalitesi tarafindan aciklanmaktadir.

Havayolu marka degerindeki degisimin %69’u yolcu tatmini ve havayolu marka imaji

tarafindan agiklanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada yasanan degisimin %74’ ise

havayolu marka degeri tarafindan agiklanmaktadir.
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3.3.4.1. Havayolu Is Modelinin Diizenleyici Etkisi

Ugus Oncesi, ugus siras1 ve ucus sonrast hizmet kalitesi degiskenlerinin, yolcu

tatmini ve havayolu marka imaj1 degiskenleri iizerindeki etkisi onceki hipotezlerde

dogrulanmistir. Havayolu is modellerinin (Tam hizmet sunan tastyici ve diisiik maliyetli

tasiyici); ucus asamalarindaki hizmet kalitesinin, yolcu tatmini ve havayolu marka imaji

degiskenleri tizerindeki etkisi tizerindeki diizenleyici rolii arastirtlmistir. Model uyum

iyiligi degerleri sonucunda (p<0.0001, CMIN/DF=2,117, GFI=0,79, CFI=0,909,

AGFI=0,76, NFI=0, 841, IFI=0, 909, TLI=0,903, RMSEA=0,052), diizenleyici etkinin

oldugu sonucuna varilmistir. Tam hizmet sunan tastyicilar ile diisiik maliyetli tagiyicilarin

etki ettigi model degerlerinde bariz sekilde farkl etki diizeyleri goriilmektedir.

Tablo 9. Havayolu Is Modelinin Diizenleyici Etkisi

Tam Hizmet Sunan Diisiik Maliyetli
Tasiyic1 Tasiyic1
e Standardized Standardized
Thisio CHS Estimates CR. Estimates
Ugus Oncesi Hizmet Kalitesi
> -1,165 -5,389 -2,401 -0,528
Havayolu Marka Imaji
Ucus Oncesi Hizmet Kalitesi
> -1,586 -2,997 -0,912 -0,154
Yolcu Tatmini
Ugus Siras1 Hizmet Kalitesi
> 1,342 5,834 1,903 0,406
Havayolu Marka imaj1
Ugus Siras1 Hizmet Kalitesi
> 2,032 3,628 0,796 0,148
Yolcu Tatmini
Ugus Sonras1 Hizmet Kalitesi
> 0,726 0,459 4,262 0,931
Havayolu Marka Imaj1
Ucgus Sonras1 Hizmet Kalitesi
> 0,825 0,287 4,553 0,933
Yolcu Tatmini
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Tam hizmet sunan tasiyici baz alindiginda, yolcu tatmininde yasanan degisimin
%85°1 ve havayolu marka imajinda yasanan degisimin %99’u; diisiik maliyetli tasiyici
baz alindiginda, yolcu tatmininde yasanan degisimin %87’si ve havayolu marka imajinda
yasanan degisimin %73’li ugus Oncesi, ugus sirast ve ucus sonrasi hizmet kalitesi

tarafindan belirlenmektedir.

3.4. Ek Model Analizi ve Bulgular

3.3. numaral1 boliimde bahsi gegen ayrim gegerliligi probleminin giderilmesi i¢in
arastirma modeli lizerinde iyilestirme yapilmistir. Ayrim gegerliligini saglamak adina,
aralarinda yiiksek korelasyon bulunmasi ve tiim ifadelerinin agiklanan varyansinin (0,53)
tek bir faktorde toplanmasi sebebiyle, ugus oncesi hizmet kalitesi ve ugus sonrasi hizmet
kalitesi degiskenleri “ucus siireci hizmet kalitesi” bashigi altinda bir degiskende
toplanarak model tekrardan AMOS v.25 programinda yapisal esitlik modellemesi

araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglar1 bu modele gore olusturulmustur.

3.4.1. Ek Model Verilerin Analizi

Degiskenlerin birlestirilmesi ile yeniden faktdr analizi yapilmis olup ortak
varyanslari 0,40’1n altinda olan 3.3.2. boliimde ad1 gegen ugus dncesi hizmet kalitesinin
dordiincii (0,352) ve besinci ifadeleri (0,357) analizden ¢ikarilmigtir (Osborne, Costello
ve Kellow, 2008). Buna ek olarak, 3.3.2. béliimde ad1 gegen ugus sirast hizmet kalitesinin
dordiincii degiskeninin artitk degerinin 1.96’dan yiiksek olmasi nedeniyle analizden
cikarilmistir. Son olarak da tatmin degiskeninin {i¢ilincii ifadesi ile ugus siireci hizmet
kalitesi arasinda carpraz yiikleme (0,49) olmasi sebebiyle ifade analizden kaldirilmigtir

(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014).
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Ugus siireci hizmet kalitesi degiskeninin; faktorlerinin ortak varyans araligi 0,426-
0,763, faktor yiikleri 0,652-0,874 araligindadir. Ugus siireci hizmet kalitesi degiskeninin
giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach’s Alpha degeri 0,918 olarak ¢ikmistir. Faktorlerin

corrected item-total correlation degeri 0,591-0,834 araligindadir.

