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ONSOZz

Havayollar1 sektorinde, algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti
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T. Sabri ERDIL’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica yine tez ¢alismam boyunca tiim
bilgi birikimi paylasimlar1 ve destekleri icin Prof. Dr Serdar PIRTINI’ye ¢ok tesekkiir
ederim. Yiiksek lisans 6grenimim boyunca bilgi ve birikimlerini bizlerden esirgemeyen her
birinin derslerinde bizlere kattig1 artilart profesyonel calisma hayatimda da kullandigim
pazarlama konusunda ayr1 bir ekol olduklarina inandigim Marmara Universitesi, Isletme
Fakiiltesi,isletme Boliimii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dal1 kiirsiisiindeki tiim
hocalarima siikranlarimi sunarim.Son olarak tiim hayatim boyunca her adimimda arkamda
olan annem, babam,gok degerli esim,kizlarim, kardeslerim ve tiim aileme bugiine kadar ki

tim emekleri ve destekleri igin tesekkiir ederim.
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OZET

ALGILANAN HiZMET KALITESI VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETi

ARASINDAKI ILISKIi HAVAYOLU SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Bu ¢alisma havayollar1 sektoriinde, servis kalitesi ve satin alma sonrast davraniglar
arasindaki iliskiyi konu almaktadir. Yapilan calismalarda ortaya ¢ikan onemli bir bulgu,
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine, miisteri sadakatine ve tekrar satin alma niyetine
etkileri oldugu yoniindedir. Ozellikle hava yolu sektoriinde artan rekabet, hizmet degerinin

ve fiyatlamanin miisterilerin satin alma niyetine etki eden tek faktdr olamayacagini ortaya



koymustur (Park et al, 2004). Fakat, isletmelerin hizmet kalitesi iizerindeki bilgi toplama
stireglerini inceleyen akademik caligsmalara yeterince rastlanmamaktadir. Bu calismanin
birincil amaci, literatiiriin genel odak noktasini isletmelere gevirerek, isletmelerin hizmet
kalitesi ile ilgili bilgileri toplama sirecini ve bu bilgileri kullanarak hizmet kalitesini
arttirmak ic¢in gelistirdigi stratejileri arastirmaktir. Bu calisma, hava yolu sirketlerinin
algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile ilgili bilgileri elde etme ve kullanma
stireglerini timevarimsal (induktif) metot ile saha calismasinda belirlemektedir. Bunu
yapabilmek igin farkli iki farkli hava yollar1 is modeli belirleyerek (geleneksel ve diisiik
maliyetli), havayolu markalar1 belirlenmis ve bu markalarin ilgili bélim yoneticileri ile

derinlemesine miilakatlar yapilmistir.

Arastirmanin bulgulari, geleneksel havayolu tasimaciligi markalart ve diisiik
maliyetli havayolu tagimaciligi markalarinin, algilanan hizmet kalitesini 6lgme ve arttirma
stratejilerinin {retildigi siireglerin birbirinden ¢ok biiylik bir ayrim gostermedigini ortaya
koymaktadir. Artan rekabet kosullari, diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin de sadece fiyat
tizerinden degil, miisterilerin beklenti ve hizmet algilarina da yonelmesi gerekliligini ortaya
cikarmigtir. Diisiik maliyetli hava yolu sirketlerinin de hizmet kalitesi ve miisteri

memnuniyeti ile ilgili bilgi toplama sureglerine biiyiik nem verdigi ortaya konmustur.
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED SERVICE QUALITY AND
REPURCHASE INTENTION : AN EMPIRICAL ANALYSIS ON THE AIRLINE

INDUSTRY.

This study focuses on the relationship between service quality and post-purchase behavior of
passengers in the airline sector. Scholars in this literature emphasize the importance of
service quality on the customer satisfaction, customer loyalty as well as post-purchase
behavior such as re-purchase intent and word-of-mouth. Many studies in airline sector
underline that service value and pricing are not the only factors in affecting re-purchase
intention of customers (Park et al, 2004). Yet, there is not much information about how
companies use this information in the literature. There is a shortage of studies examining the
information gathering processes of companies about the customer attitudes and behavior. The
main purpose of this study is to fill this gap by shifting the attention to the companies and
their information collection processes about service quality and customer satisfaction by

examining two different brands in airline sector.

This study uses an inductive method to explore the processes through which airline
brands gather information about service quality and customer satisfaction. For this purpose,
brands representing two different airline types (traditional and low-cost airline) are selected
and interviews are conducted with the managers of relevant departments. This study finds

that there is not a big divergence in the information gathering processes of these brands,

vii



instead, increasing competition in airline industry has forced low-cost brands to focus on the
service quality, in addition to the service value and pricing. This study finds that low-cost
airline brands also pay attention to gathering customer information on service quality and

customer satisfaction.

viii



ICINDEKILER

(0] 1T 120 iv
(@ )4 = [TV SO VTP Y,
ABSTRA C T e e a e aa e e viii
(08 1N = G (= T IX
TABLOLAR LISTESL ..ottt ettt ettt e ettt en e, Xii
SEKILLER LISTES.....oiiuiiiiciieeeseteee ettt Xiii
GIRiS....... ... d.. . . . . A A& S W ... 1

1. HIZMET PAZARLAMASI, HIZMET KALITESI ve ALGILANAN

HIiZMET KALITESI KAVRAMLARI, KAPSAMI VE OZELLIKLERI

1.1. Hizmet Pazarlamasi ve Gelisimi ........cccoiiiieiiiiiiniiiiiiniiiiiniiciienrnnen 5
1.2. Hizmet Kalitesi Tanim ve Kapsamil........ccccvveiiiniiniininninncnnnicnensnnen 13
1.3.  Algilanan Hizmet Kalitesi Kavram ve OzelliKleTi..................ccccoovvnnnn. 14
1.3.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Kavrami......................cocviiiiiiieenn 15

1.3.2.  Algilanan Hizmet Kalitesi Ozellikleri........................coveveeeriiennn.. 18

1.4. Hizmet Kalitesi ve Algilanan Hizmet Kalitesi Acisindan Miisteri

\Y 02111111011 o R 20

1.5. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Baghhigi ..........cccooviinviniinnnnnenns22



2. ALGILANAN HIZMET KALITESIi VE TEKRAR SATIN ALMA NIYETI
ARASINDAKI ILiSKI

2.1. Satin Alma Niyeti Tanimi ve Kapsaml.........ccccoveiviinininnnccsnnsenseeennnes 24

2.2. Satin Alma Siireci ve Satin Alima Etki Eden Faktorler..............ccccoon..... 25
2.2.1. N1 RAN 100 T B <o) 25
2.2.2. Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler........c.cccccovieviiiiiiiiiiinicnne 27

2.3. Hizmet Sektoriinde Satin AlMA SUEeCi......ccoeeererererercrererererssersrenrririrnreeennn. 29

2.4. Hizmet Kalitesi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski.............. 33
2.4.1. Tekrar Satin Alma Niyeti Kavrami ........ccccooveevinieeneiniiiiicee 33
2.4.2. Hizmet Kalitesi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski......... 33

2.5. Hizmet Kalitesi OIGUMU...........ccooevevireiiieeeiceeeece e 35
2.5.1. SERVQUAL MOGEli.......ooiiiiiiiiiii e 38
2.5.2. SERVPERF MOGEli.......coiiiiiiiiiiiieec e 45

2.6. Havayolu Sektériinden Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢iimii.......c.cc.cevene.. 48

3. HAVAYOLU TASIMACILIGI SEKTORUNDE ALGILANAN HiZMET
KALITESI SURECLERI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi........cccereeeecererererenenririeeneersnenssssnn52

3.2. Arastirmanin Amaci ve Sorulari 54
3.3. Arastirmanin Kapsami ve SINIFIATrL....cciveicniinseicssecssnioseesssnesssssssosssssnns 56
3.4, Arastirmanin YONteMi....cceceeeceeerseeessanecssanecssasesssasessanssssassessasssssnsssssnssssonss 61
3.5, Arastirmanin UygUlamasSk.....coccerueessersssnossesssasosasssssossesssasossasssssossarssnnene 64



3.5.1. Tiirk Hava Yollar1 Markasimin Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢iimii
SUICCLETL. ...t e et e e e et e e e eaae e e e eeaaaeeeeeaes 70

3.5.2. Anadolu Jet Markasinin Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢iimii

N1 (10 () 3 75

3.6. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi.......coe.....oooooniiiiiininnnn. 78
0 0 P 84
KAY N AK C A e e 89

Xi



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1.1: Fiziksel Uriinler ve Hizmetlerin Karsilastirmali Ozellikleri ..........................8

Tablo 2.1 Parasuraman ve digerlerine (1985) gore Hizmet Kalitesi Boyutlar1t ve

TANIMIATT. .ttt 37

Tablo 2.2 : SERVQUAL Olgeginin Boyutlari.................cocoeeiieeineeiinniiieieen 40
Tablo 2.3: SERVQUAL Olgeginin Beklentiler Béliimii Sorular1 (Expectations) ............ 41
Tablo 2.4 : SERVQUAL Olgeginin Algilar Béliimii Sorulari (Perceptions) ................... 43
Tablo 2.5: Havayolu Tasimaciliginda Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi........................50
Tablo 3.1. Havayolu Is Modelleri............c.uvuuiiniiiiii e 58

Tablo 3.2. Diisiik Maliyetli Havayolu Yolcularinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etki Eden

EtmENIer. 60
Tablo 3.3. Arastirmada Goriisiilen Havayolu Sirketlerinin Ozellikleri..................... 63
Tablo 3.4. Derinlemesine Gorlismelerde Uygulanacak Protokol.............................66
Tablo 3.5. Literatiirde Onerilen Miisteri Odakli Bilgi Toplama Siireci.................... 69

Tablo 3.6. Saha Calismas1 Sonuglari: Tlrk Hava Yollar1 ve Anadolu Jet’in Algilanan
Hizmet Kalitesi Bilgi Toplama SUrecleri...........c.oooiiiiiii e 82

Xii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli............cooooieiiiiiiiiiiiiiie e, 16
Sekil 2.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalart...................coooiiiiiii i, 26
Sekil 2.2. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler.....................cooinen. 28
Sekil 2.3. Hizmet AIIm STIECT «..vuuuiei i e e 30

Xiii



GIRIS

Sirketler i¢in var olan miisterilerini ellerinde tutmanin yeni miisteri edinmekten ¢ok
daha karl1 oldugu bir¢ok caligma tarafindan ortaya konmustur (Hussain, 2016). Havayollar
endiistrisindeki yiiksek rekabet ortami ise sadece miisteri memnuniyetinin yeterli olmadigin
miisteriyle uzun sureli iliski kurmanin ve marka sadakati yaratmanin 6nemini ortaya
cikarmistir (Hussain vd. 2015). Havayolu sirketlerinin bu rekabet¢i ortamda basarili
olabilmesi miisterilerin isteklerini anlamalarima ve onlarin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmelerine baglidir. Bu nedenle yolcularin tekrar hizmet satin almasini etkileyecek

faktorlerin arastirilmasi havayollart sirketleri i¢in ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir.

Hizmet kalitesini yliksek tutmak ve bdylece miisteri memnuniyetini yakalayip
miisteri ve sirket arasinda giiglii iliskilerin kurmak bir¢cok akademik caligma tarafindan
tavsiye edilmistir (Park vd. 2005, Rizan 2010). Bu sekilde miisterilerin elde tutulmasi ve
yeniden hizmet satin almasi i¢in bir temel olusturulmasi saglanip bunun da miisteri sadakatini
tesvik edecegi ileri siirlilmiistiir. Sadik miisteriler ise hem tekrar hizmet satin alarak hem de
isletmenin hizmetini tavsiye ederek havayolu hakkinda iyi bir imaj ve nam olusturmaya ve
son olarak havayollarinin karliligin1 arttirmasina yardimer olur (Park 2005 ve Park vd. 2007).
Bu sebeple hizmet kalitesi algisinin Olgiilmesi ve arttirilmasina yonelik stratejiler

gelistirilmesi, hizmet sektdriinde, 6zellikle de havayolu tasimaciliginda olduk¢a 6nemlidir.

Aragtirmanin bir onemli konusu, tekrar satin alma niyeti ve buna etki eden faktorlerin,

ilgili yazinda arastirilmasidir. Satin almayi etkileyen nedenlerin anlagilmasi hizmet



sektorlindeki sirketler icin ¢ok Onemlidir ve sirketler miisterilerin kalitesi yiiksek olan
hizmeti mi, en ¢ok memnun olduklar1 hizmeti mi yoksa algilanan degere gore mi tercih
ettiklerini 6grenerek satis ve karliliklarini arttirmayr amaglarlar. Bu alanda yapilan
calismalar, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine, miisteri sadakatine ve tekrar satin
alma niyetine etkilerini arastirmis ve bu konuda modellemeler yapmistir. Bahsedilen
calismalarin bulgulart da hizmet sektoriindeki sirketler i¢in algilanan hizmet kalitesini
arttirmaya yonelik ¢oziimler 6nermislerdir (Morgan vd. 2005).

Bu tez calismasinda ise, miisterilerin kalite algilarin1 ve bunun tekrar satin alma
niyetine olan etkisi arastirmak yerine, sirketlerin algilanan hizmet kalitesinin 6lgiilmesi ve
arttirtlmasina iliskin siirecleri arastirllmaktadir. Simdiye kadar yapilan akademik
calismalarda, hizmet kalitesini arttirmanin satin alma niyetini arttirdigina dikkat ¢ekilmis ve
bu sebeple hizmet kalitesi algisini arttirmaya yonelik Onerilerde bulunulmustur. Buna
ragmen, sirketlerin pratikte bu onerileri ne kadar dikkate aldig1 ve hizmet kalitesi 6l¢iim ve

artirim siirecini nasil ytriittiikleriyle ilgili pek fazla ¢aligma bulunmamaktadir.

Bu calismanin konusu, sirketlerin hizmet kalitesi ile ilgili bilgi edinme ve kullanma
stireglerini nasil yonettikleridir. Misterilerin hizmet kalitesi algis1 ve memnuniyetleri ile
ilgili bilgilerin sirketler tarafindan nasil kullanildiklarin1 havayolu sektorii iizerinde yapilan
saha c¢alismasiyla arastirmakta ve sirketlerin yolcularin hizmet kalitesi algilar ile ilgili
stratejilerinin pratikte nasil gelistirdigi ile ilgilenmektedir. Bu arastirma, farkli tipteki
havayollar1 markalarinin hizmet kalitesi bilgilerinin 6l¢iim ve kullanim siireglerini
karsilastirarak, havayolu marka / sirket tiplerinin hizmet kalitesi yonetimi siireclerindeki

benzerlik ve farkliliklar1 da arastirmaktadir. Bu karsilagtirmay1 yapmak i¢in, diisiik maliyetli



havayolu tasimaciligi ve tam hizmetli (geleneksel) havayollari tagimaciligi yapan markalar

secilmistir.

Bu c¢alismanin amaci, yapilan saha ¢alismasi ile, dncelikle havayolu tasimacilig1 gibi
yiiksek rekabetli bir sektorde isletmelerin miisterilerin hizmet kalitesi algilarini nasil 6l¢tiigii
ile ilgili bilgi toplamaktir. Bunun yani sira, bu toplanan bilgilerin, akademik c¢alismalarda
hizmet kalite algis1 ve miisteri memnuniyeti hakkinda bilgi toplama siirecleriyle ilgili 6neriler
ile karsilastirmas1 da amaclanmaktadir. Ayrica, Morgan ve digerlerinin (2005) de bahsettigi
izere, bu karsilastirma ile pratikteki hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti bilgi kullanim
siireglerinin normatif Onerilerden nasil ve hangi konularda ayrildigi 6grenilerek konu

hakkindaki bilgi dagarcigini gelistirilmesi de amaglanmaktadir.

Bu ¢alismanin kapsami, geleneksel havayollar: (tam hizmet sunan ve genis cografi
bir alanda, ulusal ve uluslararas1 pazarlarda hizmet veren havayolu tasimacilifi modeli) ve
disiik maliyetli havayollar: (geleneksel havayollarinin sundugu bazi hizmetlerden
vazgecerek maliyetleri diisliren ve licrete duyarli yolculari hedef alan havayollari tasimaciligi
is modeli) 6rneklerinin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti hakkindaki bilgi toplama
slireglerinin karsilastirilmasidir. Geleneksel ve tam servisli havayollar1 is modeline 6rnek
olarak Tiirk Hava Yollar, diisiik maliyetli havayollar1 i modeline 6rnek olarak da Anadolu
Jet secilmistir. Fakat, tarifesiz (charter) havayollar1 ve bolgesel havayollar1 is modelleri ve
bu is modellerindeki hizmet kalitesi 6l¢iim siirecleri bu calisma kapsaminin disinda

kalmaktadir.



Bu tez calismasi, hava yolu sirketlerinin algilanan hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti ile ilgili bilgileri elde etme ve kullanma siire¢lerini tlimevarimsal (indiiktif)
olarak aragtirmaktadir. Yapilan saha calismasinda farkli havayollar1 is modellerine uygun
sirketleri belirlenerek, bu sirketlerin ilgili birim yoneticileriyle derinlemesine miilakatlar
yapilmis ve algilanan hizmet kalitesinin Olciilmesi ve degerlendirilmesiyle ilgili gerekli

stirecler hakkinda bilgiler toplanmustir.

Bu tezin birinci boliimiinde, hizmet pazarlamasinin gelisimi ve hizmet kalitesinin
tanimi, kapsami ve Ozellikleri incelenmistir. Ayrica, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti ve misteri bagliligt arasindaki iliski ve ayrimlar kavramsal olarak
incelenmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligki incelenmistir. Bu boliimde ayrica satin alma ve hizmet alimi siirecleri de
incelenerek, satin alma niyetine etki eden faktorler ile ilgili yazin taranmistir. Daha sonra,
algilanan hizmet kalitesi modellerine odaklanilarak algilanan hizmet kalitesi ve satin alma
niyeti arasindaki iligki arastirilmistir.

Tezin tiglincii boliimiinde ise algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti
konusunda sirketlerin 6l¢iim ve degerlendirme stiregleri arastirilmaktadir. Bu boliimde
calismanin amaci, kapsami, kisitlari, veri toplama yontemi, veri ve bilgilerin analizi ile
arastirma bulgularina yer verilmistir. Son olarak da arastirmanin sonucu degerlendirilerek,

gelecek ¢alismalar icin 6neriler sunulmustur.



BOLUM 1:

HIZMET PAZARLAMASI, HIZMET KALITESI ve ALGILANAN HIZMET

KALITESI KAVRAMLARI, KAPSAMI VE OZELLIKLERI

Tezin birinci boliimiinde hizmet pazarlamasi gelisimi ve hizmet kalitesinin tanimi1
yapilacak ve algilanan hizmet kalitesinin kapsami ve 0zellikleri incelenecektir. Bunun yani
sira, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve yine algilanan hizmet kalitesi ve

miisteri baglilig1 arasindaki iliski ve ayrimlar kavramsal olarak incelenecektir.

1.1. Hizmet Pazarlamasi ve Gelisimi

Diinya genelinde ekonomik kalkinmanin ve gelismenin ylikselmesiyle birlikte hizmet
sektorii de biiyiimiistiir. Oyle ki, ABD, Japonya, ingiltere ve Fransa gibi endiistrilesmis
ekonomilerin gayrisafi milli hasilalariin  dortte  Gclik kismimi  hizmet  sektori
olusturmaktadir (Hoffman ve Bateson 2010). Hizmet sektoriiniin bu gelisimi sadece
geleneksel hizmet sektoriiniin gelismesinden degil, ayn1 zamanda birgok fiziksel driin satan
firmalarin da hizmet lretimine yonelmesinden de kaynaklanmaktadir. Kisacasi, hizmet
giiniimiizde hayatimizin tim boyutlarina islemistir ve bu nedenle hizmet pazarlamasi

hakkinda bilgi iretmenin 6nemi de artmustir.

Hizmet pazarlamasinin 6ne ¢ikmast 1970’li yillarin sonlarina dogru baglamistir. Bu
yillardan 6nce hizmet sektorii bir akademik alan olarak diisiiniilmemekteydi ve pazarlama

disiplini i¢inde hizmet pazarlamasinin iiriin pazarlamasindan farkli olmadigina dair bir goriis



hakimdi. Bu sebeple hizmet pazarlamasi {izerine yapilan ilk ¢aligmalar, kavramsal olarak
hizmet tanimi ve Ozellikleri {izerinde durmustur. Grénroos (1984), hizmet kavramini
dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri, ¢calisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler arasindaki
etkilesim aninda olusarak miisteri problemlerine ¢6ziim sunan faaliyetler dizisi olarak
tanimlamistir. Kotler ve Armstrong (1996 s. 24) ise, hizmeti bir tarafin digerine sundugu,
temel olarak dokunulamayan veya herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢glanmayan bir faaliyet

ya da fayda olarak tanimlamislardir.

Sonug olarak hizmet, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak, tiiketici
isteklerini giderici nitelikte belirlenebilen soyut ¢abalardir. Bu nedenle de {iriin ve diger
sektorlerden bazi farkliliklar gosterir. Bu farkli ozellikleri su sekilde ozetleyebiliriz:
soyutluk, ayrilmazlik, dayaniksizlik (depolanamama) ve heterojenlik (Moeller, 2010). ilk
olarak, hizmeti diger iriinlerden ayiran en o6nemli O6zellik soyut olmasidir. Fiziksel
triinlerden farkli olarak, hizmet dokunulamaz ve diger duyu organlariyla algilanamaz.
Hizmetin soyut olmas1 pazarlanmasinda bazi zorluklara neden olur; ilk olarak, hizmet patent
korumasinda degildir ve baskalar tarafindan da benzer hizmetlerin sunulmak {izere taklit
edilmesi daha kolaydir. Ayrica miisteriye anlatilmasi iiriinlere gére daha zordur, 6rnegin
bankacilik ve sigorta sektorlerinde miisterilere satin alinacak polige ve hizmetleri ve bunlarin
yararlarini anlatilmasi pazarlamacilar i¢in zorlu bir istir. Ve hizmetler depolanamadigi gibi
kalitesinin belirlenmesi ve degerinin 6l¢iilmesi ve fiyatlanmasi da soyut olmasindan dolay1

daha zordur (Hoffman ve Bateson 2010).



