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OZET

Marka degeri, piyasaya sunulan Urin ve hizmetleri tanimlayan, onlarin
rakiplerinden ayrilmasini amag¢ edinen en oOnemli kavramlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Bu yodnuyle marka degeri, Urin ve hizmetlerin tutundurulmasini
kolaylastirirken, tiketicilerin satin alma eyleminin tekrarlanmasiyla, igletmelerin kurum
kimliginin yer edinmesini saglamaktadir. Ayni zamanda karlihga ve rekabet ortamina da
olumlu katki saglamaktadir. Bunun yani sira tasidigi bu 6zellikler ile marka degeri,
gunumuiz pazarlama dinyasinda, sunulan hizmet beklentilerinin Gzerinde bir algi
olusturmasina iliskin 6nemli bir basari olusturmaktadir.

Hizmet sektorinde, gun gectikce cesitlilik olusmakta ve musterilerin de
beklentileri ayni sekilde artmaktadir. Hizmet almak isteyen bireyin, istekleri ve
beklentileri ne kadar karsilanirsa, hizmeti almaya devam etmek isteyecektir. Bu
durumun farkinda olan igletmeler, sundugu hizmetlerin kalitesini arttirmayi, bireylerin
beklentilerini 6nceden tahmin etmeye c¢alisarak, hizmet icin daima yenilikler olusturmayi
amaclamaktadirlar.

Havacilik sektorl, dinyanin her noktasina kolaylikla ulasim imkani saglamasi,
ulkemizin gehirlerinin baydk bir ¢cogunlugunda havalimanlarinin artmasi, yolcularin
ulasim bakimindan havayolunu tercih edebilmesi amaciyla bilet fiyatlarinin uygun hale
getirilmesi ile talebin arttigi bir sektér haline gelmistir. Gin gectikge gelismeyi strdiren
havayolu sektorl ayni zamanda hizmet sektori oldugundan, bireylerin beklentilerini
kargllamaya yonelik hizmet standartlarini surekli arttirmaya ¢alismaktadir.

Calismanin amaci; marka degeri ve hizmet kalitesi arasindaki iligkinin, havacilik
sektord ele alinarak incelenmesidir. Calismada kullanilan veriler anket yéntemi ile elde
edilmistir. Y1l iginde en az iki kere havayolu ulagimini tercih eden 410 yolcuya anket
uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler incelendiginde marka degeri ve hizmet
kalitesi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu belirlenmisgtir.

Anahtar Soézciikler: Marka Degeri, Hizmet Kalitesi, Havacilik Sektora.



SUMMARY

Brand equity is the combination of terms, signs, names, symbols and shapes
defining products and services to be launched while distinguishing them from their
adversaries. From this aspect, it is seen that brand equity contributes to the competitive
environment and helps companies to strengthen their corporative identity while enables
products and services remain in the market for a significiant time by the help of
customers repeating their shopping behaviours. In addition to this, brand equity can
only be succesfully increased by offering services beyond customers’ expectations in
today’s modern marketing.

Day by day, tertiary (service) sector is getting more variations along with the
expectations of the customers. If the service exceptation of a customer is provided, that
customer continues to receive service. Companies, which are aware of this situation,
aim to offer innovations in this sector, and increase the quality of services they provide
to their customers by forecasting the needs and expectations of customers.

Aviation industry has become more popular by offering easier transportation
oppurtunities, the increase of airport number in our country, and the decrease in ticket
prices. Since aviation industry, which is progressing day by day, is a part of tertiary
service, the quality of service standards are meant to be increased in order to meet the
customers’ expectations.

The purpose is this study is to investigate the relationship between brand equity
and service quality by analyising the aviation industry. Data needed for this study have
been obtained by surverys. Surveys have been conducted by 410 different individuals,
who prefer airline transport at least two times in a year. After analysis of the surverys, it
is seen that there is a significant relationship between brand equity and tertiary service.