3.4.2. EKk Model Arastirma Modelinin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Modelin gegerliliginin, giivenilirliginin ve model uyumunun kontrol edilmesi i¢in
dogrulayici faktor analizi yapilarak model uyum iyiligi degerleri (p<0.0001, CMIN/DF=
2,902, CFI1=0,943, NFI=0,916, IFI=0,943, TLI=0,935, RMSEA= ,067) incelenmistir.
Model uyum iyiligi degerleri iyi uyum seviyesinde olup modelin giivenilirligi ve

gecerliliginde bir problem bulunmamaktadir.

Yakinsak gegerliligin saglanmasi i¢in modeldeki degiskenlerin CR ve AVE
degerleri baz alinmistir. Yakinsak gegerliliginin saglanabilmesi i¢in CR degerlerinin 0,70
,LAVE degerlerinin 0,50 degerinin iistiinde olmasi beklenmektedir. CR degerleri tiim
degiskenler i¢in kritik deger olan 0,70’in, AVE degerlerinin 0,50 degerinin iistiinde

oldugu goriilmektedir. Bu durumda yakinsak gecerliligin desteklendigi kabul edilebilir.

Ayrim gegerliligi, HTMT analizi yoluyla degerlendirilmistir. HTMT analizinde
ortaya ¢ikan degerlerin 0,90’ altinda olmasi, bu degiskenler arasinda ayrim
gegerliliginin oldugu anlamina gelmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015).
Analizimizde HTMT degerleri 0,613-0,857 araliginda oldugu i¢in modelde ayrim

gecerliligi saglanmustir.
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Tablo 10. HTMT Analizi

Ugus  Ucus -
HTMT Siireci  Sonrasi H&\g};gu Yolcu H&\gf;u Ailvzl (Zl:n
Analizi Hizmet Hizmet L Tatmini o . £
Imaji Degeri  Pazarlama

Kalitesi Kalitesi

Ucus Siireci Hizmet
Kalitesi

Ucus Sonrasi
Hizmet Kalitesi

Havayolu Marka
Imaji

Yolcu Tatmini 0,843

Havayoly Marka 0,645 0,613 0,824 0,704
Degeri
Agizdan Agiza

0,725 0,713 0,839 0,775
Pazarlama

0,849

3.4.3. Ek Model Hipotez Testi ve Bulgular

Hipotezlerin test edilmesi i¢in kurulan yapisal esitlik modellemesinin model uyum
degerleri  (p<0.0001, CMIN/DF=3,345, GFI=0,848, CFI=0,928, AGFI=0,817,
NFI=0,901, IFI=0,928, TLI=0,92, RMSEA=0,075), kabul edilebilir ve iyi uyum
seviyesindedir ya da bu seviyeye ¢ok yakin durumdadir. Arastirma hipotezlerinin hepsi

dogrulanmistir. Hipotezlerin desteklenmesi ile ilgili veriler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 11. SEM Yol Analizi

Degiskenler ve iliskileri Estimate S.E. C.R. Standardized

Estimate
H, Ugus Stirect Hizmet I.(aht-em > Havayolu Marka 0,418 0115 3,652 *** 0,357
Imaj1
H.  Ugus Siireci Hizmet Kalitesi > Yolcu Tatmini 0,532 0,104 5,13 *** 0,435
H Ucus Sonrasi Hizmet I.(ah-te51 > Havayolu Marka 056 0115 4879 *** 0,507
Imaj1
Hs  Ucgus Sonras1 Hizmet Kalitesi > Yolcu Tatmini 0,576 0,104 5,553 *** 0,499
Hs Yolcu Tatmini >Havayolu Marka Degeri 0,163 0,062 2,636 0,008 0,141
Hs Havayolu Marka imaj1 > Havayolu Marka Degeri 0,868 0,074 11,66 *** 0,719
H, Havayolu Marka Degeri > Agizdan agiza 0,802 0038 2001 *** 0,857

Pazarlama
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e Hj hipotezinde ugus siireci hizmet kalitesinin, Hs hipotezinde ugus sonrasi hizmet
kalitesinin havayolu marka imaj1 {iizerinde olumlu etkisinin oldugu
savunulmustur. Analiz sonucuna gore; Hi (p<0,0001, C.R.= 3,625, = 0,357) ve
Hs (P<0,0001, C.R.= 4,879, =0,507) hipotezlerimiz desteklenmistir.

e Hj hipotezinde ugus siireci hizmet kalitesinin, Hs4 hipotezinde ugus sonrasi hizmet
kalitesinin yolcu tatmini tizerinde olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz
sonucuna gore; Hz (p<0,0001, C.R.= 5,13, B= 0,435) ve Ha (P<0,0001, C.R.=
5,553, p=0,499) hipotezlerimiz desteklenmistir.

e Hs hipotezinde yolcu tatmininin, He hipotezinde havayolu marka imajinin,
havayolu marka degeri iizerinde olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz
sonucuna gore; Hs (P<0,05, C.R.= 2,636, =0,141) ve He (P<0,0001, C.R.= 11,66,
=0,719) hipotezlerimiz desteklenmistir.

e H7 hipotezinde havayolu marka degerinin agizdan agiza pazarlama iizerinde
olumlu etkisinin oldugu savunulmustur. Analiz sonucunda, H7 (P<0,0001, C.R.=

20,91, p=0,857) hipotezimiz desteklenmistir.