Hizmetin diger bir 6zelligi de ayn1 anda iiretilmesi ve tiikketilmesidir, buna ayrilmazlik
da denir. Uriinlerin iiretiminde fabrika ya da diger iiretim alanlarinda iiretilen iiriinler daha
sonra tiiketici ile bulusur; fakat hizmet sektoriinde tiretim ve tiiketim siiregleri birbirlerinden
ayr1 diislinlilemez. Havayolu sektoriinden bir 6rnek ile agiklayacak olursak, havayolunun
sundugu ucus hizmeti ile mdisterilerin tiketimi olan yolculuk ayni anda meydana
gelmektedir. Burada 6nemli olan bir nokta ise destekleyici ve kolaylastirict hizmetlerin,
Oornegin ugus sirasinda sunulan yiyecek ve igecek ikramlarmin, daha Once tretilmis
olabilecegidir. Fakat bunlar asil olan hizmet degil, yolculuk hizmetini destekleyen ve
kolaylagtiran eklemelerdir. Ayrilmazlik 6zelligi de pazarlama agisinda bazi zorluklar ortaya
cikarmaktadir. Ornegin, hizmet saglayanin hizmet alimi siirecinden bagli olmasi, hizmet
sektoriindeki miisteri ile etkilesimde olacak kisilerin se¢im ve egitimlerine énem verilmesini
gerektirir. Hizmet alimi sirasinda miisterinin ve diger miisterilerin de bulunmasi iyi bir

miisteri iliskisi kurulmasi gerekliligini de ortaya koyar.

Hizmetin bir diger 6zelligi de depolanamamasidir, bu 6zellik dayaniksizlik olarak da
adlandirilmaktadir. Bu az dnce bahsettigimiz ayrilmazlik 6zelligi ile ilgili olup bu konudaki
olas1 pazarlama sorunlari, hizmete olan talebin fazla ya da az olmasi durumlarinda ortaya
cikar. Bu 0Ozelligi dolayisiyla hizmet sektoriindeki yoneticilerin pazar dalgalanmalarini
yonetmek i¢in stratejiler belirlemesi (yari-zamanli is giici temini, randevulu calisma,

isgliciinii benzer alanlara kaydirabilme gibi) sirketlerin karlilig1 agisindan oldukca 6nemlidir.

Son olarak hizmet heterojendir, diger bir deyisle degisik 6gelerden olusur ve ayri

yapilara sahiptir. Bu heterojenligin (degiskenlik) genel sebebi hizmetin ¢alisanlarin



performansina dayali olmasi1 ve fakli ¢alisanlarin fakli performanslarinin olabilecegi gibi ayni

calisanin da farkli zamanlarda farkli performans gosterebilmesidir. Bunun i¢in kisiye 6zel

hizmet ya da standartlasma sistemleri kullanilarak pazarlama ile ilgili sorunlara ¢oziimler

aranabilir. Bu saydigimiz dort 6zellik hizmeti, {irlin ve mallardan ayiran temel 6zelliklerdir.

Gronroos (2000) bu 6zelliklere hizmetin el degistirmeme 6zelligini de ekler; tiriinler baska

kullanicilara gecebilecekken, hizmet alindigr anda tiiketilir ve bu sebeple el degistirmez

(Gronroos, 2000, s. 27). Asagidaki Tablo 1 fiziki iirlinler ile hizmetler arasindaki farklar

Ozetlemektedir.

Tablo 1.1: Fiziksel Uriinler ve Hizmetlerin Karsilastirmali Ozellikleri

Fiziksel Uriinler

Hizmetler

Dokunulabilir

Dokunulamaz

Uretim, dagitim ve tiiketim ayridir

Uretim ve tiiketim ayn1 zamanlhidir

Uriin, iiretim aglarinda meydana gelir

Hizmet Uretici ve tiiketici arasinda o anda gelisir.

Miisteriler tiretimde yer almazlar

Miisteriler tiretimde aktif rol oynar

Uriin baska kullanicilara gegebilir

Hizmet alindigi anda tiiketildigi icin el

degistirmez

Uriin elle tutulan bir nesnedir

Hizmet bir etkinlik veya bir olusumdur

Hizmetin bu 6zellikleri, hizmetin pazarlanmasinda farkli tema ve kavramlarin ortaya

cikmasina neden olmustur. Ornegin, hizmet kalitesi, hizmet dizaynlar, iliski pazarlamasi ve



sirket ici (internal) pazarlama gibi temalar pazarlama ve isletme disiplinlerinin 6nemli birer
alt-disiplinleri haline gelmistir. Fakat, yine de yukarida bahsettigimiz hizmeti fiziksel
urtinlerden ayiran 6zelliklerin, tim hizmetler igin yiizde yiz gegerli olmadigini da belirtmek
gerekmektedir. Her Grlniln icinde belli fiziksel Grin ve hizmet 6zellikleri bulunmaktadir.
Ornegin, fiziksel driinlere hizmet 6zellikleri eklendiginde bu iiriin alimindan bir deneyime
ve iligkiler biitiiniine dogru evrilir (Hoffman ve Bateson 2010). Kisacasi tiim iiriin ve
hizmetler belli bir 6l¢tide soyutluk ve somutluk icerirler. Bir kebapgidan eve i1smarlanan
lahmacun, sadece lahmacun tiriinii ile degil ayn1 zamanda lahmacunun zamaninda ulasip
ulagmamas1 gibi hizmet 6zellikleri ile de degerlendirilir. Ayni sekilde bir hizmet sektorii
olarak havayolu tasimaciligi diisiiniildiigiinde, bunun iginde belli oranda soyut (ulasim) ve
belli oranda somut (ugak, ucak iginde sunulan ikram) iiriinlerden olustugunu gorebiliriz. Yine
de fiziksel iiriinler ve hizmet arasindaki farkliliklar, hizmet pazarlamasi kavraminin ortaya
citkmast ve zaman iginde gelismesine sebep olmustur. Asagidaki alt boliim hizmet

pazarlamasinin ve bu konuda yapilan ¢alismalarin gelisimini incelemektedir.

Pazarlama tanimlarinda, hizmetin yer almasi ise 1980’li yillarin ortalarini bulmustur.
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan 1985 yilinda pazarlama, fikir, Grln ve
hizmetlerin ortaya ¢ikarilmasi, fiyatlamasi, tanitilmasi ve dagitiminin planlamasi,
uygulamasi sureci olarak tanimlanmistir (Blois 2000). Fakat hizmet sektérinun giderek
gelismesi ve diinya ekonomisindeki yerinin artmasiyla bu yaygin olan iirline dayali
pazarlama anlayisinin yetersiz kaldigi ortaya ¢ikmistir (Webster 1992). Glnumiizde ise,
pazarlama kavraminin tanimi daha ¢ok devam eden siregelen iliskilere odaklanmaktadir.

Ornegin, Kotler ve Armstrong’un (2007, s. 5) tanimina gore, pazarlama “miisteriler i¢in



deger yaratma ve karsiliginda miisterilerden deger (kar) elde etmek icin giiclii miisteri

iligkileri olusturma bir surecidir.”

Vargo ve Lusch (2015) pazarlamanin zaman igerisinde hizmet merkezli bir anlayisa
dogru evirildigini ve bu siirecin de dort donemden olustugunu belirtmislerdir. Yazarlar ilk
donemi “Klasik ve Neo-Klasik Ekonomi (1800-1920)” olarak adlandirmaktadir ve bu
donemde Uriin merkezli pazarlama anlayis1 hdkim oldugunu 6ne siirmislerdir. Ayrica, bu
donemde pazarlama devamli olmayan islemler olarak goriiliir. ikinci donem, Pazarlama
Teorisinin Olusma (1900-1950) ddénemidir. Bu donemde, asil 6nem ¢ikt1 ve islemlere

verilmistir. Bunun yani sira, pazarlama kurumlari ve fonksiyonlari arastirilmistir.

Uclincii donem ise, Pazarlama Yonetimi Ekolii (1950-2000) olarak adlandirilmistir.
Bu donemde, miisteri odakli pazarlama tanimi gelismistir. Miisterilerin {irlin yerine bir tatmin
veya hognutluk elde etmek istedigi anlayisi ortaya ¢ikmaya baslamistir. Boylece, sirketlerin
gorevi miisteri memnuniyeti ve tatmini olusturmak olarak goriilmiistiir (Vargo and Lusch
2015). Yine bu donemde, sirketlerin pazarlama fonksiyonlarini yoneterek en yiiksek kazanci
olusturmaya c¢aligmasi gerektigi savunulmustur. Bu donemde ayni zamanda, pazarlama
bilimi ortaya ¢ikmis ve optimizasyon teknikleri kullanilmaya baslanmistir. Son olarak,
Sosyal ve Ekonomik Sire¢ olarak Pazarlama (1980-2000’1er) donemi gelmektedir. Bu son
donemde ise yaygin ve baskin olan anlayis, pazarlamanim surekli bir sosyal ve ekonomik
stire¢ oldugudur. Bu nedenle pazar odakli siiregler vurgulanmisg, hizmet pazarlamasi ve iliski

odakli pazarlama 6ne ¢ikmistir (Vargo and Lusch 2015, p. 6).
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Pazarlama tanimi ve kavramsallastiritlmasindaki bu degisimin diinya ekonomisindeki
degisikliklere eslik ettigini vurgulamak gerekmektedir. Hizmet sektoriintin 1980’11 yillar
itibariyle ekonomilerde strekli artan rolii, hizmet pazarlamasi ¢aligmalarina da hiz vermistir.
Baron (2010), 1980’ler sonrasinda pazarlama anlayisindaki hizmet anlayisina bagh
degisiklikleri {i¢c donemde inceler. ilk donem, hizmet pazarlamas: alt disiplin olarak ortaya
ciktigr 1986-1995 yillar1 arasindaki donemdir. Bu donemde hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, iliski iizerine kurulu pazarlama gibi temalar ortaya ¢ikmustir. Ikinci donem ise
1996 ve 2003 yillar1 arasmi kapsar ve bu donem miisteri deneyimlerine ve internet
kullaniminin artmasiyla miisterilerin degisen rollerine 6nem verildigi donemdir. 2004
yilindan bu yana ise pazarlama yaklasimlarimi hizmet Uzerinden birlestirmeye yonelik

calismalar yapilmaktadir.

Brown ve digerlerine (1993)’e gore de, bu hizmet pazarlamas: alt disiplinin olustugu
donem biiyiik onem arz etmektedir. Bu donemdeki ¢aligmalar oncelikle hizmetin
kavramsallastirilmasina ve hizmet ve tirlin arasindaki farkliliklara odaklanmistir. Ayrica,
hizmet pazarlamasin teorik ve uygulamali olarak arastirilabilmesi i¢in yeni kavramlar
gelistirmeye ¢alismistir (Baron 2010). Hizmet ve fiziksel tirtinler arasindaki bu farkliliklar,
hizmet pazarlanmasinda farkli tema ve kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Ornegin, hizmet Kkalitesi, hizmet dizaynlar, iliski pazarlamas1 ve sirketici (internal)
pazarlama gibi temalar pazarlama ve isletme disiplinlerinin onemli birer alt-disiplinleri
haline gelmistir. Bu kavramlar, ayrica yeni ortaya ¢ikan elektronik aligverislerde de
kullanilmigtir. Ornegin Parasuraman ve digerleri (2005) algilanan hizmet Kkalitesini

elektronik hizmetler (e-hizmetler) igin de gelistirip kullanmistir. Elektronik ortamda sunulan
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hizmetlerde, tlketici ve miisteri rollerinin degismesiyle, sunulan hizmetlerin
pazarlanmasinda var olan temalara yenileri eklenmistir. Bununla beraber, yeni dénem
calismalarin bir 6nemli bulgusu ise, hizmet ve {iriinler arasindaki farklarin sanildigi kadar
birbirlerinden uzak olmadigi ve hatta hizmet ve iiriin pazarlamalarinda temel benzerliklerin
oldugunu ortaya koymustur. Boylece hizmet merkezli pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir

(Baron 2010).

Hizmet merkezli pazarlama (service-dominant marketing) anlayisinin en &nemli
Ozelligi, hizmetin herhangi bir aligverigin temel noktas1 olarak kabul edilmesidir. Buna gore,
tim ekonomiler hizmet ekonomisidir ve Urlnler hizmet saglanmasi igin bir dagitim
mekanizmasidir. Hizmet merkezli anlayis, ayni zamanda, tamamen miisteri odaklidir ve
iligkilere 6nem verir. Bu sebeple miisteriler deger yaratiminda esdeger olarak goriiliirler.
Firmalara avantaj saglamak i¢in en 6nemli kaynag1 yetenek, bilgi, beceri ve hayal giicii gibi

sonug verebilecek olan operan (operant) kaynaklar olusturur.

Bu bélimde hizmet ve hizmet pazarlama kavramlarinin ve hizmet pazarlamasinin
gelisimi  lizerinde durulmustur. Bundan sonraki bolumlerde hizmet stratejilerinin
uygulanmas1 ve degerlendirilesinde kullanilan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati gibi kavramlar ele alinacaktir.
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1.2. Hizmet Kalitesi Tamim ve Kapsamm

Uriin ve hizmet kalitesi isletmelerin pazarda tutunmasi ve miisteri sadakatini
kazanmasi i¢in en énemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat kalite, farkli tanimlari
olan ve ayni zamanda birbirinden ayrilmasi gii¢ boyutlar1 olan bir kavramdir (Parasuraman
vd., 1985). Kalite miisteriler i¢in kullanilabilirlik, saglik ve giivenlik ve memnuniyet
anlamia gelirken, firmalar i¢in verim, kar artis1 ve pazar paymnin artmasi gibi getirileri
vardir. Bu sebeple firmalarin bir kalite politikas1 izlemesi karliliklarini arttirabilmek igin ¢ok

onemlidir.

Literatiirde en ¢ok kullanilan kalite tanimlarindan biri kaliteyi kullanima uygunluk
derecesi olarak tanimlar (Reeves ve Bednar, 1994). Oztekin (2005)’e gore Kalite, miisterilerin
geri gelmesi, fakat triin ve hizmetlerin geri gelmemesidir. Tavmergan (2002) ise kaliteyi, bir
iirlin veya hizmet hakkinda miisterilerin veya kullanicilarin yargisinin, beklentilerin ve
ihtiyaglarin karsilanmasina olan inanglarinin 6lgiisii olarak tanimlar. Genel olarak hem

hizmet hem de iiretim sektorleri agisindan kalitenin belli ana unsurlarindan bahsedilebilir.

Fakat hizmet sektoriinde, iiretim sektoriinden farkli olarak, iirettim ve tiiketim
siireclerinin ayn1 olmas1 kalite kavramimi farkli sekilde ele almay:r gerektirir. Uretim
sektoriinde kaliteyi saglamak amaciyla belli standartlarin karsilanmasi 6nem kazanir ve bu
nedenle standardizasyon 6n plandadir. Ayni1 zamanda kusurlu iiriinlerin azaltilmasina yonelik
bir kalite anlayis1 hakimdir. Fakat, kalite hizmet sektoriinde ayni sekilde anlasilamaz, ¢lnki

miisteri {liretim siirecinin bir parcasidir. Bu nedenle hizmet kalitesinde, miisterilerin
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beklentilerine yanit verebilmek asil 6nemi arz etmektedir (Parasuraman vd., 1985, s: 42).

Hatta, hizmet kalitesini yonetimin siirekli bir pargasi olarak algilamak gerekmektedir.

Bu sebeple, hizmet kalitesini sirketlerin genel performanslarinin uzun siire igerisinde
degerlendirilerek olustugu bir tutum olarak tanimlayabiliriz (Hoffman ve Bateson 2010). Bu
tanim, hizmet kalitesini daha kisa siireli olan miisteri memnuniyetinden de ayirabilmemiz

mumkin kilar.

Hizmet kalitesi ile ilgili en 6nemli 6zellik miisterilerin algisina dayaniyor olmasidir.
Kimi arastirmalarda, hizmet kalitesi miisterinin hizmet hakkindaki kendi beklentileri ile
saglanan hizmeti siirekli karsilastirmasi sonucu olarak kavramsallastirilmistir. Bir diger
onemli nokta ise, hizmet degerlendirmelerini yapan miisteriler sadece aldiklar1 Urlinu ve
hizmeti son haliyle degil, ayn1 zamanda tiretim siirecini de degerlendirmeye almasidir.
Hoffman ve Bateson (2010), bu noktay1 bir saglik hizmeti 6rnegi ile su sekilde agiklarlar. Bir
doktoru ziyaret eden hasta, hizmet kalitesini degerlendirirken sadece iyilesip iyilesmedigine
degil ayn1 zamanda doktorun ilgi ve alakasina ve yeterli olup olmadigina da bakar. Kisacasi,
hizmet kalitesinin en Onemli Ozellikleri siirece bagli olarak degerlendirilmeleri ve

miisterilerin algisina dayaniyor olmasidir.

1.3.  Algilanan Hizmet Kalitesi Kavram ve Ozellikleri

Hizmet kalitesi, maliyetler, karlilik, miisteri tatmini, misteriyi elde tutma ve pozitif
agizdan agiza iletisimle olan yakin iligskisi nedeniyle gilinlimiiziin 6nemli arastirma

basliklarindan biri olmustur. S6z konusu bu arastirmalarin temel odagini miisterilerin

14



algiladig1 kalite olusturmaktadir (Buttle, 1996). Hizmetler, alict ve saticilarin karsilikli
etkilesim halinde bulunduklar bir ortamda sunulmaktadir. Dolayisiyla bu karsilikli etkilesim

ortaminda olan hersey, algilanan kaliteyi etkileyecektir (Gronroos, 1984).

1.3.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Kavram

Algilanan hizmet kalitesi genel olarak ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak kabul edilir
(Stafford, 1999). Algilanan hizmet kalitesinin artan 6nemi ve mevcut yapisi bu konu tizerinde
birgok ¢alisma yapilmasina neden olmus ve bu ¢alismalarin biiyiik boliimii hizmet kalitesinin
boyutlar1 ve 6lglimii tizerine odaklanmigtir (Tiirk, 2009). Algilanan hizmet kalitesi (izerine
cesitli sektorlerde yapilmis calismalar mevcuttur. Seth ve digerleri (2005) tarafindan yapilan
yazin taramasinda hizmet kalitesi 61¢iimii icin gelistirilmis olan 19 farkli 6l¢ek oldugu ortaya
konmustur. Bunlardan en yaygin kullanilanlar Gronroos (1984) bosluk teorisi ile ilgili
caligmasinin ardindan gelistirilen SERVQUAL (Parasuraman vd., 1985, 1988, 1991) ve

SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992) 6lcekleridir.

Algilanan hizmet kalitesine yonelik ilk model, Gronroos tarafindan 1984 yilinda
Onerilmistir. Gronroos, hizmet kalitesini miisterilerin bekledikleri hizmet ve elde ettikleri
hizmet arasindaki karsilastirmaya dayandirmis ve kalitenin bilesenlerini; teknik, fonksiyonel
ve itibar seklinde aciklamistir. Hizmet kalitesinin bilesenleri arasindaki iliski asagidaki

sekilde 6zetlenmistir.
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Beklenen Hizmet Algilanan Hizmet Kalitesi Algilanan Hizmet

Itibar/ Imaj

Teknik Kalite Fonksiyonel Kalite
(NE) (NASIL)

Sekil 1. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Gronroos, 1984.

Teknik kalite, sunulan hizmetin ¢iktilari ile ilgilidir. Bu boyut miisterilerin ‘ne’ aldig1
ile ilgilidir ve miisteri tarafindan daha somut olarak 6lciilebilir. Ornegin havayolu sektdriinde
gitmek istedigi yere varmis olan yolcu i¢in ulagim bu kategoriye girer. Fonksiyonel kalite,
sunulan hizmet siireci ile ilgilidir ve miisterinin hizmeti ‘nasil’ elde ettigini konu alir. Bu
sebeple Onyargi ve algilardan en ¢ok etkilenen boyut da budur. Diger yandan, bu boyutun
dl¢iilmesi teknik kalite gibi kolay degildir. Itibar kalitesi ise, hizmet sunan isletmenin genel
imaj1 ile ilgilidir (Buttle, 1996). Itibar kalitesi miisterilerin zihninde kuruluslar hakkinda
olusan resmi ifade eder. Bu miisterilerin deneyimleri kadar duyduklar1 ve gordiiklerinden de
etkilenerek olusur. Itibar kalitesi genel bir resim verdigi icin miisterilerin ufak tefek
aksakliklar1 gormezden gelmesini saglayabilir, fakat bu tarz aksakliklarin ¢ogalmasi genel
imajin da degismesine sebep olabilir (Barutcu, 2008). Gronroos’iin tanimi ve sematik

anlatim1 daha sonra birgok algilanan hizmet kalitesi 6l¢timleri i¢in bir temel olusturmustur.
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Parasuraman ve digerleri (1985) ise algilana hizmet kalitesini daha iyi anlamamizi
saglayan Bosluk (GAP) Modelini ortaya koymustur. Bu modelde bahsedilen bosluk, gerekli
kalite seviyesine ulagilmasini onleyen engellerdir. Bu model, tanimlar tizerinden gitmek
yerine bizlere hizmet organizasyonunu diisinmeye sevk eder (Mudie ve Pirrie 2006).
Yazarlar, bu modelde yiiksek kaliteye ulagsmak i¢in ¢ikabilecek bes farkli engelden bahseder.
Buna gore ilk engel, miisteri beklentisi ve yoOnetim arasindaki farktan kaynaklanir ve
arastirma (dinleme) boslugu olarak adlandirilir. Sirket yonetimin, miisterilerin neyi yliksek
kalite olarak algiladigini, miisteri gereksinimlerini anlamayabilir. Fakat, bu engel, pazar
aragtirmalart ve misteri beklentileri {izerine yapilacak arastirmalar ile ortadan
kalkabilecektir. Ama, miisterilerin beklentileri anlasilsa dahi, yonetim bu bilgi ile gerekli
hizmet kalitesi standartlarin1 olusturamayabilir, bu da hizmet tasarimi ve standart boslugu
olarak adlandirilir. Bu bosluk, miisterilerin beklentilerinin standartlastirilamayacak kadar
farkli olmasindan ya da gergek¢i olmayan hizmet kalitesi tanimlarindan kaynaklanabilir

(Parasuraman vd. 1985).

Uglincii engel de hizmet kalitesi standartlar1 saglandiginda dahi kaliteli hizmetin
sunulmasi sirasinda ortaya ¢ikabilir, buna hizmet performans: boslugu denir. Bu da
sirketlerin yetersiz insan veya teknolojik kaynaklari olmasindan kaynaklanir. Bir diger engel
de iletisim boslugudur, buradaki problem hizmet sirketlerinin hazirladiklar1 pazarlama
tirlinlerinin miisteri beklentilerini degistirmesinden kaynaklanabilir (Mudie ve Pirrie 2006).
Son ve en 6nemli bosluk ise, miisteri boslugudur ve algilanan hizmet kalitesinin miisterilerin
bekledigi hizmet ile algiladigi hizmetin karsilastirllmasindan ortaya cikar. Bu, aslinda,

bahsettigimiz diger dort boslugu da kapsamaktadir.
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Bosluk (GAP) Modeline daha sonra kavramsal ve ampirik olarak birgok elestiri
yoneltilmistir. Bunlardan en Onemlisi, miisterilerin beklentileri yerine isletmelerin
performanslarina odaklanan hizmet kalitesi anlayisinin miisterilerce anlasilmasinin ve
Olciilmesinin daha verimli ve kolay oldugudur. Ayni zamanda, miisteri beklentilerine dayali
kalite anlayist1 ve miisteri memnuniyetini kavramsal olarak birbirinden ayirmak da
zorlagmistir (Cronin ve Taylor 1992). Sonug olarak, Cronin ve Taylor (1992) algilanan
hizmet kalitesini tutumsal oldugunu belirtmis ve isletmelerin sundugu hizmet performansinin

miisterilerin hizmet kalitesi algisini olusturdugunu savunmuslardir.