Key Words : Brand Equity, Service Quality, Aviation Industry
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GiRiS
Dunyanin her noktasinda uriin ve hizmet cesitliligi gin gectikge artmaktadir. S6z
konusu gesitliligin artmasi Grin ve hizmetin birbirinden ayrilmasini zorlastirmaktadir.
Pazarin, mevcut urin ve hizmet cesitliligi, rakiplerin bir digerine gore Uustunluk
saglamas! gerekliligini ortaya cikarmistir. Ustinlik saglayabilmek igin Grin ve
hizmetlerin farkhlik gostermesi gerekliligi ortadadir. Bundan dolayi bahsi gecen
rekabet ortaminda marka degeri ve hizmet kalitesinde sergilenecek davranis ve tutum

onem arz etmektedir.

Marka degeri kavraminin literatlrde sdzu edildigi ginden bugtine 6nemi oldukga
artmistir. Markali bir Grlin Uretmek ya da markali bir hizmetten yararlanmak tlketiciler
icin 6zel ve ciddi dlgide bir anlam ifade etmektedir. Satin alma eylemi, gliven ve kalite
guvenilirligi, tiketicilerle olan interaktif iletisim ve farkli alanlardaki bir takim talepler
markalarin tlketiciler agindan énemini vurgular niteliktedir. Marka degerinin yani sira
marka sadakati, marka ¢agrisimi ve farkindali§i s6zi edilen marka degerini etkileyen
faktorlerdir. Bu baglamda tuketicinin bir marka hakkinda edindigi bilgi, markanin
tiketiciye ne ifade ettigi, tuketicinin bir markaya olan sadakati, markanin bir takim
spesifik 6zelliklerinin olusturdugu yarar ve profili marka degerini olusturan boyutlar
olarak aciklanabilir. Bu sebeple arastirmanin birinci ve ikinci béliminde marka ve

hizmet kavramina yonelik detayli literattr ¢calismasi yapiimistir.

Arastirmanin birinci bdliminde marka kavrami, markanin &zellikleri, markanin
onemi, marka turleri ve marka degeri tanimlanmis ve giiniumuzdeki 6nemi baglaminda
ele alinmasinin yani sira marka degeri Urln ve hizmetler agisindan degerlendirilmistir.
Marka degeri kavrami gibi hizmet kalitesi kavraminin da énemi artmaktadir. Markalar

farkliliklarini hizmet kalitesi ydoninden de tuketicilere gostermektedir.

Aragtirmanin ikinci bolUmudnde hizmet kavrami ve hizmet kalitesine yonelik
literatir taramasi yapilmistir. Hizmetin Ozelliklerine bakildiginda hizmetin sahiplik
yapisinin, tuketici ve hizmet Uretenin ayni gercevede degerlendirildigi, hizmetin
tlketiciden tuketiciye farklillk gosterecedi ve somut bir kavram olmadiginin énemi
vurgulanmaktadir. Havayolu sirketlerinin s6zi edilen soyutluk kavrami igerisinde
degerlendiriimesi kaginilmazdir. Bu nedenle kendi igindeki basarisi musteri
memnuniyetiyle ayni dogrultudadir. Bu yapidaki havacilik hizmetinin ilk agamasi
ugusun baglamasindan énce yolculara sunulan hizmetlerdir. ikinci asama ugusun

gerceklestirildigi asamadir, ugak iginde sunulan hizmettir. Son agsama da ise yolcunun
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ulagsmak istedigi yere geldikten sonra, havalimanindan ayrilana kadar sunulan
hizmettir. S6z konusu konseptte sunulan hizmetin  muisteri memnuniyetinin
gergeklesebilmesi icin yerine getiriimesi gereken islevlerden en 6nemlisi ise kalite
kavramidir. Hizmet kavraminin tuketici temelinde farklilik géstermesi gibi, kalitenin de
tuketicinin taleplerine gore degiskenlik gdsterebildigi gorilmektedir. Ayrica hizmet
OlciisinUn sayisal verilerle yapilmasinin yani sira, 6znel yargilarla da yapilmasi bu
mevzuya belli bir standart getiriimesi gerekliligini olusturur. Bu standart ise, Servqual,

Servperf ve Gronros modeli gibi hizmet élcimleriyle analiz edilmektedir.