Modelde agiklayicilik (R?) degerleri incelenmistir. R? degerleri sonucunda; yolcu
tatmininde yasanan degisimin %811, havayolu marka imajinda yaganan degisimin %701
ucus siireci ve ucus sonrast hizmet kalitesi tarafindan agiklanmaktadir. Havayolu marka
degerindeki degisimin %69’u yolcu tatmini ve havayolu marka imaj1 tarafindan
aciklanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada yasanan degisimin %74’ ise havayolu

marka degeri tarafindan agiklanmaktadir.
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R=0,70

Ucus Siireci Havayolu
Hizmet Kalitesi Marka‘imajl %‘ R?=0,69 R3=0.74
p=0.71¢ Havayolu o Aglfdan Agiza
Marka Degeri [ o57 > Tletisim
REZU:SI f=0.141
Ucus Sonrasi Yolcu /H'
Hizmet Kalitesi Tatmini :

Tam Hizmet Sunan Havayolu

Diisiik Maliyetli Havayolu

Sekil 2. YEM Sonuglari

3.4.3.1. Ek Model Havayolu is Modelinin Diizenleyici Etki Testi

Bu béliimde, havayolu is modellerinin (tam hizmet sunan tasiyici ve diisiik
maliyetli tasiyici); ugus asamalarindaki hizmet kalitesi, yolcu tatmini, havayolu marka
imaj1, havayolu marka degeri ve agizdan agiza pazarlama degiskenlerinin iligkileri
tizerindeki diizenleyici rolii aragtirllmigtir. Model uyum iyiligi degerleri sonucunda
(p<0.0001, CMIN/DF=2,30, GFI=0,796, CFI=0,909, AGFI=0,765, NFI=0, 85, IFI=0,
909, TLI=0,903, RMSEA=0,056), diizenleyici degiskenin modele etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Tam hizmet sunan tastyicilar ile diisiik maliyetli tasiyicilarin etki ettigi model

degerlerinde belirgin olarak farkli etki diizeyleri gortilmektedir.
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Tablo 12. Havayolu Is Modelinin Diizenleyici Etkisi

Tam Hizmet Sunan Diisiik Maliyetli
Tasiyici Tasiyici
e Standardized Standardized
Tliskiler CR. Estimates CR. Estimates
Ugus Siireci Hizmet Kaht.ea > 6,434 0,849 1,302 0,187
Havayolu Marka Imaj1
Ucus Siireci lemet_K_ahtem > 7.765 0,866 1,041 0,248
Yolcu Tatmini
Ucgus Sonrast Hizmet I.(ah.tem > 0,03 0,003 4.204 0,645
Havayolu Marka Imaj1
Ucgus Sonrast lemeF I_(ahtem > 0,26 0,026 4,917 0,682
Yolcu Tatmini
Yolcu Tatmini >
Havayolu Marka Degeri 3,245 0,351 1,389 0,096
Havayolu Marka Degeri > g /5 0,697 16,003 0,879

Agizdan Agiza Pazarlama

Tam hizmet sunan havayollar1 baz alindiginda; yolcu tatmininde yasanan
degisimin %781, havayolu marka imajinda yasanan degisimin %73l ugus siireci ve ugus
sonrasi hizmet kalitesi tarafindan aciklanmaktadir. Havayolu marka degerindeki
degisimin %352’si yolcu tatmini ve havayolu marka imaj1 tarafindan agiklanmaktadir.
Agizdan agiza pazarlamada yasanan degisimin %49’u ise havayolu marka degeri

tarafindan agiklanmaktadir.

Diisiik maliyetli havayollar1 baz alindiginda; yolcu tatmininde yasanan degisimin
%~82’s1, havayolu marka imajinda yasanan degisimin %67’s1 ugus siireci ve ugus sonrast
hizmet kalitesi tarafindan acgiklanmaktadir. Havayolu marka degerindeki degisimin
%69’u yolcu tatmini ve havayolu marka imaji tarafindan agiklanmaktadir. Agizdan agiza
pazarlamada yasanan degisimin %77’si ise havayolu marka degeri tarafindan

agiklanmaktadir.
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3.4.3.2. EK Model Araci Degisken Testi

Modelde bulunan havayolu marka imajinin ve yolcu tatmininin; ugus siireci ve
ucus sonrasit hizmet kalitesi ile havayolu marka degeri degiskenleri arasinda araci
degisken olup olmadigini anlamak i¢in, SPSS v.23 programinda Process eklentisi ile araci
degisken analizi yapilmistir. Yolcu tatmini ve havayolu marka imajinin aracilik etkisi
%95 gliven araliginda anlamli seviyededir (p<0,0001, 5000 bootstrapping). Degiskenlerle

ilgili sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13. Araci Degisken Etki Diizeyi