Yukarida bahsedilen algilanan hizmet kalitesi modelleri ve daha sonra gelistirilen
birgok algilanan hizmet kalitesi 6lgekleri benzer 6zellikler tasirlar. Asagidaki boliimde bu

ozellikler tizerinde durulacaktir.

1.3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi Ozellikleri

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin bir hizmetin genel kalite ve istiinliigi ile
algilarindan olusur ve miisterilerin algisi alternatif hizmetlere ve ayn1 zamanda niyetlenen
amaca gore sekillenir. Algilanan kalitenin bu 6zelligi, onu diger kalite kavramlarindan ayirir.
Ornegin, objektif kalite kavrami, herhangi bir riin veya hizmetin Gstiinlilk derecesi ile
iliskilidir. Fakat, algilanan kalitede esas olan miisterinin beklenti ve performans algilaridir.
Yine algilanan hizmet kalitesi, liriin bazli kaliteden farklidir; ¢iinkii iirlin bazli kalite kavrama,

malzemeleri, fiziksel ve teknolojik Ozellikleri ve hizmetin sekli ve niceligi ile ilgilidir.
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Uretim kalitesi kavrami ise kusur olmayan iiretim ¢iktilarin hedefler, fakat bu siire¢ olarak

degerlendirilen algilanan hizmet kalitesinden ¢ok farklidir (Parasuraman vd. 1985).

Algilanan hizmet kalitesinin degerlendirmesi tiketiciler i¢in herhangi bir Grln ya da
mamuliin degerlendirilmesinden daha zordur. Hizmetler somutlastik¢a, miisterilerin kalite
degerlendirmeleri de kolaylasmaktadir. Daha once de aktarildigi iizere, hizmet kalitesi
algilamalari, tiiketicilerin  beklentileri ile ger¢eklesen hizmet performansinin
karsilastirilmasindan olusur. Diger bir deyisle, algilanan hizmet kalitesinde miisteri
beklentileri ve performans algilar1 esastir. Bu da hizmet kalitesini yiikseltebilmek i¢in hizmet

sektorli yoneticiler ve miisteriler arasinda bilgi akisinin 6nemini vurgular.

Algilanan hizmet kalitesinin diger bir 6zelligi, kalite degerlendirmelerinin bir hizmet
ciktisina gore degil, hizmet sunumu siirecine gore yapilmasidir. Bu, hizmetin ayrilmazlik
ozelliginden de kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle, miisteriler hizmetin verilis seklini de
en az hizmet sonucu kadar degerlendirme altina alirlar. Bu nedenle, hizmet sunumu aslinda

bir biitlin olarak degerlendirilir.

Bu ozellikleri sebebiyle, algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti veya
miisteri baglilig: gibi diger benzer kavramlarla arasindaki iliski ve ayrimlarin ortaya konmasi
hizmet kalitesi 6l¢iimii ve degerlendirmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu farkliliklarin
ortaya konulmasi, ikinci boliimde derinlemesine incelenecek olan hizmet kalitesi 6lgme

yontemlerinin anlagilmasi i¢in de yardimci olacaktir.
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1.4. Hizmet Kalitesi ve Algillanan Hizmet Kalitesi A¢isindan Miisteri Memnuniyeti

Kalite tanimlarindan bazilar1 miisteri memnuniyeti iizerinde durmustur (Evelyn ve
DeCarlo1992). Ozellikle, hizmet kalitesi miisterilerin sunulan hizmet ile ilgili siibjektif
algilar1 iizerinden tanimlandigi i¢in miisteri tatmini (memnuniyeti) ile de dogrudan iliskilidir.
Ciinkii, miisteri memnuniyeti tanimlarinda da miisterilerin hizmet alim deneyimini stbjektif

degerlendirmeleri esas alinir.

Fakat, hizmet kalitesi ve misteri memnuniyeti kavramsal olarak birbirlerinden
farklidir. Bu iki kavram arasindaki en 6nemli ayrim, miistert memnuniyetinin deneyime bagl
olmasi, fakat hizmet kalitesi algis1 i¢in deneyimin ‘olmazsa olmaz’ olmamasidir (Oliver
1997). Rust ve Oliver (1994) hizmet kalitesi algilamalarinin olusmasinda hizmetin satin
alinmasinin &n sart olmadigini belirtmislerdir. Ornegin, miisterilerin bes yildizli oteller ile
ilgili kalite algisi, otelde kalmadan 6nce de vardir, fakat tatmin i¢cin miisterinin otelde
bulunmus ve hizmeti almig olmasi gerekmektedir. Oliver (1997)’e gore, hizmet kalitesini
miisteri memnuniyetinden ayiran diger bir 6zellik de kalitenin boyutlari konusunda bir
anlagma saglanabilecekken, memnuniyetin kalite ile ilgili ya da ilgisiz olan herhangi bir

boyuttan kaynaklanabilir.

Daha da 6nemlisi miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasinda zamansal bir
ayrim da bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti kisa zamanh bir degerlendirmeyken, kalite
degerlendirmesi uzun bir siireye yayilir. Hizmet kalitesini olusturacak olan her hizmet

aliminda miisteriler hizmetten memnun olup olmadiklar1 konusunda bir degerlendirme
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yaparlar fakat kalite degerlendirmesi uzun bir siiredeki degerlendirmeler biitiiniidiir. Bu
sebeple de kalite algilar1 bir kez olustuktan sonra degistirilmesi ¢ok kolay degildir. Diger
yandan, hizmet kalitesinin uzun bir siire i¢cinde deneyimlenmesi, miisterilere genel bir

memnuniyet de vermesi de mumkandir (Oliver 1997).

Aslinda hem hizmet kalitesi hem de miisteri memnuniyeti hem kisa zamanda hem de
uzun zamanda olusabilir. Miisteriler hizmet alimi sirasinda hizmet kalitesini gézlemleyip
yine ayni hizmet alimindan memnun kalabilir. Fakat burada énemli bir nokta, boyle bir
durumda miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in miisterilerin bir kalite beklentileri olmast

gerekliligidir.

Misteri memnuniyeti ve algilanan hizmet kalitesi arasinda benzerlikler de
bulunmaktadir. Bu benzerlikler, 6zellikle de miisteri memnuniyetini farkli boyutlar1 ele
alindiginda ortaya ¢ikar. Ornegin, genel miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi miisteriler
tarafindan birbirinden ayrilamamigtir, fakat tek seferlik miisteri memnuniyetini hizmet

kalitesinden ayirabilmislerdir (Oliver, 1997).

Ozetlemek gerekirse, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iligski, Olcutlerde kalite degerlendirmelerindeki performans boyutlarinin memnuniyet
degerlendirilmesinde de kullanilmasi dolayisiyla da karmagiktir. Ozellikle performansa
dayali kalite anlayis1 miisterilerin ideal beklentileri ve tecriibe ettikleri hizmet alimina
baglidir. Ayn1 zamanda, miisteri memnuniyeti de kalitenin algisinin yanliglanmasina gore

degismektedir.
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Fakat hizmet kalite algisim1 arttirmak, yiiksek rekabet olan sektdrlerde avantaj
saglamak i¢in ¢ok Onemlidir. Hizmet kalitesinin artmasiyla miisteri memnuniyeti de
yukselecektir. Bu da isletmelerin daha az miisteri kayb1 yasamasina, miisteri sikayetlerine
ayrilacak biitge ve zamandan tasarrufa ve yeni miisteri kazanmak i¢in yapilacak reklam ve
pazarlama faaliyetlerindeki ihtiyacin azalmasina yardimci olur, ¢iinkii memnun edilen
miisteri de agizdan agiza iletisim yolu ile isletmenin reklam ve pazarlamasina yardimci

olacaktir (Balachandran 2004).

1.5. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Baghhgi

Hizmet sektoriinde miisteri baghligin1 yakalamak diger sirketler ile rekabet
edebilmenin en 6nemli basamagi olarak kabul edilir. Oliver (1997, s. 433) miisteri bagliligini,
tercih edilen bir tiriin ya da hizmeti gelecekte tekrar satin almak igin yapilan taahhiit olarak
tanimlar. Bu tanim, tekrar satin alma taahhiidiiniin, disaridan gelen etkilere veya pazarlama

cabalariyla gelecekteki davranisi degistirme olasiligin1 gérmezden gelmez.

Miisteri baghiliginin davranigsal ve tutumsal boyutlar1 vardir. Davranigsal boyutu,
misterinin bir Uriin ya da hizmet markasini satin alma sikligidir. Bu konuda yapilan
arastirmalarda miisterinin ge¢cmisteki satin alma davranis1 Olgiiliir ve yapilan ¢aligsmalarda
gecmis satin alma davramiginin satin alma sebeplerini aciklamadigr 6ne siiriilmiistiir
(Haciefendioglu ve Kog¢ 2009). Tutumsal boyu ise miisterinin satin alma niyeti ile alakalidir.
Buradaki 6l¢tim, miisterinin gelecekteki satin alma niyetidir ve markaya veya isletmeye olan

duygusal yakinligi ile 6l¢ulir (Baloglu 2002).
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Miisteri bagliligint 6lgmek icin kullanilan yontemlerin ilki, satin alma niyetinin
Olciilmesidir. Misterinin gelecekte ayni isletmenin miisterisi olmaya devam edip
etmeyecegini sorgulayarak satin alma niyeti ol¢iiliir. Bir diger 6l¢iim de miisterinin fiyat
hassasiyetine odaklanarak yapilir. Miisterinin bir isletmeden aligveris yapabilmek igin
Odeyebilecegi fazla maliyeti Olgmeye c¢alisan tutumsal bir gostergedir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988: 38). Diger bir miisteri baglilig1 gostergesi de miisterinin hizmet
aldig1 isletmeleri baskalarina tavsiye etmesidir, agizdan agiza iletisim olarak da bilinir

(Haciefendioglu ve Kog 2009).

Miisteri baghligin1 aciklamak icin, miisteri degerlendirmelerini baz alan algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti gibi faktorler literatiirde ¢okga
kullanilmistir (Hofmann ve Bateson 2010). Fakat miisterilerin hizmet degerlendirmeleri ve
baghliklar1 arasindaki dogrudan iliski tam olarak belirlenememistir. Ornegin, hizmet
kalitesinin miisteri bagliligina olan etkisinin dogrudan olmadigi, duygusal taahhiit ile
kuruldugu ortaya konmustur (de Ruyter ve Wetzels 1998). Diger calismalar ise, miisteri
memnuniyeti ve baglilig1 arasindaki iliskinin lineer olmadigini, belli bir memnuniyet
seviyesinin altina diistiikten sonra dahi misteri baghiliginin ¢ok fazla etkilenmedigi one
striilmiistir (Hofmann ve Bateson 2010). Sonug¢ olarak, miisteri degerlendirmeleri ve
miisteri bagliligi arasindaki iliski, demografik 6zellikler, satic1 firma ile deneyimin siiresi,

sektordeki rekabet yogunlugu gibi bircok faktorden etkilenebilir (Oliver 1997).
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BOLUM 2:

ALGILANAN HiZMET KALITESI VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

ARASINDAKI ILiSKI

Tezin ikinci boliimiinde, algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliski incelenecektir. Bu bdliimde oOncelikle satin alma niyeti ve kapsami
aciklanacak ve satin alma siirecleri hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica, satin alma siirecine
etki eden faktorler incelenecektir. Ardindan, hizmet alimi siiregleri tartisilacaktir, 6zellikle
hizmet alim1 sonrasi davranis ve niyetlere odaklanilarak, hizmet kalitesi ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliski irdelenecektir. Bu iliskiyi inceledikten sonra, algilanan hizmet
kalitesinin Olgiimii ile ilgili yontemler tartisilarak bunlarin hava yolu sirketleri ile ilgili

arastirmalarda nasil kullanilabilecegi anlatilacaktir.

2.1.  Satin Alma Niyeti ve Kapsam

Howard (1994) satin alma niyetini, alicinin belli bir zamanda ve belli bir markanin
satig birimlerinden satin alma planini etkileyen zihinsel olgu olarak tanimlar. Carter (2009)
ise, satin alma niyetini miisterinin bir iiriin veya hizmeti gelecek donemlerde satin almasina
kars1 egilimi olarak tanimlamaktadir. Satin alma niyetinin varligindan bahsedebilmek icin,
miisterinin genel bir ihtiyacinin belirlenmis olmasi, ihtiya¢ duyulan iiriin veya hizmetin
smifinin ve kategorisinin belirlenmis olmasi ve son olarak da hizmet ya da firtinle ilgili

markanin belirlenmis olmasi gerekir (Odabasi ve Barig 2002). Satin alma niyeti tutumsal olup
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davraniga doniistiiglinde satin alma islemi ger¢eklesmis olur.

2.2.  Satin Alma Siireci ve Satin Alima Etki Eden Etmenler

Satin alma davranisi kisilerin iirlin ve hizmetleri satin alma ve kullanmasi ile ilgili
islemler biitiintidir (Yilmaz vd., 2009, s.1). Bu davranis bir¢ok siireci kapsar; kisilerin
ihtiyaclarini belirleme siireci, bu ihtiyaglarina uygun olan iiriin ve hizmetleri se¢gme siireci,
bunlarin satin alinmasi ve kullanilmas: siiregleri gibi (Lamb vd., 2011, s. 190). Tiiketici
davraniglarinin bir kismi1 da satin alma siireci sonrasinda gergeklesir, ornegin tekrar satin

alma davranisi, sikdyet bildirme ve marka sadakati olusturma siirecleri gibi.

2.2.1. Satin Alma Siireci

Satin alma siireci genel olarak bes asamadan olusmaktadir (Bknz. Sekil 2.1). ilk
olarak, satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi gereklidir, bu satin alma davranisinin olusmasi
icin birincil asamadir. Bu ihtiyag i¢sel uyaranlar ya da dissal uyaranlar sayesinde ortaya ¢ikar.
Igsel uyaranlar kisinin kendi deneyimlerinden ortaya cikarken, dissal uyaranlar ise
arkadaslarin, ¢evrenin tavsiyeleri sonucunda ortaya ¢ikar. Ikinci asama ise, miisterilerin {iriin
ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeye basladig: siirectir. Segeneklerin belirlenmesi olarak
adlandirilan bu siirecte, daha 6neki deneyimler, yakin ¢evresinden gelen tavsiye ve Oneriler
etkili olurlar. Buradaki en 6nemli ayrim, kisilerin iirlin ya da hizmetler hakkinda elde ettigi
bilgilerin pazarlamacilarin reklamlarindan mi1 yoksa baska kaynaklardan m1 geldigidir (Lamb

vd., 2011, ss. 191-5; Torlak ve Altunisik 2009, ss. 117-8).
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ihtiyacin ortaya
¢ikmasi
Bilgi Toplama
Alternatiflerin
Degerlendirilmesi
Satin Alma
Satin Alma Sonrasi
Davraniglar

Sekil 2.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Lamb, Charles W., Joseph F. Lamb and Carl McDaniel Hair. (2011, s.192)
edisyon 11.

Uciincii asama seceneklerin degerlendirilmesi asamasidir. Miisteriler elde ettikleri
maliyet, alternatif {irlin ve hizmet gibi bilgileri ve ayn1 zamanda satici igletmelerin imaji,
isletmelere duyulan giliven ile birlikte degerlendirirler. Burada yapilacak maliyet fayda
analizi sonucunda miisteriler kendileri i¢in en uygun segenegi belirlerler. Dordiincii ve en
Oonemli agama satin alma kararinin verildigi asamadir. Bu agsamada, satin alma niyeti, satin
alma davranisina doniigiir. Satin alma niyeti tutumsaldir, kisilerin uyaranlara kars1 tepkisini
ortaya cikararak satin alma davraniginin gergeklesmesini saglar (Fishbein ve Ajzen, 1975,
s.385). Satin alma karar1 ve davranisi ise, kisinin bir satis noktasina giderek iiriin veya
hizmeti satin almasidir. Bu noktada 6nemli olan faktorler, tiriiniin fiyati, 6deme kolayliklari,

kolay elde edilebilir olmasi, satis noktasinda ¢alisan personelin davraniglar1 gibi faktorlerdir
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(Lamb vd., 2011, s. 196 ve Yukselen, 2010, s.136).

Son asama ise satin alma sonrasi ger¢eklesen davraniglar asamasidir. Misteriler Griin
veya hizmet satin aldiktan sonra beklentilerinin karsilanma seviyesine gére memnuniyet
duyarlar. Sayet miisteri memnun olmussa, tekrar satin alma ve satin alma eyleminden
duydugu memnuniyeti ¢evresiyle paylagsmaya baglarlar. Beklentileri istenen dizeyde
karsilanamayan miisteriler ise, sikayetlerini iiriin veya hizmet satin aldiklar sirketlerle ve
yakin cevreleriyle paylasacaklardir. Bu son iki asama ve bunlara etki eden faktorler
sirketlerin satig ve karliligini arttirabilmesi igin son derece dnemlidir. Takip eden bolimlerde
once hizmet sektoriinde satin alma siireci incelenecektir. Ardindan satin alma siirecine etki

eden etmenler ele alinacaktir.

2.2.2. Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler
Miisterilerin satin alma kararlar1 bagl olduklar1 sosyal, kiiltiirel ¢evre ve bunun yani

sira kisisel ve psikolojik etmenlere gore sekillenmektedir. Bu etmenler asagidaki sekilde

(Sekil 2.2.) 6zetlenmektedir.
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Bireysel
Faktorler

Kalturel Sosyal
Faktorler Faktorler

Psikolojik
Faktorler

Sekil 2.2. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Lamb, Charles W., Joseph F. Lamb and Carl McDaniel Hair. (2011, s.202) edisyon 11

Kulttrel Faktorler: Kiltlran, satin alma davranisina olan etkisi hem genis hem de
¢ok derindir. Kiiltiir, degerler, dil, gelenekler, adetler ve kanunlar gibi bir¢ok farkli unsuru
i¢inde barindirir. Uriin ve hizmetlerini farkli bolge ve iilkelere pazarlamak isteyen sirketlerin

kalturel 6zelliklere 6Gnem gostermesi gerekmektedir.

Sosyal Faktorler: Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bagkalarinin da fikrini almak
isterler. Ornegin, kisiler satin alma kararlarini; yas gruplarini, ya da diger gruplar referans
grup olarak belirleyip bu gruplarin aligveris sekillerine gore olusturabilirler. Giiniimiizde
bloglar, sosyal medya ya da iinlii kimseler tarafindan tanitilan {iriin ve hizmetler tiiketicilerin
satin alma kararimi etkilemektedir. Bunlarin yani sira, aile, arkadaglar gibi daha yakin

cevreler de satin alma kararinda rol oynamaktadir (Lamb vd. 2011 ss. 210-2).

Bireysel Faktorler: Satin alma kararinda, kisilerin bireysel 6zellikleri etki edebilir.
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Omegin cinsiyet, yas, kisilik 6zellikleri, yasam stili gibi faktorler kisilerin sectigi {iriin ve
hizmetleri etkileyebilir. ABD Isgiicii Istatistikler Biirosu tarafindan yapilan arastirmada yas
arttikca kisilerin evde ve disarida yedikleri yemeklere ayirdiklari biit¢enin de arttigini,
bunlarda sadece 65 yasindan sonra bir azalma oldugunu bulmustur. Yine ayni arastirmada,
bekar genglerin egitim, alkollii igecekler ve eglence ile ilgili hizmet ve iirlin aliminin daha
¢ok oldugunu gostermistir (Lamb vd. 2011, s. 215). Bireysel faktorler genel olarak degisken

degildir, bu sebeple hizmet ve iirlinlerin pazarlamasinda belli gruplar hedef alinir.

Psikolojik Faktorler: Kisilerin satin alma kararlarinda algi, motivasyon, 6grenme,
fikir ve tutumlar1 gibi psikolojik etmenler de etkili olur. Psikolojik faktorler, kisilerin
cevresinde olanlardan etkilenir ve degisebilirler. Ornegin, kisilerin bir iiriin ya da hizmetle
ilgili notr ya da olumsuz fikirleri reklam kampanyalariyla ya da baska tanitimlarla

degistirilebilir.

2.3. Hizmet Sektoriinde Satin Alma Siireci

Yukarida bahsettigimiz satin alma agamalar1 hem {iriin hem de hizmetler i¢in gegerli
olsa da hizmet sektoriinde satin alma ¢ok daha karmasik oldugu igin bu siireglerin daha
ayrintili incelenmesi gerekmektedir. Lovelock ve Wright (2002) hizmet alim siirecini hizmet
alim Oncesi, hizmet ile karsilasma ve hizmet alimi1 sonrasi asamalar1 olarak tige ayirir (Bknz

Sekil 2.2.).

Hizmet sektoriindeki satin alimlardaki ilk asama hizmet alim 6ncesindeki asamadir.

Burada, kisisel ihtiyaglarina gore miisteriler satin almak istedikleri hizmeti belirler, daha
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sonra hizmet hakkinda bilgi toplayip ilgili segenekleri belirler. Goriilecegi tizere, bu hizmet

alim1 Oncesindeki asama yukarida bahsettigimiz ilk {i¢ asamayir kapsar. Bu asamada

yapilacak olan arastirmayi belirleyen en O6nemli faktorler daha 6nce bu hizmetin alinip

alimmadig (diger bir deyisle, rutin bir satin alma m1 yoksa ilk defa mi1 aliniyor oldugu) ve

hizmetin riskli olup olmadigidir. Algilanan risk biiyiik oldugunda, miisteriler karar dncesi

bilgi toplama asamasini uzun tutup olabildigince bilgi toplamaya ¢alisacaklardir. Fakat rutin

hizmet alma islemlerinde ise bu siire ¢ok kisa olacaktir.

-

eihtiyac belirleme
*Bilgi arama
eSecenekleri belirleme

Hizmet Alim

Oncesi

Hizmet ile

Karsilasma

eFiziksel ortam
eHizmet personeli

Sekil 2.3. Hizmet Alim Siireci
Kaynak: Lovelock ve Wright (2002)

-

eHizmet kalitesi
degerlendirmesi

eHizmet-Fiyat
degerlendirmesi

eMisteri Memnuniyeti

Hizmet Alimi

Sonrasi

Hizmet ile karsilasma asamasi, miisteri satin alma karar1 verdikten sonra hizmeti

saglayan isletmede yasadigi iletisimleri kapsar. Bu agamada miisterinin i¢inde bulundugu

ortam, hizmet personeliyle iletisimi ve destek hizmetleri ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu

asamada miisteriler yasadiklar1 hizmet deneyimini beklentileri ile karsilagtirirlar. Hizmet
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alim1 sonrasindaki agama, miisterilerin degerlendirmelerini kapsar. Bu asamada miisteriler
hizmet kalitesini, hizmet fiyat iligkisini degerlendirerek aldiklari hizmetten memnun olup
olmadiklarina karar verirler. Bu siiregte miisterilerin stirekli olarak olumlu deneyimler
yasamasi miisteri bagliligi yaratmak agisindan olduk¢a Onemlidir (Lovelock ve Wright,
2002). Bu silirecteki pazarlama iletisimleri, verilen hizmetin olumlu 6zelliklerini

vurgulayarak verilen satin alma karariin dogru oldugunu anlatmak iizerine yapilmalidir.