Araci Degisken

Havayolu Marka imaji Yolcu Tatmini

Bagimh Degisken
Effect t BootLLCl BootULCI Effect t BootLLCl BootULCI

Ucus Siireci Hizmet Kalitesi/

Havayolu Marka Degeri

Direkt Etki 0,16 2,33 0,22 2,27

Dolayl Etki 0,76 0,59 0,94 0,70 0,54 0,88
Toplam Etki 0,92 15,26 0,92 15,26

Ucus Sonrast Hizmet Kalitesi/

Havayolu Marka Degeri

Direkt Etki 0,08 1,62 0,11 1,70

Dolayl Etki 0,58 0,47 0,69 0,55 0,45 0,67
Toplam Etki 0,66 1261 0,66 1261

Hayes (2017)’e gore, degiskenlerin araci etkisi olmasi icin BootLLCI ile
BootULCI degerlerinin arasinda sifir sayisinin olmamasi gerekmektedir ve tabloda
goriildiigl tizere bu kurali zedeleyecek bir durum bulunmadigi i¢in yolcu tatmini ile
havayolu marka imaj1 degiskenleri aracilik etkisi gostermektedir. Araci degisken analizi
sonucunda; yolcu tatmini ve havayolu marka imaj1 degiskenlerinin, ugus siireci ve ugus

sonras1 hizmet kalitesi-havayolu marka degeri iligkisinde araci etkisinin oldugunu
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savundugumuz hipotezler desteklenmistir. Havayolu marka imaji ve yolcu tatmini
degiskenlerinin; ugus siireci hizmet kalitesi ve havayolu marka degeri degiskenleri
arasinda kismi aracilik, ugus sonrasi hizmet kalitesi ve havayolu marka degeri

degiskenleri arasinda tam aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir.
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4. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Calismamizda; ugus siireci hizmet kalitesi, ugus sonrasi hizmet kalitesi, havayolu
marka degeri, yolcu tatmini, havayolu marka degeri ve agizdan agiza pazarlama
degiskenleri arasindaki etkiler incelenmistir. Ugus siireci hizmet Kkalitesinin ve ugus
sonras1 hizmet Kkalitesinin, havayolu marka imaji ve yolcu tatmini iizerinde olumlu
etkisinin ortaya ¢iktig1 bulunmustur. Bunun yani sira, havayolu marka imajinin ve yolcu
tatmininin, havayolu marka degeri; havayolu marka degerinin de agizdan agiza pazarlama

tizerinde olumlu etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Ucus siireci hizmet kalitesinin, havayolu marka imajina ve yolcu tatminine
etkisinin pozitif yonde olmasi literatiirde (Namukasa, 2013; Ng, Sambasivan ve
Zubaidah, 2011; An ve Noh, 2009) bulunan ¢alismalari destekler niteliktedir. Ugus siireci
hizmet kalitesinin yolcu tatminini etkileme derecesi, havayolu marka imajini etkileme
derecesinden daha yiiksektir. Havayolu isletmelerinin hizmetlerinin giivenilir olmasi,
dogru bilgileri iceren bir web sitesinin olmasi, uguslarini zamaninda gergeklestirmesi,
ucus saatleri, yolculara yeterli miktarda bagaj hakki sunmasi, ugagin temiz ve konforlu
olmasi, ¢alisanlarin yardimseverligi, ikram ve ucus i¢i hizmetler ugus siireci hizmetleri
olusturmakla beraber bu hizmetlerin kalitesinin, yolcularin havayolu isletmesinden
tatmin olmasina ve yolcularin zihnindeki havayolu marka imaji1 algisina olumlu katkilart

bulunmaktadir.

Calismamizda ugus sonrasi hizmet kalitesinin, havayolu marka imaj1 ve yolcu
tatminini olumlu yonde etkilemesi literatiirde bulunan g¢alismalar1 desteklemektedir
(Namukasa, 2013; Park, Robertson ve Wu, 2004; Wu, Yeh ve Hsiao, 2011). Ugus sonrasi
hizmet kalitesinin yolcu havayolu marka imajini etkileme derecesi, yolcu tatminin
etkileme derecesinden daha yiiksektir. Yolcu tatmini ve havayolu marka imaji, ugus

siireci hizmet kalitesine kiyasla ugus sonrasi hizmet kalitesinden daha ¢ok
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etkilenmektedir. Havayolu isletmelerinin yolcularina sundugu sik ugus yapan yolcu
programlari, bagaj teslim sistemleri ve yolcularindan aldiklar1 geri doniitleri
degerlendirmeleri ile ilgili hizmet kalitesi, yolcularin tatmin diizeyini ve havayolu marka

imaj1 algilarini olumlu yonde etkilemektedir.

Ugus sonrasi hizmetlerde yolcularin algiladigi hizmet kalitesi, hem tatmin
acisindan hem de havayolu marka imaj1 agisindan ugus siireci hizmet kalitesine gore daha
onemli bir etkendir. Buldugumuz bu sonug, Uz ve Cananarslan (2019)’1n ¢alismasinda
yer alan, ugus sonrasi hizmet kalitesinin yolcu tatminini etkileme derecesinin, ugus sirasi
hizmet kalitesine gore daha yliksek seviyede oldugu ifadesini desteklemektedir. Ugus
sonras1 hizmet kalitesinin, ucus siireci hizmet kalitesinden daha etkili olmasinin
nedenlerinden biri de ugus mesafesidir. Uzun mesafe ugus yapan yolcular igin ugus
sirasindaki hizmetler daha 6nemliyken, kisa mesafe ucus yapan yolcular i¢in ugus dncesi
veya ugus sonrast hizmetler daha 6nemlidir (Chen ve Chang, 2005) . Arastirma verilerine
bakildiginda, kisa mesafe ucus yapanlarin yiizdesi %78’dir. Kisa mesafe yapan yolcularin
oraninin fazla olmasi, ugus sonrasi hizmet kalitesinin, ugus siireci hizmet kalitesinden

daha etkili olmasina yol agmis olabilecegi diistiniilmektedir.

Yolcu tatmini ve havayolu marka imaj1 degiskenlerinin, havayolu marka degerini
olumlu yonde etkilemesi literatiirdeki ¢caligmalar1 desteklemektedir (Iglesias, Markovicve
Rialp, 2019; Torres ve Tribo, 2011; Aaker ve Biel, 2013; Raggio ve Leone, 2007).
Havayolu sektoriinde yapilmis olan bu ¢alismada; havayolu marka imaj1 ile yolcu tatmini
kiyaslandiginda, havayolu marka imajinin havayolu marka degerine etkisi yolcu
tatmininin etkisinden daha yiiksektir. Yolcularin zihninde olusan havayolu sirketi algisi,
havayolu marka degerinin bi¢imlenmesinde biiylik rol oynamaktadir. Havayolu
isletmelerinin iyi bir marka degerinin olmasi sonucunda, yolcularin sonraki havayolu

seyahatlerindeki isletme tercihleri etkilenmektedir.

72



Marka degerinin agizdan agiza pazarlama iizerindeki olumlu etkisi literatiirde
desteklenirken (Kozinets, Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010; Bekk, Sporrle, Hedjasie ve
Kerschreiter, 2016), havayolu sektoriinde, yolcularin havayolu sirketi deger algisi, onlari
olumlu yonde agizdan agiza pazarlama yapmaya tesvik etmektedir. Bu sonuglarin yani
sira, havayolu marka imaj1 ve yolcu tatmini degiskenlerinin; ugus siireci hizmet kalitesi
ve havayolu marka degeri degiskenleri arasinda kismi aracilik, ugus sonrasi hizmet
kalitesi ve havayolu marka degeri degiskenleri arasinda tam aracilik etkisi oldugu
gorilmistir. Havayolu marka imajinin ve yolcu tatmininin; ugus siireci hizmet
kalitesinin, havayolu marka degerini etkilemesinde kismi olarak rol oynarken; ucus
sonrast hizmet kalitesinin, havayolu marka degerini etkilemesi, havayolu marka imaj1 ve

yolcu tatmini {izerinden olmaktadir.

Havayolu sirketleri, benimsedikleri havayolu is modellerine gore miisterilerine
nitelik ve nicelik acisindan farkli hizmetler sunmaktadir. Havayolu isletmelerinin bu
farkli 6zelliginden kaynaklanan farkli hizmet kalitesi beklentisi farkli algilara neden
olmaktadir (Koklic, Kukar-Kinney ve Vegelj 2017; Curras-Perez ve Sanchez-Garcia,
2016). Calismamizda havayolu is modellerinin diizenleyici etkisi tiim model bazinda
incelenmistir. Havayolu marka imajinin havayolu marka degerini etkilemesinde,
havayolu is modelinin diizenleyici etkisi olmayip, modeldeki diger degiskenler arasinda

diizenleyici iliski bulunmustur.

Tam hizmet sunan havayollarinda, ugus siireci hizmet kalitesinin, yolcu tatmini
ve havayolu marka imaj1 tizerindeki olumlu etkisi, diisiik maliyetli havayollarina gore
daha fazladir. Tam hizmet sunan havayolu isletmelerinin, ugus siirecinde yolcularina
sundugu; etkin rezervasyon ve bilet sistemi, farkli check-in se¢enekleri, kabin hizmetleri,

ucus ic¢i hizmetler, ucak i¢i rahatlik sunulmasi gibi hizmetler, diisik maliyetli
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havayollarina gore daha iyi bir durumda oldugu i¢in ugus siireci hizmet kalitesinin tam

hizmet sunan havayollarinda daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Diisiik maliyetli havayollarinda, ugus sonrasi hizmet kalitesinin, yolcu tatmini ve
havayolu marka imaj1 tizerindeki olumlu etkisi, tam hizmet sunan havayollarina gére daha
fazladir. Diistik maliyetli havayollari, yolcularina ucgus sonrasinda iyi bir yonlendirme
hizmeti vererek yolcularin bagajlarini rahatca teslim almalarini saglamaktadir ve kayip
bagajlar konusunda yolcularma yardimci olmaktadir. Yolcu tatmininin havayolu marka
degeri iizerindeki etkisi tam hizmet sunan havayollarinda daha fazla iken, havayolu marka
degerinin agizdan agiza pazarlamaya etkisi diisiik maliyetli havayollarinda daha
yiiksektir. Tam hizmet sunan havayolu isletmelerini kullanan yolcularin tatmin seviyesi
daha yiiksek oldugu i¢in havayolu isletmesinin marka degerini olumlu etkilemesi, diisiik
maliyetli havayolu isletmelerine gore daha yiiksektir. Diisiik maliyetli havayolu sirketi ile
seyahat eden yolcular igin havayolu marka degerinin iyi olmasi; yolculari, seyahat
deneyimlerini ve diisiincelerini bagkalariyla paylasma egilimlerinin, tam hizmet sunan

havayolu sirketi ile seyahat etmis yolculara gére daha fazla olmasini saglamaktadir.