Hizmet alimi1 sonrasi sergilenen davranislar pazarlamacilar i¢in oldukc¢a 6nemlidir,
clinkii satiglarin artmasi genel olarak hizmet alimi sonrasi davranislara baglidir. Diger bir
deyisle, asil hedef hizmetin tiiketiminin devaminin saglanmasidir ve hizmet alim islemi tiim
anlatilan siirecin ilk ayagidir. Hizmet alim1 sonrasindaki asamadaki hedef ise, tekrar satin

alma ve miisteri sadakatinin olugmasini saglamaktir.

Lamb ve digerlerine (2011 ss. 197-9) gore, kisiler iiriin ya da hizmet aldiklarinda bu
aligveristen bazi1 beklentileri vardir, bu beklentilerin ne kadar karsilandigi miisterinin ne
kadar memnun oldugunu belirleyecektir. Bazi satin alimlardan sonra miisteriler, satig sonrasi
biligsel uyumsuzlugu hissedebilirler. Bu yaptiklar1 hizmet alimi isleminin gerekliligini
sorguladiklar1 bir siirectir. Bu sorgulama, alinan hizmetin ne kadar biiyilik bir ylikiimliiliik
getirdigi, ne kadar 6nemli bir karar oldugu ve secenekler arasindaki se¢im zorlugu ile dogru
orantili olarak artar. Bu durumda miisteriler iki sekilde tepki verebilir: i) uyumsuzlugu
giderebilecek yeni bilgi kaynaklar1 aramak; i1) memnuniyetsizliklerini agizdan agiza iletisim
yoluyla ¢evrelerine bildirmek. Pazarlamacilar i¢in dnemli olan ikinci tepkiyi onlemek ve

bunun i¢in de satis sonrasi bilissel uyumsuzlugu azaltmaktir. Bu sebeple, hizmet alimi1 sonrasi
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miisteri memnuniyeti, hizmet alimi1 sonrasi davranis niyetleri ve ayni zamanda biligsel

uyumsuzluk siireglerini gdzetim altinda tutulmalidir.

Fuller (1999)’a gore, bir miisterinin herhangi bir iirlin ya da hizmeti tekrar satin
almasi veya baska birine tavsiye etmesi i¢in, ilk etapta kendisinin bu riin veya hizmet ile
olumlu bir tecriibesi olmalidir. Karar alma siirecinde, miisteri memnuniyeti tekrar satin alma
davraniginda geri bildirim mekanizmasi olarak karsimiza ¢ikar. Eger miisteri hizmet ya da
iiriin beklentilerini karsilamazsa satis sonras1 uyusmazlik ortaya c¢ikar ve bu da tekrar satin

alma kararin1 olumsuz olarak etkiler.

Yukaridaki tartismadan da anlasilacagi tizere, satin alma sonrasi degerlendirmeler
tekrar satin alma niyeti ve davranisi icin cok dnemlidir. Ozellikle de tiiketiciler herhangi bir
hizmeti ilk kez deneyimlediklerinden sonra yapacaklari degerlendirmelerde, kendi
beklentileri biiyiik bir rol oynar. Aldiklar1 hizmet, beklentilerini karsilamaz ise miisteriler
tekrar hizmet satin almayip memnuniyetsizliklerini ¢evrelerine de bildireceklerdir. Diger
yandan, eger miisteriler isletmeye bir sikdyette bulunurlarsa, isletmeler icin bu miisteriyi
sikdyeti sonrast memnun edebilme olasilifi dogacaktir. Son olarak, eger hizmet alimi
miisterilerin beklentilerini karsilarsa tekrar satin alma isleminin gergeklesme olasihigi da

artacaktir.
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2.4.  Algillanan Hizmet Kalitesi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

2.4.1. Tekrar Satin Alma Niyeti Kavram

Tekrar satin alma niyeti, miisterilerin hizmeti satin aldiktan sonraki eylem planini
kapsar (Anderson vd. 1994). Diger bir deyisle miisterinin aldiklar1 hizmeti kendilerine
ulastiran isletmeye yonelik geri bildirimi ile ilgili tutumlar igerir. Davranigsal niyetler,
tekrar satin alma niyeti disinda, isletmeye daha fazla iicret 6deme, iletmeden ayrilma, sikayet
niyetlerini de kapsamaktadir. Hizmetin, miisteri tarafindan ne kadar tercih edildigini bildiren

bu niyet bize tutumsal bilgi vermektedir.

Yukaridaki tartismada da belirtildigi lizere, hizmet alma islemi gerceklestikten sonra
miisterinin gelecekte de ayni isletmenin miisterisi olmaya devam edip etmeyecegini
belirleyen birgcok etmen vardir. Alinan hizmet ile ilgili ge¢gmis deneyimler, miisterinin aldigi
hizmetten tatmin olup olmadigi, satin alinan hizmet karsiliginda d6denen ticretin karsiligini
alip almadiklarina dair diisiinceleri gibi birgok etmen tekrar satin alma niyetine etki edebilir.
Bu arastirmada, algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma arasindaki iliskiye

deginilecektir.

2.4.2. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski

Bircok galisma algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye
dikkat cekmistir. Zeithaml ve digerlerinin (1996) otomobil, bilgisayar, sigortacilik ve
perakende magazacilig1 gibi sektorlerde yaptigi ¢alismalarinda, algilanan hizmet kalitesi ile

tekrar satin alma niyeti ve miisteri bagliligi yaratma arasinda olumlu ve istatistiksel olarak
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anlamli iligki bulunmustur. Bu ¢alismaya gore, hizmet kalitesi arttik¢a, miisteri bagliligi da
artmis, hizmet kalitesin miisterilerin tekrar satin alma niyetini arttiran en 6nemli faktor olarak
karsimiza ¢ikarmistir. Aynit zamanda, algilanan hizmet kalitesi arttikca miisterilerin daha
yiikksek deger ddemesi olasiliginin da arttigit bulunmustur. Yine ayni calismada, hizmet

kalitesi arttik¢a miisterilerin bagka bir igletmeye yonelme olasiliklar1 azalmistir.

Bir bagka ¢alismada ise, miisterilerin yeniden sat1 alma niyetleri lizerinde algilanan
hizmet kalitesinin 6nemi vurgulamis fakat eglence sektoriinde hizmet kalitesi boyutlarindan
heveslilik ve fiziksel (somut) ozelliklerin tekrar satin alma niyetine olan olumlu etkisinin
daha yiiksek oldugu vurgulanmistir (Bloemer vd. 1999). Ayni c¢alisma, hazir yiyecekler
sektorilinde ise algilanan hizmet kalitesinin giivence ve empati boyutlarinin tekrar satin alma

niyetini ve sozlil iletisimi (agizdan agiza iletisim) olumlu etkiledigini bulmustur.

Havayolu sektdriinde yapilan ¢calismalar da benzer sonuglar bulmuslardir. Bu konuda
yapilan arastirmalar yiiksek kalitenin hava yolu sirketlerinin rekabetini arttirdiklarini,
yolcularin tekrar hizmet satin almasia sebep oldugunu ve bdylece yolcu sadakatinin de
artmastyla havayollarinin yliksek karlilik elde ettiklerini ileri siirmiiglerdir (Park vd. 2006,
Morash ve Ozment 1994). Ornegin, yolcularm tekrar satin alma niyetini arastiran
calismasinda, Hussain (2015) tekrar satin alma niyetini su sekilde modellemistir. Hizmet
kalitesi ve sirket itibar1 algilanan degere etki eder ve algilanan deger yiikseldik¢e miisteri
memnuniyeti de artar ve bu da yolcularin tekrar bilet satin alma niyetini olumlu bir sekilde
etkiler. Park ve arkadaslarmin (2004) Kore’deki havayollarinda yaptiklar1 ¢aligma ise,

yolcularin hizmet kalitesi algisinin yolcu memnuniyetinin temel sebebi oldugunu bulmustur.
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Ayrica hizmet kalitesinin davranigsal niyetlere de olumlu etki yaptig1r goriilmiistiir. Son
olarak bu caligma hizmet kalitesinin hem miisteri memnuniyetini hem de havayolu itibari

tizerinden satin alma niyetine etki ettigini belirtmistir.

Clemes ve arkadaslar1 (2008) hizmet kalitesi ve fiyatin yolcu memnuniyetini
etkileyen temel faktor olduklarini belirmis ve yolcu memnuniyetinin de miisteri davranigina
etki ettigini ortaya koymuslardir. Bu ¢aligma Cronin ve Taylor (1992) ile benzer sonuclar

bulmus ve hizmet kalitesinin yolcu memnuniyetinden 6nce geldigini ileri siirmiislerdir.

2.5.  Hizmet Kalitesi Olguimi

Hizmet kalitesinin dlciilmesine yonelik ilk model Gronroos tarafindan 1984 yilinda
onerilmistir. Grénroos, hizmet kalitesini miisterilerin bekledikleri hizmet ve elde ettikleri
hizmet arasindaki karsilastirmaya dayandirmis ve kalitenin bilesenlerini; teknik, fonksiyonel

ve itibar seklinde agiklamistir.

Teknik kalite, sunulan hizmetin ¢iktilar ile ilgilidir. Bu boyut miisterilerin ‘ne’ aldig
ile ilgilidir ve miisteri tarafindan daha somut olarak 6lgiilebilir. Ornegin havayolu sektdriinde
gitmek istedigi yere varmis olan yolcu i¢in ulagim bu kategoriye girer. Fonksiyonel kalite,
sunulan hizmet siireci ile ilgilidir ve miisterinin hizmeti ‘nasil’ elde ettigini konu alir. Bu
sebeple Onyargr ve algilardan en ¢ok etkilenen boyut da budur. Diger yandan, bu boyutun
dlgiilmesi teknik kalite gibi kolay degildir. Itibar kalitesi ise, hizmet sunan isletmenin genel
imaj1 ile ilgilidir (Buttle, 1995). Itibar kalitesi miisterilerin zihninde kuruluslar hakkinda

olusan resmi ifade eder. Bu miisterilerin deneyimleri kadar duyduklar1 ve gordiiklerinden de
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etkilenerek olusur. Itibar kalitesi genel bir resim verdigi i¢in miisterilerin ufak tefek
aksakliklar1 gormezden gelmesini saglayabilir, fakat bu tarz aksakliklarin ¢ogalmasi genel

imajinda degismesine sebep olabilir (Barutgu, 2008).

Daha sonra, Parasuraman ve digerleri tarafindan 1985 yilinda 10 temel boyuttan ve
22 sorudan olusan bir hizmet Kkalitesi Ol¢egi gelistirilmistir. Bu 0Olcek; somut/maddi
kaynaklar, glivenirlilik, duyarlilik, yeterlilik, erisim, nezaket, inanilirlik, giivenlik, iletigim
ve miisteriyi tanima boyutlarini icermektedir. Somut 6zellikler boyutu, hizmetin verildigi
ortamin fiziksel 6zelliklerini, personelin dis goriintiisiinii, kullanilan ara¢ ve geregleri ve
bunlarin teknolojik gelismelere uygun olup olmadigi hakkindaki bilgileri iceren boyuttur.
Giivenirlilik ise performansta tutarli olma, hizmetin zamaninda ve dogru olarak yapilmasin
aciklamaktadir. Hizmetin belirtilen zamanda yerine getirilmesi ve hatasiz olarak verilmesi
Olciitlerini igerir. Diger bir boyut ise, duyarlilik boyutudur, bu boyut heveslilik olarak da
adlandirilir. Calisanlarin hizmet verme konusunda hazir ve istekli olmasini ve miisteriye

aninda hizmet verme, yardimei olma ve zamaninda geri dénme gibi 6lgutleri icerir.
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Tablo 2.1 Parasuraman ve digerlerine (1985) gore Hizmet Kalitesi Boyutlar: ve

Boyut
Somut / Fiziki
Ozellikler
Guvenilirlik
Duyarlilik

Yeterlilik
Nezaket
Inamilirlik
Guven
Erisim
Tletigim

Miisteriyi tanima/
Anlayis

Tanimlari

Tanim

Hizmet sirasinda kullanilan malzemelerin, hizmet
saglayicilarinin ve igletmenin fiziki durumu
Mukemmeliyetcilik, gvenilir olmak ve s6ziinde durmak
Hizmeti s6z verilen zamanda sunmak ve bu surecte
yardimsever olmak

Hizmet sunumunda gerekli bilgilere sahip olma
Miisterilere anlayish ve nazik yaklasimda bulunmak
Diiriistliik ve inanilirlik

Giivenlik teminat1 verebilmek, risklerden uzak olmak
Kolay ulagilabilmek

Miisterileri dinlemek ve anlasilir sekilde agiklamada
bulunmak

Miisterilerin isteklerini anlamaya ¢alismak

Kaynak: Parasuraman ve digerleri 1985.

Yeterlilik boyutu, hizmeti veren kisilerin gerekli bilgi ve yetenege sahip olmasini
konu alir. Nezaket ise, hizmet verenlerin miisteri ile iliskilerinde kibar, temiz, guler yuzli ve
saygili olmasi ile aciklanir. Inamlirhk boyutu, calisanlarin miisteriye samimi bir ilgi
gostermesini ve kendilerine inandirmasini konu alir. Calisan kisilerin kisisel 6zellikleri ve
isletmenin imaji, inanilirlig1 arttiracak etmenlerdir. Bir diger boyut ise, verilen hizmetlerin
tehlike ve risklerden uzak olmasi anlamina gelen giiven boyutudur. Miisterilerin, fiziksel ve

maddi giivenliliklerinin saglanmasinin yan1 sira mahremiyetlerinin korunmasini da igerir.

37



Parasuraman ve digerlerinin (1985) bahsettigi bir bagka boyut ise erisim ve kolay
ulagilabilir olmaktir. Bir miisterinin isletme ile kolay iliski kurarak hizmet elde edebilmesini
konu alir. Iletisim ise, ¢alisanlarin miisteriye anlasilir sekilde bilgi verilmesini, karmasik ve
bilgileri basitlestirerek anlatabilmeyi ve hizmet ile ilgili maliyet, igerik ve olasi problemleri
aktarmayi igerir. Son olarak, anlayis boyutu gelir ve bu boyut da miisteriye ilgi gosterilmesi,
isteklerinin anlasilmaya calisilmasi ve miisterilerin taninmasi gibi davranislar1 konu alir.

Yukaridaki tabloda bu on boyut 6zetlenmistir (Bknz. Tablo 2.1)

Bahsedilen boyutlar daha sonra gelistirilecek olan Servqual modelinin temelini
olusturmaktadir. Daha sonraki ¢alismalarinda, Parasuraman ve arkadaslari, bu on boyut
arasinda birbirleriyle etkilesimde olan boyutlar1 bir araya toplayarak bes boyuttan olusan bir
Olcek gelistirmiglerdir. Bu yeni o6lcekte, yeterlilik, nezaket ve inanilirlik boyutlarinin
birbirleriyle baglantili olmalar1 nedeniyle Giivence basligr altinda toplanmistir. Yine ayni
sekilde erigim, iletisim ve miisteriyi tanima boyutlari da bir araya getirilerek empati ya da es
duyum baghg altinda toplanmistir (Parasuraman vd. 1991). 1988 yilinda gelistirilen
SERVQUAL modeli literatiirde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu model ve daha sonra
Cronin ve Taylor tarafindan 1992 yilinda gelistirilen SERVPERF modeli literatiirde kabul
gormiis ve hizmet kalitesini Olgmede sikga kullanilmistir. Asagidaki boliimlerde,

SERVQUAL ve SERVPERF modelleri detaylandirilarak anlatilmaktadir.

2.5.1. SERVQUAL Modeli
Parasuraman ve digerleri (1988 ve 1991) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 0lcegi

hizmeti su sekilde tanimlamaktadir: hizmeti alan kisinin beklentileri ve aldigi hizmetin
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performansi ile ilgili algis1 arasindaki fark. Bu modele gore, hizmet kalitesi, beklentiler ve

algilamalarin bir fonksiyonudur ve agagidaki sekilde ifade edilir:

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

Bu modelde, miisteriler ya da hizmet alicilari, kendi beklentilerini ve gercekte
aldiklar1 hizmeti karsilagtirarak, hizmet kalitesini degerlendirmektedir. Parasuraman ve
digerleri (1988 ve 1991) kaliteli ve tatmin edici bir hizmetin varligindan bahsedebilmek i¢in,
beklenen ve algilanan hizmet kaliteleri birbirine en azindan esit olmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Beklenen hizmet kalitesi, eger algilanan hizmet kalitesinden yiiksek ise,
hizmet kalitesinin diisiik oldugunu soyleyebiliriz. Fakat, tersi durumunda ise hizmet kalitesi
ideal olacaktir.

Parasuraman ve digerleri (1988 ve 1991) hizmet kalitesi ol¢limii i¢in gelistirdikleri
SERVQUAL modelinde bes boyuttan bahsetmektedir. Bu boyutlar, somut ve fiziksel
ozellikler (tangibles), giivenilirlik (reliability), duyarlilik (responsiveness), giiven

(assurance) ve empati ya da es duyum (empathy) seklindedir (Bknz: Tablo 2.2).
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Boyutlar

Tablo 2.2: SERVQUAL Olgeginin Boyutlari

Tanimlar

Somut Ozellikler

Guavenilirlik

Duyarhilik

Guvence

Es Duyum
(Empati)

Kullanilan donanim, personel ve hizmet verilen yerin fiziki
gorinimd

Taahhit edilen hizmeti glvenilir, kusursuz bicimde yerine
getirebilme becerisi

Miisterilere karsi hevesli ve yardimsever olma, hizmeti
zamaninda ve ¢abuk yerine getirme

Calisanlarin bilgili, nazik olmas1 ve miisterilerde giiven
duygusu yaratma becerileri ve sunulan hizmetin risk ve

stipheden uzak olmasi

Isletmenin miisterilere kisisel ilgi gdstermesi ve kendilerini
onlarin yerine koymasi

Kaynak: Parasuraman ve digerleri, 1988.

Parasuraman ve digerlerinin yaptiklart uzun ¢aligmalar sonucunda 22 maddeden ve 5

boyuttan olusan likert 6l¢eginin kullanildigi bir anket elde etmislerdir. Likert dlgegi 1

(kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda degismektedir. Parasuraman

ve digerleri (1988, 1991) miisterilerin beklentileri i¢in ayri1, miisterilerini algilarini 6lgmek

icin ayr1 olmak tiizere, her bir boyut icin belli sorulardan olusan sorular hazirlamislardir.

Asagidaki tablolarda (Tablo 2.3 ve Tablo 2.4) beklenti ve algiyr 6lgen dlgeklerin sorulari

hizmet kalitesi boyutlarina gore verilmistir.
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Tablo 2.3: SERVQUAL Olgeginin Beklentiler Béliimii Sorular:1 (Expectations)

Boyutlar

Sorular

Somut Ozellikler

Guvenilirlik

Duyarlihik

Gulvence

Miikemmel ... sektorii sirketlerinin teknolojiye uygun donanimlari
bulunur.

Miikemmel ... sektorii sirketlerinin fiziksel olanaklar1 gorsel agidan
cekicidir.

Miikemmel ... sektorii sirketlerinin ¢alisanlari temiz ve diizgiin
goranimladar.

Miikemmel ... sektorii sirketlerinin sunduklar1 hizmetin yani sira ek
hizmetler de gekicidir.

Miikemmel ... sektorii sirketleri vaat ettikleri hizmeti zamaninda
yerine getirirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri bir problem oldugunda calisanlar
ilgili, cana yakin ve giliven vericidir.

Miikemmel ... sektorii sirketleri hizmeti ilk anda yerine getirirler.
Miikemmel ... sektorii sirketleri vaat ettikleri hizmeti zamaninda
yerine getirirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri kayit ve faturalama islemlerinde
dirdst ve gvenilirdir.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlar1 hizmetin tam olarak
ne zaman gergeklesecegi ile ilgili bilgi verirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlart hizmeti miimkiin

olan en kisa siirede verirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlar1 yardim etmeye her
zaman hazir, istekli ve goniilliidiirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlari miisterilerin isteklerine
hemen cevap verirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlarinin davranislar
miisterilerde giiven duygusu uyandirir.

Miikemmel ... sektorii sirketleri miisterileri aldiklar1 hizmete iliskin
glven duyarlar.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlar1 miisterilere karsi her
zaman saygili ve naziktirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlari islerini iyi yapabilmek
i¢in igverenlerinden uygun ve yeterli destegi alirlar.
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Tablo 2.3: SERVQUAL Olgeginin Beklentiler Béliimii Sorular1 (Devam)

Boyutlar Sorular

Es Duyum (Empati)| Miikemmel ... sektorii sirketleri miisterilerine kisisel olarak ilgi
gosterirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisma saatlerini tiim miisterilerine
gOre dizenler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢calisanlari miisterilerine 6zel ilgi
gosterirler.

Miikemmel ... sektorii sirketleri miisterilerin ¢ikarlarini korurlar.

Miikemmel ... sektorii sirketleri ¢alisanlart miisterilerin 0zel
ihtiyaglarini anlarlar.

Kaynak: Parasuraman ve digerleri 1991, s: 446-48.

Genel olarak SERVQUAL o6l¢egi olusturulurken, tablolarda belirtilen dnermeler
likert 6l¢egi kullanilarak anket haline getirilir. Boylece her soru igin bir kalite skoru elde
edilir. Bu sorulara verilen cevaplara gore hizmet kalitesi su sekilde olgulir: her boyutu 6lgen
sorularda algilanan kaliteden beklentiler ¢ikarilir ve boyuttaki tiim sorularin ortalamasi alinir.
Boylece hizmet kalitesinin her boyutu i¢in bir algilanan kalite skoru elde edilmis olur. Tim
boyutlardaki skorlarin ortalamasini aldigimizda ise esit agirlikli SERVQUAL skorunu elde

etmis oluruz. Asagidaki fonksiyon bu modele gore hizmet kalitesini (SQ) agiklamaktadir.

k
Q=) (P~ Ey)
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Tablo 2.4: SERVQUAL Olceginin Algilar Boliimii Sorular (Perceptions)

Boyutlar

Sorular

Somut Ozellikler

Guvenilirlik

Duyarliik

Gulvence

Es Duyum (Empati)

XYZ sirketi teknolojiye uygun donanimlari bulunur.