Havayolu isletmeleri, her ugus asamasi igin yolcu istek ve ihtiyaglarmi
belirleyerek bunlar1 en iyi sekilde ve yiiksek kalite standartlarinda yolcularina sunmalidir.
Bu sayede ugus asamalarindaki hizmet kalitesinin iyilesmesi ile havayolu isletmelerini
pazarda lst siralara ¢ikarabilecek havayolu marka imaj1 ve yolcu tatmini iyi bir seviyeye
ulasacaktir. Yolcularin hizmetlerden tatmin olmasi ve havayolu marka imajinin 1y1 olmasi
sonucunda, miisterilerin havayolu sirketi ile ilgili deger algisi yiiksek seviyede olacaktir.
Yolcularin havayolu sirketi ile ilgili havayolu marka degeri algisi, seyahatleri bittikten
sonra c¢evresindekilere deneyimlerini aktarmasina ve bir nevi havayolu sirketi icin

agizdan agiza pazarlama yapmasina katki saglayacaktir.

74



Bu ¢alisma icin toplanan verilerde, ayrim gecerliligi problemi meydana geldigi
icin uc¢us asamalar1 hizmet kalitesi; ucus Oncesi hizmet kalitesi, ugus siras1 hizmet kalitesi
ve ugus sonrasi hizmet kalitesi boyutlarinda incelenememis; ugus siireci hizmet kalitesi
ve ugus sonrast hizmet kalitesi boyutlarinda incelenmistir. Bu durum, ugus
asamalarindaki hizmet kalitesinin ayrintt olarak incelenmesinde zorluk yasatmuistir.
Gelecekteki caligmalarda, havayolu hizmet kalitesinin; ugus asamalarinda sunulan
hizmetlere gore daha ayrintili olacak sekilde incelenmesi ve bu hizmetleri sunan havayolu
isletmelerinin ve (varsa) tedarik¢ilerinin ayri1 olarak degerlendirilmesi, isletmelerin

hizmet kalitesini belirlemesinde faydali olacaktir.
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EK 1: ANKET SORULARI

Sayin Katilimei,

Bu calisma, Ankara Universitesi Isletme béliimiinde Prof. Dr. Alper OZER danismanliginda
yiiriitiilen Esra CIVELEK’in, “HAVAYOLU TASIMACILIGINDA UCUS ONCESI, UCUS
SIRASI VE UCUS SONRASI HIZMET KALITESININ HAVAYOLU MARKA IMAIJI,
MARKA DEGERI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA UZERINE ETKISI” adli Yiiksek
Lisans tezine veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Bu anketin amaci; ucus asamalarinda
yolcular tarafindan algilanan hizmetlerin kalitesinin degerlendirilmesi ve havayoluna etkilerinin
incelenmesidir.

Tamamen goniilliillik esasinda verdiginiz cevaplar {iglincii kisilerle paylasilmayacaktir.
Calisma bittikten sonra da sonuglar hakkinda arastirmaciya telefon ya da e-posta ile ulasilarak
bilgi istenilebilir. Liitfen tiim sorular eksiksiz bir sekilde cevaplamaya dzen gosteriniz.

Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve ¢aligmaya katki sagladiginiz igin tesekkiir ederiz.

Tez Damismam : Prof. Dr. Alper OZER

Arastirmaci  : Esra CIVELEK

Adres: Ankara Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Cemal Giirsel Bulvari,
Cebeci/ANKARA

Tel: +90 534 316 7334

E- posta: esracivelekO0O@gmail.com

ONEMLI NOT: Yapmis oldugunuz herhangi bir ugusunuzu diisiinerek tiim anketi ona gore
cevaplayiniz

1. Cinsiyet: 5. Ucus Sikhg:

() Kadin () Erkek () Haftada Bir () Ayda Bir

?) ‘{gg‘g‘z( ) 26-34 () Ug Ayda Bir () Yilda Bir ( ) Diger
()35-44 ()45-54 6. Kullandigimz Havayolu Sirketi:

() 55-64 () 65 ve iistii () Tam Hizmet Sunan Tas1yici

3. Ogrenim durumunuz: () Diisiik Maliyetli Tastyic

() ilk6gretim () Tarifesiz Tastyict
E g t:zgns 7. Ugus Bolgeniz:
() Lisansiistii () Ulke Igi

() Uluslararast

4. Aylik Kisisel Geliriniz:

() 2000 TL ve alts 8. Ucus Simifimiz:

() 2001- 4000 TL arast g ; Eﬁg?noer:;