XYZ sirketinin fiziksel olanaklar1 gorsel agidan ¢ekicidir.
XYZ sirketinin ¢alisanlar1 temiz ve diizgiin goriinlimliidiir.
XYZ sirketinin sundugu hizmetin yani sira ek hizmetleri de
cekicidir.

XYZ sirketi vaat ettikleri hizmeti zamaninda yerine getirir.
XYZ sirketi bir problem oldugunda calisanlar ilgili, cana
yakin ve giiven vericidir.

XYZ sirketi hizmeti ilk anda yerine getirir.

XYZ sirketi vaat ettikleri hizmeti zamaninda yerine getirir.
XYZ sirketi kayit ve faturalama islemlerinde durist ve
guvenilirdir.

XYZ sirketi ¢aliganlar1 hizmetin tam olarak ne zaman
gerceklesecegi ile ilgili bilgi verirler.

XYZ sirketi ¢alisanlart hizmeti miimkiin olan en kisa
surede verirler.

XYZ sirketi ¢aliganlar1 yardim etmeye her zaman hazir,
istekli ve gonalludurler.

XYZ sirketi ¢alisanlar1 miisterilerin isteklerine hemen
cevap verirler.

XYZ sirketi ¢alisanlarinin davraniglar: miisterilerde giiven
duygusu uyandirir.

XYZ sirketinin miisterileri aldiklar1 hizmete iliskin giiven
duyarlar.

XYZ sirketi ¢alisanlar1 miisterilere kars1 her zaman saygili
ve naziktirler.

XYZ sirketi ¢aliganlar iglerini iyi yapabilmek i¢in
igverenlerinden uygun ve yeterli destegi alirlar.

XYZ sirketi size kisisel olarak ilgi gosterir.

XYZ sirketi ¢aligma saatlerini tiim miisterilerine gore
diizenler.

XYZ sirketi ¢alisanlar miisterilerine 6zel ilgi gosterirler.
XYZ sirketi miisterilerinin ¢ikarlarini korur.

XYZ sirketi ¢alisanlar1 miisterilerin 6zel ihtiyaclarini
anlarlar.

Kaynak: Parasuraman ve digerleri 1991, ss: 448-49.
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SERVQUAL o&lgegi, her boyut ve soru icin esit agirliklarla hesaplandigi gibi
misterilerin sorulara verdikleri dneme gore agirliklandirilarak da hesaplanmaktadir. Agirlikli
hizmet kalitesi algis1 i¢in hazirlanan anketlerde yukaridaki tablolarda belirtilen 6nermelerin
miisteriler i¢in ne kadar 6nemli oldugu sorulur ve miisteriler likert 6lgegine gore bu sorulara

bir skor verirler.

SERVQUAL 6l¢egi, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi hakkinda sistematik veri
saglayabilen bir tekniktir. Bu 0lgek sayesinde, miisterilerin hizmetten beklentilerini
ogrenilmektedir ve boylece hizmet kalitesi kavramina miisterinin bakis agis1 getirilmektedir.
Bu 6lgek, eski ve yeni miisterilere belli zaman araliklarinda uygulanarak isletmelerin
kalitelerini gelistirmeye yonelik tespitler yapilabilir ve bu 6lgegi kullanan isletmeler rakipleri
arasindaki yerini ve onlara kiyasla gii¢lii oldugu ve gelistirmeye agik 6zelliklerini tespit

edebilir ve boylece yeni pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

Fakat, SERVQUAL o6l¢egi hizmet kalitesini 6lgmek icin ¢ok kullanilan bir yontem
olmasina karsin, beklentilerin kavramsallasirilmasi, bosluk teorisine dayanmasi ve dlgegin
boyutlar1 arasindaki etkilesim konusunda elestirilmistir. Ornegin, Buttle (1996) 6lcegin
boyutlar1 altinda bulunan sorularin her zaman beklenen boyutlara yiiklenemedigini ileri
stirmiistiir. Yine bu boyutlarin hizmet ile ilgili bir¢ok olumlu ya da olumsuz deneyimleri
iceremedigi de ileri sliriilmiistiir (Giiven ve Sarusik 2014) Cronin ve Taylor (1992) ise
ozellikle bu olgegin dayandigi bosluk teorisini (gap theory) elestirmistir. Bir sonraki
boliimde Cronin ve Taylor’un (1992) hizmet kalitesini 6lgmek i¢in gelistirdigi SERVPERF

Olcegi anlatilacaktadir.
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2.5.2. SERVPERF Modeli

Cronin ve Taylor (1992) kalite 6lgmede kullanilan bosluk (gap) paradigmasina karsi
cikarak hizmet kalitesinin bir tavir olarak degerlendirilmesinin daha uygun oldugunu
savunmuslardir. Ozellikle kalite alaninda yapilan deneysel ¢alismalar, bosluk teorisinin
kaliteyi Olgmekte kullanilmasimi desteklemedigini ve aksine hizmet kalitesinin sadece
performans ile 6lgiildiigiinde daha iyi bir 6l¢lim yapildigini géstermistir (Cronin ve Taylor,
1992). Bu nedenle, Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesinin en iyi sekilde tanimlanmasi

ve 6lgllmesi igin performansin temel alinmasi gerektigini ileri siirmistiir.

Cronin ve Taylor (1992) SERFPERF o6lgegini gelistirirken Parasuraman ve
arkadaslarinin (1991) kullandig1, 22 sorudan ve 5 boyuttan olusan 6l¢gegin sadece performans
ile ilgili kismmi kullanmig fakat beklentilerle ilgili sorular1 hizmet kalitesinin tanimina
sokmamustir. Cronin ve Taylor (1992) hizmet performansini 6n planda tutarak hazirladiklar
anketi farkli sektorlerde (banka, zararlilara karsi miicadele, kuru temizleme, fastfood/
ayakustll yiyecek gibi) kullanarak hizmet kalitesini 6lgmiis ve SERVQUAL ve 6nem
derecesine gore agirliklandirilmis SERVQUAL ile karsilastirmiglardir.  Yaptiklari
karsilastirmalar sonucunda, algilanan hizmet kalitesini 6lgmede agirliklandirmanin 6nemli
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu c¢alismanin bulgulart agirliklandirilmis SERVPERF 6lceginin,

hizmet kalitesindeki varyasyonu daha iyi 6lgebildigini ortaya koymustur.

Dahasi, SERVPERF o6lcegi, bosluk teorisine gore gelistirilmis olan SERVQUAL
Olceginden yiizde 50 daha az degisken kullanildigr i¢in daha verimli bir olgektir. Fakat,

Parasuraman ve arkadaslar1 (1994), kendi gelistirdikleri 6l¢egin performans bazli bu dlgege
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gore daha zengin bilgiler icerdigini ve hizmet kalitesi ile ilgili teshislerin kendi 6l¢ek ile daha
kolay yapildigini iddia etmislerdir. Buna karsilik olarak, Taylor ve Cronin (1994) ise,
SERVPEREF 6l¢eginin gegerli ve giivenilir bir 6lgek oldugunu ve farklt miisteri gruplarina
dair hizmet kalitesi algisinin krokisini sagladigini savunmuslardir. Cronin ve Taylor (1992),

SERVPEREF 6l¢egi ile algilanan hizmet kalitesini asagidaki gibi formiile etmiglerdir:

k
SQi:Z PU
j=1

SQi=Birey (i) i¢in algilanan hizmet kalitesi

K = Ozellikler/unsur say1s1

31
1

Pij = Performans algis1 (“j” 6zelligi i¢in hizmet isletmesinin performanst ile ilgili

bireyinin performans algisidir)

Sonug¢ olarak, SERVPERF 6lcegi bosluk teorisine getirilen elestiriye karsi
gelistirilmistir ve miisteri beklentileri ile ilgili sorularin kullanilmadig1 bir &lgektir. Iki
Olcegin agirliklandirilmis modelleri arasinda yapilan karsilagtirmalar da agirlikli SERVPERF
modelinin teorik olarak daha iistiin bir model oldugu goériilmistiir (Yildiz ve Erdil 2013, s.
92). Hatta, SERVQUAL o6l¢egine gelistirenlerden biri olan Zeithalm’in da i¢inde bulundugu
bir grup arastirmaci tarafindan yapilan ¢alismada bosluk teorisi reddedilmis ve hizmet
kalitesinin sadece algilamalardan olustugu kabul edilmistir. (Boulding vd. 1993; Yildiz ve

Erdil 2013, 5.92).

46



Fakat SERVQUAL o0lgegine getirilen bir diger elestiri de bu olgegin farkl
sektorlerdeki kalite algisin1 6lgmede yeterli olmadigidir. Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
hazirlanan hizmet performansi 6l¢eginde de SERVQUAL ile aym1 soru ve boyutlar
kullandiklart i¢in, bu elestiri SERVPERF 6l¢egi i¢in de gecerlidir. Bu sebeple, bu dlgekler
farkli sektorlerde kullanilirken bazi degisiklikler yapilmaktadir. Bir sonraki boliimde, hava
yolu tagimaciligina uygun hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in literatiirde kullanilan diger boyutlar

ele alinmistir.

2.6: Havayolu Sektoriinden Algilanan Hizmet Kalitesi Olciimii

Her sektoriin kaliteli hizmet sunumuna etki edebilecek farkli o6zellikleri
bulunmaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢iimiinde kullanilan degiskenlerin hem dnem derecesi hem
de boyutlar1 hizmet sektorleri arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple, Culiberg ve
Rojsek (2010), hizmet kalitesi dl¢limiinde, bes boyuttan olusan SERVQUAL ve SERVPERF
yontemlerinin  degistirilmeden tiim sektorlere uygulanmasinin  miimkiin olamadig1

savunmaktadir.

Havayolu tasimaciligi ile ilgili yaptiklar1 caligmada, Gilbert ve Wong (2003)
SERVQUAL ve SERVPEREF o6l¢eklerinin bir yaklasim olarak ele alinarak sektorlerin kendi
hizmet ozelliklerine gore algilanan hizmet kalitesini 6lgmesi gerektigini savunmuslardir.
Havayolu sektorinde, yolcuya hizmet verilmesi suresince yolcuyla temasa gegen birgok
calisan vardir. Bilet satan personel, check-in ve bagaj islemlerini gergeklestiren personel,

kabin gorevlileri ve bunun gibi bircok havayolu calisan1 yolcuyla dogrudan iletisim

47



halindedir. Bunun yani sira, bu hizmetlerin verilmesini saglamak amaciyla arka planda
calisan ve Yyolcularla dogrudan temasa gegmedigi bir destek personel de (kabin temizlik
gorevlileri, ikram hazirlayan gorevliler gibi) hizmetin dogru bir sekilde sunulabilmesi igin
calismaktadir (Yildiz ve Erdil 2013). Ornegin havayolu tasimaciliginda giivenilirlik yolcular
icin 6nemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Park vd. 2004). Bu sebeple, hava
yolu ile ilgili hizmet kalitesini 6l¢gmede kullanilacak sorular farkli boliimleri de kapsayacak

nitelikte olmalidir.

Hussain vd. (2015) havayolu sektdriinde yaptiklari calismada hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetine olan etkisini arastirmislardir. Bu ¢alismada hizmet kalitesini 6lgmek
igin alt1 boyuttan olusan bir anket hazirlamiglardir. Olgegin boyutlari, giivenilirlik, duyarlilik,
teminat (guvence), maddi kaynaklar, giivenlik ve emniyet ve son olarak iletisimi
icermektedir. Ornegin giivenilirlik boyutuna ucustaki verimlik, kaybolan bagajlarla ilgili
muameleler ve bunun gibi sorular1 eklemis, ayni zamanda iletisim boyutuna ise kabin
memurlarinin farkli dillerde yolcularla iletisime gegebilmesi, pilotlarin yolcularla iletigimi

ve ugus sirasindaki bilgilendirici anonslar hakkinda degiskenlere yer vermistir.

Bu bahsettigimiz sektor ile ilgili sorular, Parasuraman ve arkadaslarinin ve ayni
zamanda Cronin ve Taylor’in gelistirdigi haliyle SERVQUAL ve SERVPERF dl¢eklerinde
kullanilmamustir. Bunun en temel sebebi, her iki ekoliin de hizmet kalitesi konusunda
sektorler aras1 karsilagtirma yapma c¢abasindan kaynaklanmaktadir. Fakat bir sektor
icerisindeki hizmet kalitesi ve onun davranigsal etkileri ya da miisteri memnuniyetine olan

etkilerini arastiran ¢alismalar sektore 6zel kalite 6l¢cen sorular sormaktan ¢ekinmemislerdir
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(Culiberg ve Rojsek 2010, Gilbert ve Wong 2003, Hussain vd. 2015, Hussain vd. 2016, Suki
2014, Park vd. 2004). Ornegin Suki (2014), hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi Malezya’daki havayollar1 {izerinde yaptigi ampirik ¢alisma ile
arastirmaktadir. Bu ¢alismada algilanan hizmet kalitesinin iki boyutu {lizerinde durmustur:

maddi kaynaklar ve es duyum (empati).

Yine Clemes ve arkadaslarmin (2008) yaptigi ¢alisma, havayollar1 sektoriinde
algilanan hizmet kalitesini Olgerken degisik boyutlara yer vermistir. Bu boyutlar dakiklik,
giivence, uygunluk, yardimci olmak, rahatlik, yemekler ve giivenlikten olusmaktadir
(Clemes vd. 2008). Son olarak, Park (2007) Kore ve Avusturalya’daki havayollari tizerine
yaptig1 calismada hizmet kalitesini Olgerken havayolu yolcu tasimaciliginin farkl
kisimlarindan olusan 6 boyut iizerine odaklanmistir. Hizmet kalitesi sorularin1 ugus
sirasindaki hizmet, rezervasyon ile ilgili hizmet, havayolu hizmeti, giivenirlilik, ¢alisanlarin
hizmeti, uguslarin uygunlugu boyutlarinda sormustur. Ayni zamanda, genel bir Kalite
degerlendirmesi sorusu da sorarak yolcularin kalite algisi, algilanan degerin miisteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma karari ile olan iligkisini aragtirmistir. Bahsettigimiz, hava
yolu tasimaciliginda yapilan g¢alismalar gostermistir ki, hizmet kalitesini 6l¢gmek igin
SERVPEREF 6l¢egine bazi sektore 6zel sorularin eklenmesi gerekmektedir. Bu 6zel sorularin
eklendigi 6lceklere 6rnek olarak, asagidaki tabloda Gilbert ve Wong (2003) ortaya ¢ikardigi
boyutlar ve sorular gosterilmistir. Bu hizmet kalitesi 6lceginde 7 adet boyut (glivenilirlik,

giiven, tesisler, calisanlar, ucus planlari, 6zellestirme ve duyarlilik) bulunmaktadir.
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Tablo 2.5: Havayolu Tasimacih@ginda Hizmet Kalitesinin Olgtilmesi

Boyutlar Sorular
Tesisler] 1. XYZ havayollarinin ugaklar1 son model ve teknolojiye uygundur.
(Facilities) 2. XYZ havayollarinin ugaklarinin i¢i temizdir.
3. XYZ havayollarinin ugaklarinin koltuklar1 rahattir.
4. XYZ havayollariin ugaklarinda ugak i¢i eglence ve iletisim
olanaklar1 ¢cok cesitlidir.
5. XYZ havayollarin bekleme salonlar1 olduk¢a konforludur.
Calisanlar, 6. XYZ havayollarinin ¢alisanlar1 temiz ve diizgiin goriinimliidiir.
(Employees)| 7. XYZ havayollari ¢alisanlar1 miisterilere karst her zaman saygili

Uc¢us Planlar
(Flight Patterns)

Guvenilirlik/
Dakiklik
(Reliability)

Duyarlilik
(Responsiveness)

Guvence
(Assurance)

ve naziktirler.

8. XYZ havayollar1 temel varis noktalarina yeterince direk uguslar

saglar.

9. XYZ havayollar1 bir¢ok varig noktasina durmaksizin hizmet verir.

10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

XYZ havayollarinin sorunsuz bir transfer ve genis bir ulasim ag1
sunabilecek global partnerlikleri bulunur.

. XYZ havayollarinin ucaklar1 s6z verdikleri zamaninda kalkis ve

inis yaparlar.

XYZ havayollar1 hizmeti ilk seferinde dogru olarak
gergeklestirir.

XYZ havayollari hem yerde hem de havada tutarl bir sekilde iyi
hizmet verir.

XYZ havayollar1 kaliteli yiyecek ve i¢ecek sunar.

XYZ havayolu c¢alisanlar1 miisterilerin isteklerine hemen cevap
verirler.

gonalludurler.
XYZ havayolu bagaj teslimini dogru ve siiratli bir sekilde
gergeklestirir.
XYZ havayolu c¢aligsanlari rica ve sikayetlere aninda cevap verirler.

XY Z havayollar1 ¢alisanlar1 yolcularin sorularini

bilgiye sahiptir.
XYZ havayollar1 yolcuda giiven duygusu uyandirir.
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Tablo 2.5: Havayolu Tasimaciiginda Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi (Devam)

Boyutlar

Sorular

Ozellestirme

(Customization)

21. XYZ havayollar siklikla seyahat eden miisterileri i¢in 6zel
programlari sunar.

22. XYZ havayollarinin ugus mili programi ¢ok iyidir.

23. XYZ havayollarinin ¢alisanlar1 yolcularin kisisel ihtiyag¢larini
anlar.

24. XYZ havayolunun diger seyahat sirketleriyle ortakliklar1 vardir
(araba kiralama, ugus sigortasi, oteller gibi).

25. XY Z havayolu uygun ve yeterli siklikta uguslarin oldugu bir
ucus programi hazirlar.

26. XYZ havayollarinin ¢alisanlar1 yolcularla kisisel olarak
ilgilenirler.

27. XYZ havayollar1 ugus ve konaklama paketleri sunar.

Bir baska deyisle, genel bir boyut olan fiziksel 6zellikler yerine, havayolu sektoriine

0zel olarak tesisler (facilities), ¢alisanlar (employees) ve ugus planlar1 (flight patterns)

boyutlart eklenmistir. Bunun yani sira, esduyumluluk ya da diger adiyla empati boyutu

Ozellestirme ve miisteriye 6zel hizmet sunma (customization) buyutu ile degistirilmistir

(Bknz. Tablo 2.5).

Gilbert ve Wong (2003) tarafindan havayollarinda algilanan hizmet kalitesi dl¢iimii

icin olusturulan bu 6lgek daha sonra pek ¢ok calismada ana taslak olarak kullanilmistir (Jiang

2013, Park 2007).
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3. BOLUM

HAVAYOLU TASIMACILIGI SEKTORUNDE ALGILANAN HiZMET

KALITESI SURECLERI UZERINE BiR UYGULAMA

Tezin bu boliimiinde algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti konusunda
sirketlerin dl¢iim ve degerlendirme siirecleri arastirilmaktadir. Oncelikle, bu ¢alismanin
konusu ve 6nemi anlatilacak ve bu ¢alismayi sekillendiren arastirma sorulari ve aragtirmanin
amaci agiklanacaktir. Ardindan yapilacak c¢alismanin kapsami ve arastirmaya dahil
edilmeyen havayolu is modelleri anlatilarak ¢aligmanin kisitlari agiklanacaktir. Daha sonra,
arastirmada kullanilmis olan veri toplama yontemi, veri ve bilgilerin analizi ile aragtirma
bulgularina yer verilecektir. Son olarak da aragtirmanin sonucu degerlendirilerek, gelecek

caligsmalar i¢in Oneriler sunulacaktir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Akademik yazinda, algilanan hizmet kalitesi hakkinda yapilan aragtirmalardan ¢ikan
en Oonemli sonug, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arttik¢a isletmelerin de
finansal performanslarinin yiikseldigidir (Morgan vd. 2005). Bu sebeple, sirketlerin
pazarlama boliimleri miisteri memnuniyetini yiikseltmek ve algilanan hizmet kalitesini
arttirmak icin birimler olusturup ¢alismalar yapmaktadirlar. Yapilan ¢alismalarda hizmet
kalitesini arttirmanin satin alma niyetini arttirdigina dikkat ¢ekilmis ve bu sebeple hizmet

kalitesi algisini arttirmaya yonelik Onerilerde bulunulmustur. Buna ragmen, sirketlerin
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pratikte bu Onerileri ne kadar dikkate aldig1 ve hizmet kalitesi 6l¢lim ve artirim siirecini nasil

yirtittiikleriyle ilgili akademik bilgi olduk¢a sinirlidir.

Bu ¢calismanin konusu, sirketlerin hizmet kalitesi ile ilgili bilgi edinme ve kullanma
stireglerini nasil yonettikleri ve bu siireglerin karsilastirilmasidir. Misterilerin hizmet
kalitesi algis1 ve memnuniyetleri ile ilgili bilgilerin sirketler tarafindan nasil kullanildiklarini
havayolu sektorii iizerinde yapilan saha calismasiyla arastirmakta ve sirketlerin hizmet
kalitesi algilar1 ile ilgili stratejilerinin pratikte nasil gelistirdigi ile ilgilenmektedir. Boylece,
akademik arastirmalarda One siiriilen algilanan hizmet kalitesinin arttirilmasiyla miisteri
sadakati ve tekrar satin alma niyet ve davraniginin artmasnin saglanilacagi bulgularinin

sirketler tarafindan nasil hayata gecirildigini 6grenmeyi amaglamaktadir.

Ayrica, bu arastirma farkli tipteki havayollari markalarinin hizmet kalitesi bilgilerinin
6l¢tim ve kullanim siireglerini karsilastirarak, havayolu marka veya sirket tiplerinin hizmet
kalitesi yonetimi sureclerindeki benzerlik ve farkliliklari da arastirmaktadir. Bu
karsilagtirmay1 yapmak i¢in, diisik maliyetli havayolu tagimaciligi ve tam hizmetli
(geleneksel) havayollar1 tasimaciligi yapan markalar se¢ilmistir. Bu ¢aligma, bu iki sirket
tipinin arasindaki hizmet kalitesi bilgilerini toplama ve kullanim siireglerini ve bu

siireclerdeki fark ve benzerlikleri konu alir.
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3.2. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Miisteri davraniglarina etki eden faktorlerin arastirilmasi hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler icin, Ozellikle de rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde, cok biiyiik bir
Onem arz etmektedir. Bu sektorlerde, yiiksek kalitede hizmet sunmak miisterilerin sirketlerin
ayakta kalmasi ve rekabetini giliclendirebilmeleri i¢in en 6nemli faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Hizmet alimi1 sonras1 miisteri davranisi iki hususta 6nem tasimaktadir, birincisi
hizmeti tekrar satin alma konusundaki niyetleri ve ikinci ise hizmeti baska kisilere de
onermeleridir (word-of-mouth olarak adlandirilan kulaktan kulaga tavsiyeler). Bu her iki
davranigin olumlu olmasi igin, isletmelerin misterilerin beklentilerini 6grenmeleri ve
beklentilerindeki degisiklikleri takip etmeleri ¢ok Onemlidir. Miisterilerin hizmet kalitesi
algis1 ve memnuniyetlerinin isletmeler tarafindan takip ediliyor olmasi, bu igletmelerin
rekabet ettigi markalarin Oniine ge¢mesini saglayacak bilgileri elde etmelerine yardimci

olacaktir (Hoffman ve Bateson 2010).