() 4001- 6000 TL aras1 () Birinci Simif

() 6001- 8000 TL aras1

() 8001 ve TL iistii 9. Ucus Mesafeniz
() Kisa Mesafe

() Uzun Mesafe
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1. Kullandigim havayolu sirketinin hizmetleri | (1) (2) 3) 4) (5) ®) | ()
giivenilirdir; 6rnegin dogru bilgiler igeren bir
web sitesine sahiptir ve ucuslar zamaninda
gerceklesir.
2. Kullandigim havayolu sirketi iptal edilen 1) (2) 3) 4) (5) ®) | ()
veya gecikmeli olan uguslar gibi beklenmeyen
durumlara derhal yanit verir.
3. Kullandigim havayolu sirketi bazi 1) (2) 3) 4) (5) ®) | (M
donemlerde indirimler sunar.
4. Kullandigim havayolu sirketi, etkin bir (1) (2) 3) 4) (5) ®) | ()
online koltuk rezervasyonu sistemine ve
check-in siirecine sahiptir.
5. Kullandigim havayolu sirketi yeterli bir 1) (2) 3) 4) (5) ®) | ()
bagaj hakk1 saglar.
6. Kullandigim havayolu sirketi uygun ugus Q) 2 3 (@) (5) ® |
saatlerine ve yeterli ugus sikligina sahiptir.
7. Kullandigim havayolu sirketi i¢in 6dedigim | (1) (2) 3) 4) (5) ®) | ()
bilet fiyati dikkate alindiginda, bu
havayolunun yeterli hizmet sunduguna
inantyorum.
8. Kullandigim havayolu sirketinin ¢alisanlar1, | (1) 2 3) 4 (5) ® | @
yolcularin sorularini tatmin edici bir sekilde
cevaplamaktadir
9. Kullandigim havayolu sirketi ile ugus @ 2 3) 4 (5) ® | @
sirasinda az endiselenirim, ¢linkii ugus
sirasinda kendimi giivende hissederim.
10. Kullandigim havayolu sirketinin ugagi @ 2 3 4 %) ® |
temiz ve konforludur.
11. Kullandigim havayolu sirketi calisanlart 1) (2) 3) (4) %) ® |
diizenli ve temizdir.
12. Kullandigim havayolu sirketi kaliteli ikram | (1) 2 3 4 5) ® | ™
hizmeti sunar.
13. Kullandigim havayolu sirketinin kabin @ (2 3 4 %) ® |

ekibi arkadag canlisidir ve iyi iletisim
becerilerine sahiptir.
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14. Kullandigim havayolu sirketi daima iyi @ 2 3 (@) (5) ® |
ucus hizmetleri sunar.
15. Kullandigim havayolu sirketi ile ugus @ 2 3 (@) (5) ® |
tecriibelerim beklentilerimin iizerinde
gergeklesti.
16. Kullandigim havayolu sirketinin sundugu @ 2 3 (@) (5) ® |
ucus i¢i hizmetleri dikkate alarak; 6dedigim
ticrete karsiligini aldigim diistiniiriim.
17. Kullandigim havayolu sirketinin, sik ugus | (1) (2) 3 4 %) ® | ™
yapan yolculara yonelik avantajli programlari
bulunmaktadir.
18. Kullandigim havayolu sirketinin etkin bir @ 2 3 4 (5) ® | @
bagaj teslim sistemi vardir.
19. Kullandigim havayolu sirketi, yolcularinin | (1) 2 3) 4 (5) ® | @
ugus sonrasinda diisiincelerini ve
degerlendirmelerini dikkate alir.
20. Kullandigim havayolu sirketinin kaliteli @ 2 3) 4 (5) ® | @
hizmet verdigini sdyleyebilirim
21. Kullandigim havayolu sirketinin Q) (2) (3) 4) (5) ®) | (M
miikemmel hizmet sunduguna inaniyorum.
22. Kullandigim havayolu sirketini segtigim @ 2 3) 4 (5) ® | @
igin memnunum,
23. Kullandigim havayolu sirketini tercih @ 2 3 4 (5) ® | @
etmem iyi bir karardu.
24, Kullandigim havayolu sirketi ile keyifli bir | (1) 2 3 4 %) ® |
deneyimim oldu.
25. Kullandigim havayolu sirketi hakkinda her | (1) 2 3 4 %) ® |
zaman iyi bir izlenime sahibim.
26. Kullandigim havayolu sirketinin 1) (2) 3) (4) (5) ® |

rakiplerinden daha iyi bir imaja sahip olduguna
inantyorum.
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27. Kullandigim havayolu sirketinin,
yolcularin aklinda iyi bir imaja sahip oldugunu
diisiiniiyorum.
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28. Birebir ayn1 hizmeti sunsalar bile, bagka bir
havayolu sirketi yerine kullandigim havayolu
sirketini segmek daha mantikli olur.
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29. Bagka bir havayolu sirketinin hizmetleri,
kullandigim havayolu sirketinin sundugu
hizmetler ile aym 6zelliklere sahip olsa bile,
kullandigim havayolu sirketini tercih ederim.

D)

)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)

30. Baska bir havayolu sirketinin hizmetleri,
kullandigim havayolu sirketinin hizmetleri
kadar iyi olsa da, ayn1 havayolunu kullanmay1
tercih ederim.