Bu calismanin amact bu noktada isletmelerin miisterilerinin beklentileri, kalite
algilar1 ve memnuniyeti hakkinda bilgi toplama, 6lgme ve bu bilgileri kullanma streglerini
arastirmaktir. Yapilacak saha calismasi ile, oncelikle havayolu tasimaciligi gibi yiiksek
rekabetli bir sektorde isletmelerin miisterilerin hizmet kalitesi algilarini nasil dl¢tiigii ile ilgili
bilgi toplamak amaglanmaktadir. Bunun yani sira, bu toplanan bilgilerin, akademik
calismalarda hizmet kalite algis1 ve miisteri memnuniyeti hakkinda bilgi toplama siiregleriyle
ilgili Oneriler ile karsilagtirmasi da amacglanmaktadir. Bu calisma ile, ayrica, Morgan ve

digerlerinin (2005) de bahsettigi lizere, bu karsilastirma ile pratikteki hizmet kalitesi ve
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misteri memnuniyeti bilgi kullanim siireglerinin normatif Onerilerden nasil ve hangi
konularda ayrildigi ogrenilerek konu hakkindaki bilgi dagarcigini gelistirilmesi de

amagclanmaktadir.

Bu ¢alismanin bir diger hedefi ise, havayolu tasimaciligindaki farkli i modellerinin
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti 6l¢iim ve bilgi toplama siireglerindeki benzerlik ve
farkliliklarint incelemektir. Bu sebeple, yapilacak saha calismasinda hem diisiik maliyetli
hem de geleneksel havayolu tasimaciligr firmalar ile goriisiilerek hizmet kalitesi 6l¢lim
stiregleri hakkinda bilgi toplanmasi amacglanmaktadir. O’Connell ve Williams (2005), bu iki
havayolu tasimaciligi modelini birbirinden ayiran en 6nemli 6zelliklerin tzerinde durarak,
yolcularin hizmet kalitesi beklentilerinde degisiklikler olabilecegini ileri slirmiistiir. Bu
nedenle, bu iki havayolu tasimaciligt modellerinin hizmet kalitesi 6l¢lim siireglerinin

karsilastirilmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Yapilan ampirik ¢alismalarda, diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin miisterilerinin
de satin alim sonrasi davranislarinda (tekrar satin alma ve hizmeti ¢evrelerine 6nerme gibi)
fiyat duyarliliginin yani sira hizmet kalitesi algilarim etkili oldugu goriilmistiir (Yang vd.
2012, Chang ve Hung 2013, Jiang 2013). Bu miisterilerin 6énem verdigi hizmet kalitesi
boyutlar1 geleneksel havayollarinin misterilerinde farklilik gostermesine ragmen, hizmet
kalitesi algisinin tekrar satin alma niyetine etki eden bir etmen oldugu goriilmiistiir
(O’Connell ve Williams. 2005). Bu sebeple, miisteri beklentilerinin anlasilmasi ve hizmet
kalitesi algisinin 6l¢iimii, sadece geleneksel havayollari igletmeleri i¢in degil diisiik maliyetli

havayollar1 isletmeleri i¢in de 6nem arz etmektedir.
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3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Bu arastirmada, algilanan hizmet kalitesi hakkinda bilgi toplama ve kullanim
siirecleri farkli havayolu is modelleri agisindan incelenmektedir. Havayolu endiistrisi hizli
bir sekilde degisip gelismekte oldugu i¢in havayollar1 is modelleri iizerinde anlamli bir
aymrim yapmak olduke¢a giiclesmistir (Kuyucak-Sengiir ve Sengiir 2012). Fakat, Gillen ve
Gados (2008) havayollar1 tagimaciligr is modelleri arasinda temel bir ayrim yapilabilecegini
ileri siirerek, havayolu isletmelerini; geleneksel, diisitk maliyetli, tarifesiz ve bolgesel
havayollar1 olmak Uzere dort farkli grubu ayirir. Bu caligmada, Gillen ve Gados (2008)
tarafindan yapilan ayirim baz alinarak, diisiik maliyetli ve geleneksel havayolu sirketlerinin

hizmet kalitesi 6lcuim surecleri incelenecektir.

Geleneksel havayollar:, tam hizmet sunan ve genis cografi bir alanda, ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda hizmet veren havayolu tasimaciligi modelidir. Diisiik Maliyetli
Havayollari ise geleneksel havayollarinin sundugu bazi hizmetlerden vazgecgerek maliyetleri
diisiiren ve ticrete duyarli yolcular1 hedef alan havayollar1 tasimacilig1 is modelidir. Diger is
modellerini de tamimlayacak olursak, Tarifesiz (charter) Havayollar: tatil acentelerine
ucaktaki bos koltuklarin tamamini ya da bir boliimUnu satarak ya da kiralayarak gelir elde
eden havayolu tasimacilig isletmesi tipidir. Bélgesel Havayollari ise talebin yetersiz oldugu
yerlerden merkezi havayollarina baglanti kuran kisa mesafede kiglk ugaklarla hizmet sunan

havayolu isletmesi seklidir (Gillen ve Gados 2008).

Kuyucak-Sengiir ve Sengiir (2012), bu havayollari is modelleri arasindaki ayrimlari
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deger Onerisi, pazar boliimil, deger zinciri, gelir ve kar yapisi, deger agindaki yeri ve rekabet
stratejisi olmak tiizere alt1 bilesene gore yapmaktadir (Bknz Tablo 3.1). Bu is modelleri
arasindaki ayrim, havayollar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklarin ortaya konulmasi
acisindan 6nemli olup bu calismada kullanilacak karsilastirma gruplarinin se¢imine de
yardimci olmaktadir. Asagidaki tabloda da goriilecegi lizere, bu dort farkli havayollar is
modeli arasinda geleneksel havayollar1 ve diisiik maliyetli havayollar1 arasindaki hizmet
kalitesi anlayislar1 birbirlerinden biiyiik bir farklilik gostermektedir. Bu calismada, bu iki
farkli havayolu is modellerine odaklanilarak hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
hakkindaki bilgi toplama ve kullanma siirecleri arastirilacak ve her iki havayolu is

modelindeki siireclerin farklar1 ortaya konacaktir.
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Tablo 3.1. Havayolu Is Modelleri
Bilesenler Geleneksel Diisiik Tarifesiz Bolgesel
Havayollart Maliyetli (Charter) Havayollart
Havayollar: Havayollar:
Deger Onerisi | Cesitlendirilmis Diisiik fiyath Tatil paket tur ~ Kisa mesafede

Pazar
BolUmU

Deger Zinciri

Gelir ve Kar
Yapisi

Degerler
Agindaki Yeri

Rekabet
Stratejisi

tam hizmet sunumu

Orta ve uzun
mesafede hizmet, is
ve seyahat amacl
yolcular

Tam hizmet
sunumu igin
tasarlanmis
pazarlama ve satis,
ugus oncesi
koordinasyon ve
ugus sonrasi hizmet
faaliyetleri

Yiksek fiyatlar,
yuksek maliyetler
ve oynak ve diisiik
kar marji

Miisteri tercihlerine
uygun am hizmet
saglayan, ozellikle
ag yapisi sayesinde
cok noktaya
kesintisiz havayolu
hizmeti saglamak

Farklilastirilmis
hizmet sunumu, ag

yapist

basitlestirilmis
hizmet sunumu

Ucrete duyarli is ve
seyahat amagl
yolcular

Diistik fiyat
sunumuna uygun
maliyet etkinligi
i¢in tasarlanmig
faaliyetler

Diisiik fiyatlar,
diisiik maliyetler ve
kirilgan ve diisiik
kar marj1. Yiiksek
yan gelir orani
Ikincil
havaalanlarinin
kullanilmasi, fiyata
duyarli yolcularin
ugurularak
endustrinin
bliylimesine katki
saglanmasi

Diisiik fiyatlar
sunabilecek
maliyetlere
erismeyi mimkin
kilan benzersiz bir
is siireci ve tirin
tasarimi

acentelerine
blok satig

Turistik amagh
yolcular

Minimum yasal
zorunluluklar
karsilayan
islevsel
boltmler

Diisiik fiyatlar,
diisiik
maliyetler.
Sabit ve diisiik
kar marj1
Paket turlarin
havayolu
ulagimini
saglamak

Diisiik
maliyetleri
mumkin
kilacak bir ig
stireci tasarimi

Kaynak: Kuyucuk-Sengiir ve Sengiir (2012, s. 5)

kuicuk-buytk
sehir ag1

Buyuk
havaalanlarina
baglanti arayan
yolcular

Odak pazar ve
faaliyet
Olcegine gore
tasarlanmis
faaliyetler

Yiiksek fiyatlar,
yuksek

maliyetler. Cok
diisiik kar marji

Kiiciik yerlesim
bolgelerini
biiytik sehirlere
baglamak

Cografi pazar
odakl1
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Sonug olarak, bu ¢alismanin kapsami geleneksel ve diisiik maliyetli havayollarinin
hizmet kalitesi 6l¢lim siireglerini arastirmak ile sinirhidir. Tarifesiz (charter) havayollart ve
bolgesel havayollari is modelleri ve bu is modellerindeki hizmet kalitesi 6lglim siiregleri bu
calisma kapsanmimin disinda kalmaktadir. Bu sinirlamanin temelde iic sebebi vardir. ilk
olarak, tarifesiz havayollar1 ve bolgesel havayollarinin pazardaki hedef kitleleri, geleneksel
ve diisiikk maliyetli havayollarina gore ¢ok farklidir ve onlarla rekabet etmezler. Geleneksel
ve diisiik maliyetli havayollarinin hedefledigi kitle agisindan aralarinda fark olsa da
arastirmalar bu iki tip havayolu modelinin birbirlerine rakip oldugunu ileri stirmiiglerdir
(O’Connell ve Williams 2005). Bu sebeple bu iki havayolu is modelinin karsilagtirilmasi

hizmet kalitesi 6l¢tim suregleri ile ilgili 6nemli bulgular verebilir.

Ikincil olarak, diisiik maliyetli havayollarinin artmas1 ve gelismesiyle birlikte, daha
evvel geleneksel havayollar1 tarafindan kontrol edilen yurt i¢i ulasim pazarlarinda biiyiik
degisim yasanmistir. Bu degisim, hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti ile iliskisini de
etkilemistir. Ozellikle, fiyat duyarlili1 olan miisterilerin havayolu sirketlerinden bekledikleri
hizmet de bu siire¢ igerisinde tekrar sekillenmistir. Bu sebeple, geleneksel ve diisiik maliyetli
havayolu sirketlerinin miisterilerin beklenti ve hizmet algilari ile yaptiklar1 arastirmalar 6nem
kazanmustir. Sonug olarak, her iki is modelinin uyguladigi hizmet kalitesi 6lgtim sureclerinin
karsilagtirilmasi, hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski hakkinda ve

bunlarin hava yollar1 tarafindan 6l¢lim siiregleri hakkinda bizlere 6nemli bilgiler verecektir.

Ucgiincii ve son olarak, geleneksel ve diisiik maliyetli havayolu tasimaciligi is

modellerinin, hedef kitlelerindeki farklilik bize bu iki is modelinin hizmet kalitesi 6l¢lim ve
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strateji gelistirme ile ilgili siireclerinde ne gibi farkliliklar ve benzerlikler oldugunu
gostermesi agisindan oldukga 6nemlidir. Bir¢ok akademik g¢alisma, her iki is modelinin
misterilerinin de hizmet kalitesine 6nem verdigini ve hizmet kalitesinin yolcularin tekrar
satin alma niyetlerini etkilediklerini gostermistir. Fakat asagidaki tabloda da 6zetlendigi gibi,
diisikk maliyetli havayollar1 tagimaciligi yolcular1 hizmet kalitesinde 6nem verdigi boyutlar

farklilik gosterebilmektedir (Bknz. Tablo 3.2).

Tablo 3.2. Diisitk Maliyetli Havayolu Yolcularmmin Tekrar Satin Alma Niyetine Etki
Eden Etmenler

Arastirma Hizmet Kalitesi Diger Etmenler
Boyutlart
Yang vd. (2012) Havayolu itibar1 ve miisteri
degeri
Chang ve Hung (2013) | Giiven ve Giivenirlilik Bilet fiyatlar1, havayolu
(zamaninda kalkis ve varig) itibari
Jiang (2013) | Guven ve guvenirlilik Bilet fiyatlar

(zamaninda kalkis ve varis)

Nagar (2013) | Fiziki ozellikler, ugus

planlari, yer hizmetleri ve

ugus hizmetleri

Mikulic ve Prebezac | Uygun ugus plani, hizmet  Bilet fiyatlari, havayolu
(2011) | givenirliligi, ugus itibar1

deneyimi, etkin check-in

hizmeti

Bunun yani sira, O’Connell ve Williams (2005) aragtirmalarinda, geleneksel ve diisiik
maliyetli havayollar1 yolcularinin 6nem verdikleri ve tekrar satin alma niyetlerine etki eden
hizmet kalitesi boyutlar1 karsilastirmistir. Bu c¢alismalarin bulgularina gore, geleneksel

havayolu yolcular1 giivenirlilik, tesisler, giiven ve Ozellestirme gibi hizmet kalitesi
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boyutlarina 6nem verdikleri goriilmiistiir. Fakat bu arastirmanin bulgularina gore, diisiik
maliyetli havayollarinin yolculari, sadece hizmet kalitesi boyutlarindan uygun ugus
planlarina 6nem vermektedir. Bu sebeplerden 6tiirii, her iki is modeline sahip sirketlerin
yolculariyla ilgili bu bilgileri toplama ve kullanma siireclerinde farkliliklar olabilecegi
ongoriildiigiinden bu arastirmada geleneksel havayollar1 ve diisiikk maliyetli havayollari
tasimaciligt iy modellerine uygun sirketler arasinda karsilagtirma yapmayr uygun

gorilmistir.

3.4. Arastirmanin Yoéntemi

Bu arastirmada kullanilacak yontem, bir nitel arastirma teknigi olan derinlemesine
goriismedir. Derinlemesine goriisme, “arastirilan konunun biitiin boyutlarini kapsayan, daha
¢ok agik uglu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren, ylz yze,
birebir goriigiilerek bilgi toplanilmasina imkan veren bir veri toplama teknigidir” (Tekin 2006
s.101). Derinlemesine goriisme tekniginde goriismeyi yapan kisinin aktif rol alarak,
aragtirilan konu ile ilgili bilgileri toplayabilecek sorular1 sormasi ve tiim goriismeyi kontrol
etmesi gerekmektedir. Kendisiyle goriisiilen kisi ise anahtar kisidir ve acik uc¢lu sorular

sorarak bu kisilerden olabildigince fazla bilgi almak amaclanir.

Derinlemesine  gorlismenin,  yapilandirilmig,  yar1  yapilandirilmis  ve
yapilandirilmamis  goriilme seklinde farkli tiirleri bulunmaktadir (Tekin 2006).
Yapilandirilmis goriismelerde goriisiilen kisiye dnceden belirlenmis standart sorulart verilir.

Yapilandirilmamis goriismelerde ise standartlastirilmamis agik uglu sorular sorulur. Yari
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yapilandirilmis goriigmelerde ise genel hatlariyla sorulmasi gereken sorular belirli olmakla

beraber sorular agik uclu olarak sorulara goriisme yapan kisilere esneklik verilir.

Bu c¢alismada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir. Bu teknigin
secilmesinde en onemli etmen, iki farkli havayolu is modeline uygun havayolu markasi ile
yapilacak goriismelerden elde edilen verilerin karsilastirmasinin yapilacak olmasidir. Bu
nedenle, yapilacak goriismelerde sorulacak sorular ve konu basliklar1 6nceden belirlenmistir.
Fakat, sorular ac¢ik uglu olarak sorulmus ve goriisiilen kisinin verdigi cevaplara gore bazi
anahtar kelimeler kullanilarak, goriisiilen kisinin sorulara daha genis cevaplar vermesi

saglanmustir.?

Bu ¢alismada, iki farkli tipteki havayolu ismodeli olan markalar ile derinlemesine
goriisme yapilmistir. Bunlardan ilki geleneksel ve tam servisli havayollar1 is modeline 6rnek
olarak segilen Tiirk Hava Yollarr’dir. Digeri ise, diisiik maliyetli havayollar1 i modeline
ornek olarak segilen Anadolu Jet’tir. Bu iki havayolu is modellerinin 6zellikleri asagidaki

tabloda belirtilmistir.

! Sorular i¢in bknz. Tablo 3.4. Derinlemesine Goriisme Protokolii. Bu protokoliin olusumu ve
hizmet kalitesi 6l¢lim siirecleri ile ilgili ana basliklarin ve sorularin belirlenmesi asagidaki
bélimlerde detayli olarak anlatilacaktir.
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Tablo 3.3. Arastirmada Goriisiilen Havayolu Sirketlerinin Ozellikleri

Hizmet Ozellikleri Geleneksel (Tam Servis) Diisiik Maliyetli
Havayollart Havayollart
Marka | Tarife ve hizmet Diisiik tarife
Tarife Fiyatlar: | Karmagik tarife: yapisal ve  Basitlestirilmis: tarife
gelir yonetimi yapist
Dagilim | online, seyahat acentesi ile  OnLine ve dogrudan
y rezervasyon
ve dogrudan rezervasyon
Check-in | Biletsiz, Uluslararasi .
Havayolu Dernegi (IATA) Leisiz
kontrath bilet
Havaalant | gjein ) (Genel olarak) ikincil

Baglantilar | Aktarmali biletler, kod
paylasimli baglantilar ve Noktadan noktaya
kiiresel anlasmalar

Sinif Segmentasyonu Iki sinif (koltuk Tek sinif (yiiksek
kapasitesinin seyreltilmesi)  yogunluk)

Ucus I¢i _
Fiyata dahil ekstralar Imkanlar i¢in 6deme

Ucak Kullammi | 0 vigksek — Cok yiiksek

arasi

Cok yuksek

HIZMet | Birpirleriyle biitiinlesmis

coklu hizmet Tek bir hizmet: ucuz tarife

Yardimci Gelir
Birincil hizmete odaklanma Reklam, havada satis

Miisteri Hizmetleri | 1o0 tizmet, giivenilirlik  Genel olarak beklenenden

sunar diistiik
Kaynak: O’Connell ve Williams (2005, s. 260)




Yapilan goriismelerden ilki, geleneksel havayolu tasimaciligi is modeline sahip Tiirk Hava
Yollari ile 4 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilmistir. Diger goriisme ise diisiik maliyetli
havayolu tagimaciligi is modeline sahip olan Anadolu Jet markasi ile 5 Haziran 2018
tarihinde yapilmistir. Her iki havayolu sirketi ile yapilan goriismelerde pazarlama ve miisteri
iligkileri uzmanlar1 ile goriisiilmiis ve goriismelerde hazirlanan derinlemesine goriisme
protokoliinde bulunan konu bagliklarina ve sorulara yer verilmistir. Yapilan goriigmelerin
mekan se¢imleri gorisiilen kisilere birakilmis ve onlarin tercihleri dogrultusunda is
yerlerindeki ofislerinde goriismeler yapilmistir. Yapilan goriismeler ile bilgi edinme siireci
yaklagik bir buguk saat stirmiistiir. Goriismelerde kullanilan miilakat protokolii agsagidaki

boliimde bulunan 3.4. numarali tabloda verilmistir.

3.5. Arastirmanin Uygulamasi

Bu arastirmada, Morgan ve digerlerinin (2005) miisteri tatmini hakkindaki
bilgilerin toplanmast ve kullanilmas: ile ilgili one siirdiikleri siirecler takip edilmistir.
Morgan ve digerlerine gore, miisteri verilerinin isletmeler tarafindan kullanilma siirecinde
dort ayar1 asama bulunur. ilk asama, verilerin toplanma asamasidir, ardindan verilerin analiz
edilmesi gelir. Daha sonraki asamalar ise, sirket i¢inde bu analizlerin dagitilmasi ve son
olarak da bu bilgilerin ve analizlerin sirketin yonetimi tarafindan kullanilarak karar alma
stireclerinde kullanimidir. Bu ¢alismada, algilanan hizmet kalitesi ile ilgili bilgilerin

kullanimi incelenirken bu dort asama ele alinacaktir.

Hizmet kalitesi algis1 bilgi kullanimi siirecindeki her agsamada, farkli hususlar 6ne
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cikmaktadir. Goriismelerde kullanilacak alt baslik ve sorular bu hususlara gore

olusturulmustur (Bknz. Tablo 3.4).

Veri toplanma asamasinda dort Onemli husus bulunur. Bunlardan ilki,
formalizasyondur (resmilestirme / standartlastirma) ve hizmet kalitesi algis1 ile ilgili veri
toplamada ne Olgiide standartlastirllmis kural ve prosedirler bulundugu ile ilgilidir.
Literatiirde hizmet kalitesi algis1 ve miisteri memnuniyeti ile ilgili standartlagtirilmis veri
toplama siirecleri dnerilmektedir (Morgan vd. 2005, s.137). Ikinci husus, bu bilgi ve verilerin
ne siklikta toplandigidir. Literatiirde bilgi toplama siirecinin devamli olmasi1 gerektigi
savunulmaktadir (Morgan vd. 2005, s.137). Ugiincii énemli husus ise, anketlerde ne gibi
Olceklerin ve Olclimlerin kullanildigidir. Son olarak, isletmelerin 6rneklemlerini nasil
olusturdugu dnemlidir. Ornegin, isletmeler hali hazirdaki kendi miisteriler hakkinda m1 yoksa
eski miisterileri hakkinda m1 veri toplarlar. Diger bir orneklem kiimesi de rakiplerin
misterileri olabilir. Bu bize, isletmelerin hedef ve stratejilerini nasil olusturduklar ile ilgili

bilgi verecektir.

Verilerin analizi asamasi ile ilgili i¢ husus 6nem arz etmektedir. Bunlarin ilki,
verilerin birlestirilmesi ve biitiinlestirilmesidir ve miisteri anlayis ve algilari ile ilgili verilerin
ne kadar farkli kaynaklardan geldigi ile ilgilenir. Literatiirde, bu verilerin miimkiin oldugunca
farkl1 kaynaklardan gelmesinin énemi vurgulanmaktadir (Morgan vd. 2005, s.137). Ikinci
onemli husus incelenen iliskiler ile ilgilidir ve toplanan veriler arasindaki iliski kurmada
kullanilan yontem ve analizleri ifade eder. Literatiirde, genel hizmet kalitesi algisini etkileyen

etmenler ile hizmet kalitesi algis1 ile satin alma sonrasi davranis ve niyetler arasindaki
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iligkilerin incelenmesi Onerilmektedir (Morgan vd. 2005, s.142). Bu asamadaki son husus

ise analitik kapsamdir ve analizleri yorumlamakta ve anlam ¢ikarmakta kullanilan istatistiki

yontemlerin karmagikligini ifade eder. Literatiirde yapilan analizler ve yapilmasi Onerilen

analizler ¢ok degiskenli data analizleridir.