D)

)

3)

(4)

()

(6)

(7)

31. Baska bir havayolu sirketi, kullandigim
havayolu girketinden hi¢bir konuda farkli
degilse, kullandigim havayolu sirketini tercih
etmek akillica olur.

M)

)

3)

(4)

()

(6)

(7)

32. Bagkalaria daha 6nce kullandigim
havayolu sirketi ile seyahat etmelerini
oneririm.

D)

)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)

33. Tanidiklarimi daha 6nce kullandigim
havayolu sirketi ile seyahat etmeye tesvik
ederim.

1)

)

3)

(4)

()

(6)

(7)

34. Tavsiyemi isteyen birine kullandigim
havayolu sirketini tavsiye ederim.

D)

)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)
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OZET

Civelek, Esra, Havayolu Tasimacihginda Ucus Oncesi, Ucus Siras1 ve Ucus Sonrasi
Hizmet Kalitesinin Havayolu Marka Imaji, Havayolu Marka Degeri ve Agizdan
Agiza Pazarlama Uzerine Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Damisman: Prof. Dr. Alper

OZER, 104 s.

Bu ¢alismada havayolu hizmet kalitesi; ugus oncesi hizmet kalitesi, ugus sirasi
hizmet kalitesi ve ugus sonrasi hizmet kalitesi boyutlarina indirgenmistir ve ugus 6ncesi
hizmet kalitesi, ugus siras1t hizmet kalitesi ve ugus sonrasi hizmet kalitesi nin; yolcu
tatmini, havayolu marka imaji, havayolu marka degeri ve agizdan agiza pazarlama
tizerindeki iliskileri incelenmistir. Arastirmanin verileri, Ankara Esenboga
Havalimaninda giden yolcu terminalinde bekleyen yolculara anket yapilarak elde
edilmistir. Aragtirmanin verileri AMOS ve SPSS programlar1 yardimiyla yapisal esitlik
modellemesiyle analiz edilmistir. Ayrim gegerliligi problemi ve ugus Oncesi hizmet
kalitesi ile ugus siras1 hizmet kalitesi arasinda yiiksek korelasyon olmasi sonucunda bu
iki boyut “ugus siireci hizmet kalitesi” boyutunda birlestirilerek analizler yenilenmistir.
Ucus sonras1 hizmetlerde yolcularin algiladigi hizmet kalitesinin, hem yolcu tatmininin
hem de havayolu marka imajinin olumlu yonde etkilenmesinde, ugus siireci hizmet
kalitesine gore daha 6nemli bir etken oldugu sonucuna ulasilmistir. Havayolu sektoriinde
yapilmis olan bu ¢aligmada; havayolu marka imaj1 ile yolcu tatmini kiyaslandiginda,
havayolu marka imajinin havayolu marka degerine olumlu etkisi yolcu tatmininin olumlu
etkisinden daha yiiksektir. Havayolu sektoriinde, yolcularin havayolu sirketi deger algisi,
onlar1 olumlu yonde agizdan agiza pazarlama yapmaya tesvik etmektedir. Bu etkilerin
yani sira, modelde diizenleyici degisken olarak etkisi arastirilan havayolu is modelinin,

arastirma modeli lizerinde diizenleyici etkisi bulundugu sonucuna ulagilmastir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu hizmet kalitesi, ugus oncesi hizmet kalitesi, ugus sirasi
hizmet kalitesi, ugus sonrast hizmet kalitesi, havayolu marka imaji, yolcu tatmini,

havayolu marka degeri, agizdan agiza pazarlama.
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ABSTRACT

Civelek, Esra, The Effect of Pre-Flight, In-Flight and Post-Flight Service Quality of
Airline Transportation on Airline Brand Image, Airline Brand Equity and Word-
of-Mouth Marketing, Master’s Thesis, Advisor: Prof. Dr. Alper OZER, 104 p.

In this research, airline service quality is divided into dimensions as pre-flight
service quality, in-flight service quality and post-flight service quality and relations
between these service quality dimensions and passenger satisfaction, airline brand image,
airline brand equity, Word-of-mouth communucation are explained. The data of analysis
Is gathered via surveys from passengers who are waiting their flight at departures terminal
in Ankara Esenboga Airport. The data of the research was analyzed by structural equation
modeling with AMOS and SPSS programs. As a result of the discrimination validity
problem and high correlation between pre-flight service quality and in-flight service
quality, these two dimensions were combined in the “flight process service quality”
dimension and the analyzes were renewed. It has been concluded that the quality of
service perceived by passengers in post-flight services is a more important than flight
process service quality in terms of both passenger satisfaction and airline brand image. In
this study conducted in the airline industry; if airline brand image and passenger
satisfaction are compared, the positive effect of airline brand image on airline brand
equity is higher than the positive effect of passenger satisfaction. In the airline industry,
passengers' perception of airline brand equity encourages them to do word of mouth
marketing positively. In addition to these effects, it was concluded that the airline business
model, whose effect was investigated as a moderator variable, had a moderator effect on

the research model.

Keywords: Airline service quality, pre-flight service quality, in-flight service quality,
post-flight service quality, airline brand image, passenger satisfaction, airline brand

equity, word-of-mouth marketing.
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