Tablo 3.4. Derinlemesine Goriismelerde Uygulanacak Protokol

Bilgi Toplama Goriismeyi Sekillendirecek Sorular

Surecleri

Bilgi Toplama

Analiz

Hizmet Kalitesi Algisini nasil 6l¢tyorsunuz?

1. Hizmet kalitesi 6l¢limiinii nasil yapiyorsunuz? Anketlerde
miisterilerin genel hizmet kalitesi algist m1 soruluyor yoksa ¢ok
boyuttan olusan kalite algis1 endeksleri mi olusturuyorsunuz?
Ayni1 anketlerde satis sonrasi davranis niyetleri ile ilgili bilgi
toplantyor m1? Miisterilerin beklentileri ile ilgili bilgiler
toplantyor mi1, yoksa sadece hizmet performanst ile ilgili
degerlendirmeler mi toplaniyor?

2. Hizmet kalitesi 6l¢iimlerini hangi siklikla yapiyorsunuz? (Belli
araliklarla ve sistematik olarak yoksa belli olaylar {izerine mi?)

3. Olgiimde nasil 6rneklem segiyorsunuz? (Tiim miisteriler mi yoksa
misterilerin kiiglik bir kesiti mi? Halihazirdaki miisteriler mi?
yoksa eski miisteriler ya da rakip sirketlerin miisterileri mi?)

4. Ne tarz o6l¢tim yapilir? (Niceleyici mi niteleyici mi? Yiiz ylize
goriismeler mi, yoksa anket mi?)

5. Biitlin bu 6l¢lim siireci standartlagmis midir? Yoksa daha
enformel bir sekilde mi dlgtimler yapilmaktadir?

Hizmet Kalitesi algisi ile ilgili toplanan veriler nasil analiz edilip

yorumlanmaktadir?

1. Data analiz geregleri nelerdir? Ortalama degerler, korelasyonlar,
coklu regresyon analizleri ve bunun gibi yontemlerden hangileri
kullanilmaktadir?

2. Toplanan verilerle ne tiir analizler yapiyorsunuz? Hangi iliskileri
inceliyorsunuz? Hizmet kalitesi algisi ile tekrar satin alma niyeti,
market performansi, finansal performans, ¢alisgan memnuniyeti ve
diger firma i¢i metrikler vb.
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Tablo 3.4. Derinlemesine Goriismelerde Uygulanacak Protokol (Devam)

Bilgi Toplama
Surecleri

Goriismeyi Sekillendirecek Sorular

Dagitim

Kullanim

Ciktilar

Toplanan verileri organizasyon i¢inde nasil dagitiyorsunuz?

Bu verileri hangi siklikla ve hangi iletisim araclarini kullanarak
dagitiliyorsunuz?
Sirket i¢cinde hangi boliimlere bu veriler dagitiliyor?

Karar almada toplanilan Hizmet Kalitesi Algis1 verileri nasil
kullanilir?
1. Hangi kararlarda hizmet kalite algis1 verileri rutin bir girdidir?

2. Bu kararlarin alinmasinda hizmet kalite algis1 verileri ne kadar
onemlidir?

3. Hizmet kalitesi algis1 verileri hangi karar alim siireglerinde
kullanilmazlar?
4. Bu bilgileri kullanmada ne gibi kaynaklar gereklidir?

5. Sirket organizasyonunda hangi 6zellikler bu bilgilerin verimli bir
sekilde kullanilmasini kolaylastirir? Hangileri zorlastirir?

(Sirket kiiltiirii: 6rnegin bilgi paylasma normlari, miisteri odakli ya
da rekabet edilen firmaya odakli olmak gibi; Sirket Yapist:
uzmanlagma, merkezi yapi, birimler arasi iletisim ve baglantililik
gibi; Stratejik: Hizmet kalitesi algisi ile ilgili hedefler, rekabetci
stratejiler gibi)

Sirketinizdeki miisteri hizmet kalitesi algis1 verilerinin ¢iktisi
nelerdir? (Caligan memnuniyeti, miisteri memnuniyeti, fiyat
duyarliligi, miisteri baglilig1 vb.)

Kaynak: Morgan vd. (2005)

Veri analizlerinin dagitimi asamasi ile ilgili en 6nemli hususlar bu bilgilerin ne

siklikla farkli boliimlere dagitildigi ve bu bilgilerin isletme ig¢inde hangi bdliimlere

dagitildigidir. Morgan ve digerlerinin (2005) yaptiklari literatiir taramasinda, hizmet kalitesi

ve miisteri memnuniyeti ile ilgili verilerin ve analizlerin olabildigince ¢ok sirket caliganlarina
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acik olmas1 gerektigi belirtilmistir.

Verilerin kullanilmas: tim siire¢ icinde en Oonemli basamaktir. Literatiirde hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti hakkindaki verilerin ve yapilan analizlerin karar alma
olabildigince ¢ok kullanilmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Morgan vd. 2005). Hizmet
kalitesi algis1 ile ilgili bilgilerin kullanimi sonrasinda olusacak ii¢ degisik performans
ciktisindan bahsedebiliriz. Bunlardan ilki sirket i¢inde gerceklesen performansa etkisidir,
ekip ruhu ve calisan memnuniyeti gibi. Bir diger performans ¢iktis1 olarak miisteri
davraniglarina olan etkisidir, miisteriyi tutmak ve miisteri sadakati saglamak gibi. Son olarak
da finansal performans ¢iktilar1 gelir, nakit akis1 veya yatirima geri doniis gibi (Morgan vd.
2005). Asagidaki tabloda, yukarida bahsedilen asamalarin her biri hakkinda literatiirde

bahsedilen Oneriler 6zetlenmistir.
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Tablo 3.5. Literatiirde Onerilen Miisteri Odakh Bilgi Toplama Siireci

Bilgi Toplama
Surecleri

Literattir Onerileri

Bilgi Toplama
Formalizasyon

Siklik

Olgiim

Orneklem

Analiz
Verilerin
Birlestirilmesi

Incelenen Iligkiler

Analitik Kapsam

Dagitim
Stklik

Dikey ve Yatay
Dagitim

Kullanim
Karar Alanlar:

Enstrimantal
Kullanim
Kavramsal
Kullanim

Standartlastirilmis sistemler ve bunun yani sira
misteri geri bildirimi ile enformel bilgi akisi
Devamla veri toplanmasi, anketler ve gergek
zamanl geri bildirim

Cok kalemli olgekler, beklentiler ile karsilagtirma
(SERVQUAL), performans odakl 6l¢ekler, satis
sonrasi davranis ve niyetler ile ilgili 6lgekleri
Stratejik 6rneklem belirlemek, kaybedilen
miisterilere veya rakip miisterilere odaklanmak

Miisterilerin anlayist ile ilgili veri tabanlari
olusturma, miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi algis1 kontrol verileri, sikayet verileri,
misteri davranisi verileri olusturmak

Hizmet kalitesi algisina etki eden etmenler ve
hizmet kalitesi algis1 ile miisteri tatmini, satin
alma davranis1 ve niyeti arasindaki iligkilerin
analiz edilmesi

Cok degiskenli analizler hem hizmet kalitesi
faktorlerin hem de iliskilerin ¢ok degiskenli
analizleri, zamansal (panel veya time-series)
olarak da analizler yapilmasi

Hizmet kalitesi algis1 ve miisteri memnuniyeti ile
ilgili verilerin sikliklar dagitilmasi

Hizmet Kalitesi Algis1 ve miisteri memnuniyeti
ile ilgili veri ve analizlerin tiim sirket
caligsanlarina agik olmasi

Bilgilerin tim gerekli bolim ve fonksiyonel
alanlarda kullanilmasi

Verilerin miisteri iligkilerini etkileyecek
boliimlerde kullanilmasi

Verilerin organizasyonel 6grenme mekanizmasi
olarak kullanilmasi ve stratejik planlamalar i¢in
girdi olarak kullanilmasi

Kaynak Morgan vd. (2005)
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3.5.1. Tiirk Hava Yollar1 Markasinin Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢iimii Siirecleri

Tirk Hava Yollar1 (THY) ile yapilan goriisme sonucunda elde ettigimiz verilere gore,
THY miisterilerin hizmet algisina olduk¢a énem vermekte ve algilanan hizmet kalitesinin

tekrar satin alma niyet ve davranisina olacan etkilerini arastirmaktadir.

Goriismelerde, oncelikle hizmet kalitesinin ve miisterilerin hizmet kalite algilarinin
nasil 6lgiildiigiine odaklanilmistir. Bu ¢alismada elde edilen bilgilere gore, online anket
gonderimi THY ’nin miisteri memnuniyetini ve miisteri kalite algisin1 6lgmek ic¢in en sik
kullandig1 yontemdir. Online anketler, miisterilerin biletini satin alip seyahatini yapmasiyla
birlikte miisteriye gonderilmektedir. THY ’nin kullandig1 bir diger 6l¢tim yontemi ise ucak
ici memnuniyet Ol¢lim anketleridir. Bu 6l¢tim, inise son 45 dakika kala ugak ekranlarinda
miisteriye sunulan anketler ile yapilir. Her iki yontem de miisterilerin ankete katilimi kendi
isteklerine baglidir ve 6rneklem tiim yolculardan olugmaktadir. THY ayrica yolcu hizmetleri

ile ilgili, cagr1 merkezleri ile yapilan goriismeler i¢in de memnuniyet anketleri yapmaktadir.

Tiirk Hava Yollart’nin yaptig1 anketlerin 6rneklemlerinde THY ile ugmus tiim yolcu
profilleri yansitilmaya ¢alisiimaktadir. Diger bir deyisle, farkli bilet siniflari, farkli Miles &
Smiles tiyelik statiileri ve farkli ugus menzillerindeki yolcular1 temsil edecek sayilar
belirlenenrek, hali hazirda ucan ya da THY sadakat program Uyesi olan yolcular érneklem
kapsamina alinmaktadir. Bu farkli gruplardaki, yolcu memnuniyetine ve THY ’nin hizmet

kalitesi algisina etki eden faktorler ele alinmaktadir. Goriismede elde edilen bilgilere gore,
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bu yapilan anketlerde algilanan hizmet kalitesinden c¢ok, miisteri memnuniyetinin

6lgilmesine 6nem verildigi gozlenmistir.

THY nin yaptig1 anketler niceleyici anketlerdir, ucak i¢i eglence sistemindeki
anketler, ekran iizerinden yapilmaktadir. Bunun yanisira, online anketlerde de nicel 6lgiimler
yapilmaktadir. Nitel tarzdaki Olgiimler daha ¢ok miisteri sikayetlerinde karsimiza
cikmaktadir. Burada ucak igerisinde bulunan sikayet formular1 doldurulmasi ve kabin ekibine
teslim edilmesi sonrasida, miisteri iliskileri birimi sikayet formlarin1 degerlendirme ve takibe
almaktadir. Yapilan goriismede elde edilen bilgilere gore, Tiirk Hava Yollari’nda biitiin

Olclim stireci standartlastirilmis ve formel olarak anket toplama yolu ile yapilmaktadir.

Yapilan goriismede iizerinde durulan bir diger nokta da miisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi ile ilgili toplanan verilerin analizi olmustur. Tiirk Hava Yollari, yolcu
memnuniyeti ve hizmet kalitesi ile ilgili geri bildirimleri istatistiki olarak analiz edip
yorumlamaktadir, bunun i¢in SPSS ve bunun gibi istatistik programlar1 kullanmaktadir. Data
analizinde, regresyon, ortalama deger yontemleri gibi yontemler kullanilmaktadir. Bu gibi
yontemleri daha ¢ok memnuniyet ve buna etki eden farkli faktorleri belirlemek ve
degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek i¢in kullanmaktadir. Bunun yani sira, tavsiye

skorlar1 ve genel memnuniyet i¢in ortalama degerler yontemi de kullanilmaktadir.

Tirk Hava Yollari, bu topladigi verileri ve analizleri sirket icinde ilgili birimlere de
dagitmaktadir. Bu sirket i¢i dagitimda, oldukga standartlagmis bir yontem kullanilmaktadir.

Ornegin, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve satin alma niyetleri ile ilgili yapilan analiz
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ve arastirmalar 3 aylik periyotlarda orta diizey ve tizeri THY yoneticileri ile newsletter olarak
gonderilmektedir. Ucak i¢i anketler, ¢agri merkezi memnuniyet anketleri ve miisteri
memnuniyeti anketleri ile ilgili veriler ise, aylik periyotlarda THY yoneticileri ile

paylasilmaktadir.

Hizmet kalitesi ile ilgili verilerin toplanmasi, analizi ve dagitimi kadar, bu bilgi ve
verilerin karar alma stireclerine olan etkisi de gok 6nemlidir. Tiirk Hava Yollar1 da bu bilgileri
karar alma siireclerinde sistematik olarak kullanmaktadir. Yapilan goriismede, 6zellikle
farkli birimler tarafindan yapilacak yeni projelerin miisteri tarafinda olusturacagi etkiyi
anlamak icin oncelikle memnuniyet skorlar1 ve daha sonra yolcu yorumlarinin analizi ile

ilgili veriler bir rutin olarak karar alma stirecinde kullanildis1 6grenilmistir.

Bu verilerin ve analizlerin kullanilmasinda Tiirk Hava Yollar i¢in gerekli olan
kaynaklar1 su sekilde 6zetleyebiliriz. Gerekli teknolojik kaynaklar, 6rnegin ugak ici anket
sistemi, miisterilere gonderilen online memnuniyet anketleri gibi, sirket tarafindan satin
alinmaktadir. Diger yandan, bu bilgilerin analizi ile ilgili birimlerde ¢alisan (6rnegin miisteri
iligkileri birimi gibi) kisiler de insan kaynaklari tarafindan gerekli arastirma bilgi ve

becerilerine sahip kisiler i¢inden secilmektedir.

Tirk Hava Yollan ile yapilan goriismede, toplanan ve analiz edilen verilerin
kullanilmasimi kolaylastiran veya zorlastiran etmenler hakkinda da bilgi toplanmistir.
THY den elde edilen bilgilere gore, sirket igerisinde giderek daha da ¢ok yerlesen miisteri

odakli bakis acisinin bu bilgilerin kullanimin1 kolaylastirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Aylik
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periyotlarda yapilan miisteri deneyimi odakli Genel Miidiir diizeyindeki toplantilar sirket
organizasyonunda bu verilerin kullanilmasini yayginlastirmaya basladigr belirtilmistir.
Fakat, genel olarak yolcular bir¢cok farkli departmani etkileyen temas noktalarina sahip
oldugu i¢in, karar alma siireglerinde bu verilerin yorumlanmasi i¢in birgok birimden goriis
alinmakta ve bu da karar alma hizin1 diistirmektedir. Fakat, genel olarak THY’nin
hedeflerinde miisteri memnuniyeti ve miisterinin kalite algisim1 yiikseltmek oldugu i¢in,
alinacak aksiyonlarin belirlenmesinde ve bu bilgilerin kullanilmasinda THY ’nin hedeflerinin

onemli ve olumlu bir etkisi olmaktadir.

Yapilan goriismede ele alinan bir diger konu da toplanan bu verilerin ne gibi ¢iktilara
yon verdigi olmustur. Bu konuda vurgulanan noktalar ise pazar ve finansal ¢iktilar olmustur.
Oncelikle, Tiirk Hava Yollarr’nin hizmet algis1 ve miisteri memnuniyeti ile ilgili topladig1
verilerin ¢iktis1 genel olarak pazar iizerinde yogunlagsmaktadir; diger bir deyisle miisteri
bagliligi olusturabilme, miisteri tutabilme, pazar paymi yiikseltme gibi. Bu parametreler ile
ilgili caligmalar, Miles &Smiles Miidiirliigii Analitik grubu tarafindan yiiriitilmektedir.
Memnuniyet skorlarina gore yapilan iyilestirmeler, projenin kapsami ve maliyetine gore bazi
durumlarda ticretsiz bazi durumlarda ek gelir karliliginda saglanmaktadir. Bunlarin aylik

olarak finansal katkilari, yolcu sayilar1 hesaplanmakta ve raporlanmaktadir.

Tirk Hava Yollar1 ile yapilan goriigmede, hizmet kalitesi algis1 ve miisteri
memnuniyeti ile ilgili deginilen diger bir nokta da hizmet kalitesini etkileyen faktorler ve
satig performansini etkileyen hususlar olmustur. Elde edilen bilgiye gore, miisteri 6zellikleri

hem algilanan hizmet kalitesinde hem de tekrar satin alma niyet ve davranisinda etkili
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olmaktadir. Ornegin, yolcularin ugtuklar1 kabin smiflar1 (ekonomi ya da business)
memnuniyet ve kalite algisinda etkili olmaktadir. Business sinifinda ucan yolcularin
memnuniyet algisi ekonomi sinifina gore daha yiliksek goriilmektedir. Bu ayni zamanda

Miles &Smiles uyesi yolcular da 6ne ¢ikan bir unsurdur.

Goriisme sirasinda vurgulanan bir nokta da ugus menziline gore farkli pazarlara farkl
hizmet senaryolarinin uygulandigi ve bu hizmetin kalitesi ile ilgili miisteri algisinin ve
miisteri memnuniyetinin de takip edildigidir. THY ile yapilan goriismede vurgulanan diger
bir konu ise, hizmet kalitesi ve performans arasindaki iligkiyi pazarda bulunan rakip
firmalarin sundugu hizmetlerin de etkileyebilecegidir. Bu hususta, Tirk Hava Yollari,
licretleme ve satis politikalarin1 ve kapsamlarini netlestirirken rakip firmalarin sundugu

hizmetleri de yakindan izlemektedir.

Sonug olarak, Tiirk Hava Yollar1 hizmet kalite algisinin bilgi toplama siireglerinde
ilgili yazin tarafindan 6nerilen noktalara uygun hareket ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin,
literatiirlin de onerdigi sekilde, standartlagmis sistemler kullanilmakta, veri toplanmasi ve
6l¢timii devamli olarak yapilmaktadir. Diger yandan, THY, miisterilerin anlayis1 ile ilgili veri
tabanlar1 olustup, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi algis1 kontrol verileri, sikayet
verileri, miisteri davranisi verileri olusturmustur. Ayni zamanda, bu verilerin analizi igin,
cok degiskenli analizler ile incelenmektedir. Bu yapilan analizler sirket i¢inde aylik ve ii¢
aylik periyotlarla dagitilmaktadir. Son olarak, literatiirde de oOnerildigi sekilde THY bu
verileri miisteri iliskilerini etkileyecek boliimlerde kullanilip, staratejik pazarlama

planlamalari i¢in girdi olarak kullaniimaktadir.
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3.5.2. Anadolu Jet Markasinin Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢iimii Siirecleri

Anadolu Jet’ten (AJET) elde edilen verilere gore, miisterilerin hizmet algisina
olduk¢a onem vermekte ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine, marka
tercihine, tavsiye etme niyet ve davranisina ve son olarak tekrar satin alma niyet ve

davranigina olacak etkileri sistematik bir sekilde arastirmaktadir.

Yapilan goriismede ilk olarak, hizmet kalitesinin ve miisterilerin hizmet kalite
algilarinin nasil ol¢tildiigiine odaklanilmistir. Bu ¢alismada elde edilen bilgilere gore, AJET
algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti 6l¢ima icin bu hususta uzman arastirma
sirketlerinden destek alarak buyik Olcekli anketler yapmaktadir. Bu anketlerden elde edilen
bilgileri ve kurum i¢inde uzman kisiler yorumlayarak {ist yoneticilere sunmaktadir. Yapilan
anketlerde, yolcularin satis sonrasi davranig niyetleri hakkinda bilgiler toplanmaktadir.
Hizmet kalitesi Ol¢limiinde, miisterilerin beklentileri ile ilgili bilgi toplanan caligsmalar
oldugu gibi, sadece hizmet performansi ile ilgili degerlendirmeler yapan ol¢cuimler arasinda
bulunmaktdir. Hizmet kalitesi algis1 ve miisteri memnuniyeti 6zellikle son yillarda yapilan
calismlarin ¢cok daha sik ve diizenli yapildigi elde edilen bilgilerde ortaya ¢ikmistir. Anadolu
Jet tarafindan yapilan ya da yaptirilan tim 6lgumler niceliyicidir ve yiiz yize goriismeler

yerine bilgisayar destekli telefon goriismeleri ile anketler yapilmaktadir.

Anadolu Jet ile yapilan goriismeden elde edilen bilgilere gore, yolcularin hizmet
kalitesi algisin1 ve memnuniyetini 6l¢en anketlerde 6rneklemlerin bazi kriterler baz alinarak
secilmektedir. Ornegin 2016 Mart ayinda yapilan anket galismasinda, 6rneklem secerken

dikkat edilen kriter yolcularin hava yollar1 kullanim siklig1 olarak belirlenmis ve buna gore
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3 farkli yolcu tipi (havayolunu sik kullananlar, seyrek kullananlar ve son 1 yilda
kullanmayanlar) ile goriisiilmiistir. Fakat diger miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi
anketlerinde ise bir kriter gbzetmeksizin tim yolculara anket gonderilmistir. Sonug olarak,
biitiin bu Ol¢limlerin Anadolu Jet tarafindan standartlagsmis ve belli araliklar ile formel bir

sekilde yapildigint sdylemek mimkindr.

Yapilan goriismede tizerinde durulan bir diger nokta da miisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi ile ilgili toplanan verilerin analizi olmustur. Anadolu Jet, miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi ile ilgili geri bildirimleri istatistiki olarak analiz edip
yorumlamaktadir. Algilanan hizmet kalitesini ve musteri memnuniyetini 6lgmek icin
ortalama deger yontemleri gibi yontemler agirlikli olarak kullanilmaktadir. Ayrica zamansal
(panel) olarak da degerlendirmeler yapilmaktadir. Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek
icin anket bilgilerinin yani sira ilgili uguslardaki rotar siireleri ve bunun gibi veriler de

kullanilmakta olup bunlarin miisteri memnuniyetine olan etkisi de analiz edilmektedir.

Anadolu Jet, bu topladigt verileri ve analizleri sirket iginde ilgili birimlere de
dagitmaktadir. Bu sirket i¢i dagitimda, oldukg¢a standartlagmis bir yontem kullanilmaktadir.
Ornegin, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve satin alma niyetleri ile ilgili yapilan analiz

ve arastirmalar 3 aylik periyotlarda orta diizey ve lizeri yoneticileri ile paylasilmaktadir.

Anadolu Jet ile yapilan goériismede lizerinde durulan bir diger konu ise, elde edilen
bilgilerin karar alma sireclerinde nasil kullanildig1 olmustur. Yapilan gériismede, Anadolu

Jet yolcularinin ulasim ihtiyaglar1 ve beklentileri 6zelinde kampanya kurgularinin yapilmasi,
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yeni bir hat agilmasi, ¢apraz ugus kurgulari, ara¢ kiralama, otopark, havalimani transferi ve
0zel yolcu salonu gibi beklentilerin giindeme alinarak ek hizmet ¢alismalarina yon vermesi
acisindan s6z konusu verilerin dikkate alindigi 6grenilmistir. Ayrica marka algisi, yolcu
goziindeki degeri noktalarinda da fikir veren bu ¢aligmalar iletisim ¢aligmalarina da katki
saglamanildig1 goriismelerde ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak, hizmet kalitesi algis1 ve hizmet
performansi ile ilgili elde edilen bilgilerin yani1 sira bahsedilen diger konulardaki ¢aligmalar
da karar alma asamasinda biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Yapilan gériismede, bu verilerin
sosyopolitik kararlar ve ticari hedeflerin belirlenmesinde 6nemli bir girdi olmadigi

gozlenmistir.

Goriismede ele alinan bir diger konu da sirket organizasyonunda bu bilgilerin verimli
bir sekilde kullanilmasini kolaylastiran ve zorlastiran etmenler olmustur. Ornegin sirket
kiiltiiriiniin zaman i¢inde yolcularin sesini dinleme gerekliligini daha ¢ok giindeme alarak,
calisanlarin bu konuya daha ¢ok dnem verdigi ve bdylece bu bilgilerin de kullanilmasini da
kolaylastiritlmaktadir. Ayrica, ana marka tarafindan belirlenen hedefler, artan rekabete karsi
daha miisteri odakli ve biitiinlesik bir gelir yonetimi, pazarlama ve iletisim silirdiiriilmesi
yoniindeki stratejik kararlar mevcut calismalari giindeme alma ve uygulama yoOniinde
AnadolulJet yonetici ve ¢alisanlarini da olumlu yonde calismaya yonlendirmektedir ve siireci
kolaylastirmaktadir. Diger yandan, sirketin ortaklik yapisindaki biirokratik siire¢ler ve ¢oklu
onay siirecleri bu verilerin degerlendirilmesini ve onaylanmasi siireclerini yavaslatmaktadir.
Fakat, Anadolu Jet’in bu konuda sirket odakli anlayisin yayilmasiyla birlikte biirokratik

siireclere de careler bulma yolunda ilerlemeye baglamistir.
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Son olarak goriismede algilanan hizmet kalitesi ve performans sonuglar1 arasindaki
iligkiyi etkileyen faktorler izerine konusulmustur. Yapilan gériismede rekabet kosullari, ugus
destinasyonlara (varis noktalar1) gore miisteri Ozellikleri iizerine duruldugu ortaya
cikmigtir. Rakiplerin ticret politikalari, ugus noktalar1 ve ek hizmetlerin de dikkate alindigi

gozlenmistir.

Sonug olarak, Anadolu Jet hizmet kalite algisinin bilgi toplama siireglerinde ilgili
yazm tarafindan onerilen noktalara uygun hareket ettii ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin,
literatiirlin de 6nerdigi sekilde, standartlagmis sistemler kullanilmakta, veri toplanmasi ve
6l¢timii devamli olarak yapilmaktadir. Ayrica, Anadolu Jet, miisterilerin anlayisi ile ilgili veri
tabanlar1 olustup, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi algis1 kontrol verileri, miisteri
davranisi verileri de olusturmustur. Bunu yapmak icin outsourcing kullanmis ve bunun i¢in
makul finansal kaynaklar ayrilmistir. Verilerin degerlendirilmesi ise, sirket igindeki
uzmanlar tarafindan gergeklestirilmistir. Ayni zamanda, bu verilerin analizleri, ok
degiskenli yontemlerle incelenmistir. Bu yapilan analizler sirket i¢inde aylik ve ii¢ aylik

periyotlarla dagitilmaktadar.

3.6. Arastirmanin Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu arastirmada, Tiirk Hava Yollar1 ve Anadolu Jet havayolu markalarinin, hizmet
kalitesi algis1 ve miisteri tatmini hakkindaki bilgilerin toplanmasi ve kullanilmas ile ilgili
Morgan ve digerlerinin (2005) 6ne strdikleri strecler takip edilerek, dort ayri asamaya

odaklanilmistir. {lk asama, verilerin toplanma asamasidir. Bu asamada her iki havayolu
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markasinin da standartlagsmis miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi 6l¢timlerinin oldugu
ve bu dlgiilmleri siklikla ve belirli araliklarla yaptiklari ortaya ¢ikmustir. Olgiim siiregleri her

iki marka i¢in de kurumsallagsmis olup formel bir sekilde yapilmaktadir.

Tirk Hava Yollar1 ve Anadolu Jet havayolu markalarinin karsilastirildigi diger bir
bilgi toplama sureci de verilerin analiz edilmesidir. Her iki markanin da verilerin analizinde
ortalama degerler, ¢ok degiskenli analizler, zamana bagli (panel) analizler yaptig: ile ilgili
bilgiler toplanmistir. Bunun yani sira, her iki marka da hizmet kalitesi algis1 ve miisteri
memnuniyetinin, satig sonrast tekrar satin alma niyeti, market performansi, finansal
performansindaki rollerini arastirmistir. Tiirk Hava Yollari, miisteri memnuniyeti ile ilgili

verileri sirket i¢i metrikler (6rnegin ¢alisan memnuniyeti) i¢cin kullanmadigini belirtmistir.

Ucgiincii asama ise sirket icinde bu analizlerin dagitilmas: asamasidir. Bu asamada
Tiirk Havayollar1 ve Anadolu Jet markalarinin yine benzerlik gosterdiginin altin1 ¢izmek
gerekmektedir. Toplanan veriler sirket i¢inde periyodik araliklarla dagitilmaktadir, Tiirk
Hava Yollar1 aylik ve 3 aylik analizleri orta derece miidiirlere yaparken, Anadolu Jet ise 3

aylik analizleri yine ayn1 gruba sunmaktadir.

Son olarak da bu bilgilerin ve analizlerin sirketin yonetimi tarafindan kullanilarak
karar alma siire¢lerinde kullanim1 asamasi gelmektedir. Bu ¢alismada, Tiirk Hava Yollari’nin
bu bilgileri karar alma siireclerinde sistematik olarak kullanmakta oldugu goriilmiistiir.
Yapilan goriigmede, 6zellikle farkli birimler tarafindan yapilacak yeni projelerin miisteri

tarafinda olusturacag etkiyi anlamak i¢in dncelikle memnuniyet skorlar1 ve daha sonra yolcu
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yorumlarinin analizi ile ilgili veriler bir rutin olarak karar alma slrecinde kullanildigi
aktarilmigtir. Anadol Jet ise, yolcusunun ulasim ihtiyaglari ve beklentileri 6zelinde kampanya
kurgularinin yapilmasi, yeni bir hat agilmasi, ¢apraz ucus kurgulari, ara¢ kiralama, otopark,
havalimani transferi ve 6zel yolcu salonu gibi beklentilerin giindeme alinarak ek hizmet
caligsmalarina yon vermesi acisindan s6z konusu veriler dikkate alindig1 aktarilmigtir. Ayrica
marka algisi, yolcu goziindeki degeri noktalarinda da fikir veren bu ¢alismalarin iletisim

calismalarina da katki sagladigi vurgulanmustir.

Son olarak, Tirk Hava Yollar1 ve Anadolu Jet markalarinin bilgi toplama siire¢leri
literatiiriin Onerileri ile karsilastirilmistir. Asagidaki tabloda (Tablo 3.6) bu karsilastirmanin
bulgular1 aktarilmaktadir. Hem Tiirk Hava Yollari’nin hem de Anadolu Jet’in bu onerileri
hayata gecirmede oldukga basarili olduklar1 gézlenmektedir. Bilgi toplama siirecinde Tiirk
Hava Yollar i¢in gelistirmeye acik bir yon olarak daha stratejik drneklemler belirlenmesi
ortaya ¢ikmaktadir. Literatiiriin Onerisi, rakip misterilere ya da kaybedilen misterilere
odaklanmay1 segmek ve boylece pazar payini daha da arttirmak i¢in gerekli miisteri verilerini
toplamaktir. Elde ettigimiz bilgilere gore, boyle bir 6rneklem yerine daha ¢ok farkli ucus
tiplerine ve yolcu segmentasyonuna gore orneklem yapilmaktadir. Anadolu Jet’in ise daha
genis Orneklemlerle arastirma yaptigir ve rakiplerin miisterileri ile ilgili de veri topladigi

gbzlenmistir.

Her iki sirkette de gelistirmeye acik yonler, toplanan veriler ile yapilan analizlerin
sitket i¢ci dagitiminin yatay dagitim yoluyla, yani tiim sirket c¢alisanlariyla da

paylagilmamasidir. Bilgilerin dagitimi daha ¢ok miidiir statiisiinde, yani dikey olarak,
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yapilmaktadir. Yine, hem Tiirk Hava Yollar1 hem de Anadolu Jet i¢in gelistirmeye acik bir
diger nokta da, toplanan miisteri verilerinin sadece pazar (pazar pay: yiikseltilmesi, yeni iiriin
satig basarist ve miisteri memnuniyeti ve satig sonrasi davraniglar) ve finansal alanlarda
(yatirma geri doniis gibi) kullanilmasi, fakat sirket i¢i calisanlara olan etkisi (zerinde

durulmamasidir.
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Tablo 3.6. Saha Calismasi Sonuclar:
Tiirk Hava Yollar1 ve Anadolu Jet’in Algilanan Hizmet Kalitesi Bilgi Toplama

Surecleri
Literatir Onerileri Tiirk Hava Yollari Anadolu Jet
Bilgi Toplama
Formalizasyon | Standartlagtirlmus sistemler v v
Siklik | Surekli veri toplanmast v v
Olgiim | Gok kalemli Slceklerin v satis sonrasi davranis v beklentileri de
kullanilmasi ve niyetler ile ilgili kapsayan Glcekler, satis
oOlgekler sonrasi davranis ve
niyetler ile ilgili
Olcekleri
Orneklem | Stratejik 6rneklem Kismen: ilgili miisteri Kismen: Olceklerin
belirlemek, kaybedilen olgekleri belirlenmesinde rakipler
miisterilere veya rakip de dikkate alinmaktadir
misterilere odaklanmak
Analiz
Verilerin | Musterilerin anlayist ile v Miisteri memnuniyeti v Miisteri memnuniyeti
Birlestirilmesi ilgili veri tabanlar ve hizmet kalitesi algis1  ve hizmet kalitesi algist
olusturma kontrol verileri, sikayet  kontrol verileri, miisteri
verileri, miisteri davranisi verileri
davranisi verileri olusturulmakta
olusturulmakta
incelenen @ Hizmet kalitesi algisi- v v
jii skiler miisteri tatmini ve satin
alma sonrasi davraniglarin
arasindaki iliskiler
Analitik | Cok degiskenli analizler v v
hem hizmet kalitesi
Kapsam faktorlerin hem de
iligkilerin ¢ok degiskenli
analizleri, zamansal (panel
veya time-series) olarak da
analizler yapilmasi
Dagitim
Siklik | Hizmet kalitesi algisi ve v Aylik ve 3 aylik v 3 aylik periyotlarla

Dikey ve Yatay
Dagitim

miisteri memnuniyeti ile
ilgili verilerin sikliklar
dagitilmasi

Hizmet Kalitesi Algisi ve
miisteri memnuniyeti ile

ilgili veri ve analizlerin tiim

sirket ¢alisanlarina agik
olmast

periyotlarla

Dikey dagitim

Dikey dagitim
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Tablo 3.6. Saha Calismasi Sonuclari: (devam)

Kullanim
Karar Alanlar: | Bilgilerin tum gerekli v v
bolum ve fonksiyonel
alanlarda kullanilmasi
Enstriimantal | Verilerin miisteri iliskilerini v
Kullanim etkileyecek bolumlerde
kullanilmasi
Kavramsal | Verilerin organizasyonel Kismen: Stratejik Kismen: Stratejik
Kullanim ogrenme mekanizmasi planlamaya girdi olarak  planlamaya girdi olarak
olarak kullanilmasi ve kullaniimakta kullaniimakta

stratejik planlamalar igin
girdi olarak kullanilmas1
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SONUC

Bu ¢alismada, algilanan hizmet kalitesi ve satig sonrasi davraniglar arasindaki iligki
temel alinmistir. Hizmet alimi1 gergeklestikten sonra miisterinin gelecekte de ayni1 isletmenin
miisterisi olmaya devam edip etmeyecegin belirleyen farkli faktorler ilgili yazinda
arastiritlmistir. Literatiirde, alinan hizmet ile ilgili ge¢mis deneyimler, miisterinin aldig
hizmetten tatmin olup olmadigi, satin alinan hizmet karsiliginda 6denen ticretin karsiligini
alip almadiklarma dair diisiinceleri gibi bir¢ok etmenin tekrar satin alma niyetine etki
edebilecegi tartisilmaktadir. Bir¢ok c¢alisma algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma

niyeti arasindaki iliskiye dikkat cekmistir.

Yapilan ampirik ¢alismalarda, diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin miisterilerinin
de satin alim sonrasi davraniglarinda (tekrar satin alma ve hizmeti ¢evrelerine dnerme gibi)
fiyat duyarliliginin yani sira hizmet kalitesi algilariin etkili oldugu goriilmiistiir (Yang vd.
2012, Chang ve Hung 2013, Jiang 2013). Ozellikle de bu ¢alismanin da konusu olan havayolu
sektoriinde yapilan ¢alismalar arastirmalar yiliksek kalitenin hava yolu sirketlerinin rekabetini
arttirdiklarini, yolcularin tekrar hizmet satin almasina sebep oldugunu ve bdylece yolcu
sadakatinin de artmasiyla havayollarinin yiiksek karlilik elde ettiklerini ileri siirmiislerdir

(Park vd. 2006, Morash ve Ozment 1994).

Miisteri davranislarina etki eden faktorlerin arastirilmasi hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler icin, 6zellikle de rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde, ¢ok biiylik bir

onem arz etmektedir. Bu sektorlerde, yiiksek kalitede hizmet sunmak miisterilerin sirketlerin

84



ayakta kalmasi ve rekabetini giliclendirebilmeleri i¢in en 6nemli faktor olarak karsimiza

cikmaktadir.

Bu tez ¢alismasi ise, litaratiirde vurgulanan algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliskinin isletmelerce pratikte nasil kavrandigimi arastirarak,
isletmelerin miisterilerinin beklentileri, kalite algilart ve memnuniyeti hakkinda bilgi
toplama, 6lgme ve bu bilgileri kullanma siire¢lerini incelemistir. Bu arastirmada, Morgan ve
digerlerinin (2005) miisteri tatmini hakkindaki bilgilerin toplanmas1 ve kullanilmasi ile ilgili
One surdukleri surecler takip edilmistir. Morgan ve digerlerine gore, miisteri verilerinin
isletmeler tarafindan kullanilma siirecinde dort ayar: asama bulunur. Ik asama, verilerin
toplanma asamasidir, ardindan verilerin analiz edilmesi gelir. Daha sonraki asamalar ise,
sirket icinde bu analizlerin dagitilmasi ve son olarak da bu bilgilerin ve analizlerin sirketin
yonetimi tarafindan kullanilarak karar alma siireclerinde kullanimidir. Bu calismada,
algilanan hizmet kalitesi ile ilgili bilgilerin kullanimi incelenirken bu dort asama ele

alinmistir.

Yapilan saha ¢aligmasi ile, oncelikle havayolu tagimaciligr gibi yiiksek rekabetli bir
sektorde isletmelerin yolcularin hizmet kalitesi algilarii nasil olgtiigii ile ilgili bilgi
toplanmistir. Bunu yapmak igin farkli i modeline sahip iki havayolu sirketi se¢ilmis ve bu
havayolu sirketlerinin pazarlama uzmanlar1 ile goriisiilerek sirketlerin hizmet kalitesi ve
misteri memnuniyeti ile ilgili bilgileri toplama ve kullanma siiregleri ile ilgili veriler

toplanmistir.
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Bu calismada geleneksel ve diisiik maliyetli havayollari is modellerinin hizmet
kalitesi Olglim siireclerini arastirilmistir. Tarifesiz (charter) havayollar1 ve bdlgesel
havayollar1 i modelleri ve bu is modellerindeki hizmet kalitesi dlglim siirecleri bu ¢aligma
kapsaminin disinda kalmaktadir. Bu sinirlamanin temel sebebi, tarifesiz havayollar1 ve
bolgesel havayollarinin pazardaki hedef kitleleri, geleneksel ve diisiik maliyetli havayollarina
gore cok farkli olmasidir. Bunun yani sira, diisiik maliyetli havayollarinin artmasi ve
gelismesiyle birlikte, daha evvel geleneksel havayollar tarafindan kontrol edilen yurt ici
ulagim pazarlarinda biiyiik degisim yasanmistir ve geleneksel ve diisiik maliyetli havayolu
sitketlerinin misterilerin beklenti ve hizmet algilar1 ile yaptiklari arastirmalar 6nem
kazanmustir. Son olarak, geleneksel ve diisiik maliyetli havayolu tasimaciligi is modellerinin,
hedef kitlelerindeki farklilik bize bu iki is modelinin hizmet kalitesi 6l¢iim ve strateji
gelistirme ile ilgili siireclerinde ne gibi farkliliklar ve benzerlikler oldugunu gdstermesi
acisindan oldukca dnemlidir. Bu sebepleki geleneksel ve tam servisli havayollar1 is modeline
ornek olarak Tirk Hava Yollar1 ve diisiik maliyetli havayollar1 i modeline 6rnek olarak da

Anadolu Jet secilmis ve bu iki havayolunun bilgi toplama siiregleri incelenmistir.

Yapilan saha ¢alismasindan elde ettigimiz bulgulara gore, her iki hava yolu sirket tipi
de algilanan hizmet Kkalitesinin Ol¢iilmesine ve bu verilerin analiz edilip sirket igi
dagitilmasina son derece onem vermektedir. Hem Tiirk Hava Yollar1 hem de Anadolu Jet
standartlagtirllmig bir hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti 6lgim sistemlerine sahiptir.
Miisteri ile ilgili veriler siklikla toplanmakta ve degerlendirilmektedir. Yine her iki sirket de
miisterilerin hizmet kalitesi anlayislar ile ilgili veri tabanlar1 olusturulmus ve hizmet kalitesi

algisi, miisteri tatmini, ve satin alma sonrast davramisarinin arasindaki iliskileri
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incelemektedir. Toplanan bilgilerin sirket i¢i dagitimu ile ilgili Tiirk Hava Yollar1 aylik ve {i¢
aylik periyotlarla ilgili orta dereceli mudurleri bildirim yaparken, Anadolu Jet ise bu bildirimi

genel olarak 3 aylik periyotlarda ilgili miidiirlere yapmaktadir.

Hizmet kalitesi ile ilgili verilerin toplanmasi, analizi ve dagitimi kadar, bu bilgi ve
verilerin karar alma slireglerine olan etkisi de ¢ok 6nemlidir. Tiirk Hava Yollar1 da bu bilgileri
karar alma siireclerinde sistematik olarak kullanmaktadir. Ozellikle farkli birimler tarafindan
yapilacak yeni projelerin miisteri tarafinda olusturacagi etkiyi anlamak i¢in Oncelikle
memnuniyet skorlar1 ve daha sonra yolcu yorumlarinin analizi ile ilgili veriler bir rutin olarak
karar alma surecinde kullanilmaktadir. Yine, Tiirk Hava Yollar1 aylik periyotlarda yapilan
miisteri deneyimi odakli Genel Miidiir diizeyindeki toplantilarin sirket organizasyonunda bu
verilerin kullanilmasin1 yayginlastirmaya basladigi belirtilmistir. Anadolu Jet de, satig
sonras1 davranislar, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi algisi ile ilgili verilerin sirket
yonetiminde ve ilgili karar alma sureclerinde 6nemli bir yeri oldugunu belirtmistir. Bu
bilgilerin sadece ulagim ihtiyaci ve beklentileri 6zelinde kampanya olusturmak i¢in degil ayn1
zamanda ¢apraz ugus kurgulari, 6zel yolcu salonu gibi ek hizmet ¢alismalarinda da girdi

olarak kullanildig1 vurgulanmistir.

Son olarak, bu iki havayolu sirketinden toplanan bilgilerin, akademik ¢alismalarda
hizmet kalite algis1 ve miisteri memnuniyeti hakkinda bilgi toplama siiregleriyle ilgili 6neriler
ile karsilagtirmasi da yapilmigtir. Bunu yaparken, Morgan ve digerlerinin (2005) de bahsettigi
tizere, bu karsilastirma ile pratikteki hizmet kalitesi ve miigteri memnuniyeti bilgi kullanim

stireclerinin normatif Onerilerden nasil ve hangi konularda ayrildigi 6grenilerek konu
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hakkindaki bilgi dagarciginin gelistirilmesi de amaglanmistir. Yukarida da bahsedildigi tizere
hem Tiirk Hava Yollart hem de Anadolu Jet bu onerileri hayata ge¢irmede olduke¢a basaril
goziikmektedir. Her iki sirkette de gelistirmeye acik yonler, toplanan veriler ile yapilan
analizlerin sirket i¢i dagitiminin yatay dagitima, yani tim sirket c¢alisanlartyla da
paylasilmasidir. Bilgi toplama siirecinde ise Tiirk Hava Yollar1 daha stratejik 6rneklemler
belirleyerek rakip miisterilere ya da kaybedilen miisterilere odaklanmay1 segebilir, boylece
pazar paymi daha da arttirmak i¢in gerekli miisteri verilerini toplamis olacaktir. Hem Turk
Hava Yollar1 hem de Anadolu Jet igin gelistirmeye agik bir diger nokta da toplanan miisteri
verilerinin sadece pazar (pazar payi yikseltilmesi, yeni iiriin satis basarisi ve miisteri
memnuniyeti ve satis sonrasi davranislar) ve finansal alanlarda (yatirima geri doniis gibi)

kullanilmasi, fakat sirket i¢i ¢alisanlara olan etkisi lizerinde durulmamasidir.

Sonug olarak, bu caligmanin beklentileri dogrultusunda, geleneksel hava yolu is
modeline sahip havayolu sirketlerinin hizmet kalitesi algis1 ve miisteri memnuniyetine 6nem
verdigi gozlemlenmistir. Ayni zamanda, bu ¢alismanin bulgular1 gostermistir ki artan rekabet
kosullari, diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin miisterilerin beklenti ve hizmet algilar1 ile
yaptiklari arastirmalar ve topladiklari veriler biiyiik onem kazanmistir. Fiyat duyarliligi olan
miisterilerin havayolu sirketlerinden bekledikleri hizmet, rekabet arttikca tekrar sekillenmis
ve bunun akabinde diisiik maliyetli hava yolu sirketleri de sadece diisiik maliyet ile yolcu
cekmeye odaklanmak yerine hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arttirmanin tekrar satin
alma davranisini saglamakta onemli oldugunu goriip buna gore miisteri bilgi toplama

stirecleri gelistirmislerdir.
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