Uclincti bélimiinde ise, arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari, arastirmanin
degiskenleri, arastirmanin modeli ve hipotezleri ile o6rnekleme plani Uzerinde
durulmustur. Analiz sonuglarina gore marka degeri ve hizmet kalitesi arasinda pozitif

yonlt anlamli bir iligki bulunmustur.



BiRINCi BOLUM
MARKA DEGERI KAVRAMI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka ilk olarak Eski Misirda ganaklarda yapilan semboller ve isaretler ile ortaya
cikmig, Ortacagda Avrupa ulkelerinde ayirt edilmek Uzere UrGnlerde marka adini
gosteren semboller kullanilimistir.! Marka igin 6nemli calismalar 16. ylzyilda igki
Ureticilerinin, Urettikleri ickilere kendi adlarini vermesi ile baglamistir. 18. ylzyilda ise
kendi adlarini vermek yerine Unlu kisilerin, hayvan ve yer adlarinin verilmesi ile

markalasmada degisiklikler gortlmustir.?

Literatirde marka ile ilgili gesitli yaklagimlar ile bir¢ok farkl tanim bulunmaktadir.
Marka tanimlarinda genellikle iki gorus Uzerinde yogunlasildigi gorilmektedir. Birinci
yaklasim; markanin somut olarak nitelendirilen dis goérindsl, bicimi, dizayni ve
kalitesidir. ikinci yaklasim ise markanin, soyut olarak nitelendirilen, bireyin Uriinden
beklentisini karsilamasidir. Dolayisiyla markanin fiziksel olarak algilanabilen boyutu ve
fiziksel olarak algilanamayan, hissi boyutu bulunmaktadir. Algilanabilen boyutunu;
imajini da olusturan renk, tasarim ve ambalaj olusturmaktadir. Hissi boyutunu ise

drline dair duygular, hisler ve inanglar olugturmaktadir.®

Kotler'e gére marka, piyasaya sunulan mal ve hizmetleri, piyasada bulunan rakip
mal ve hizmetlerden ayirmaya yarayan isim, sembol, tasarim vb. kavramlarin bir araya

gelmesi ile olugsmaktadir.*

Phil Duncan’a goére marka, agiklamasi zor olan bir hissiyatla iliski olugturulan bir
kavramdir.> Cherly Swanson’a gore ise marka inandirici bir tanitimi olan Griindir. Bu
drinin yerine ikame edilecek bagka higcbir seyin olmadigina tiketicinin kendisini

inandirmasidir.®

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gére marka; “bir
satici ya da bir araya gelen saticilarin, triin ve hizmetlerinin taninmasini saglayan,

onlarin pazardaki diger satici grubundan ayrilmasini amag¢ edinen terim, isaret, isim,

1 Metin Kamil Ercan vd. , Marka Degerinin Tespiti, IMKB, istanbul, 2010, s.3.
2 Peter H. Farquar, “Managing Brand Equity”, Marketing Research, 1989, Cilt:5, 24-33, s.26.
3 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama ileti§imi, Mediacat, istanbul, 2003, s.13.
4 Philip Kotler, Marketing Management, Milliennium Edition, Prentice Hall, 2000, s.24.
5 Debbie Millman, Marka Kiiltiirii, Cev. Zeynep Kokkaya, Medicat, istanbul, 2012, s.72 .
6 Debbie Millman, a.g.e. , s.174.
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sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir.” Ciftci ve COp’ e gére marka, bir nevi miknatis
etkisi olusturarak, musterileri kendine gekmektedir.® Kirdar ise markayi, “kullanicilarda

olusan algilarin, Grlin ile eslestirmesinin igsel bir sonucudur ®” seklinde ifade etmistir.

Mucuk’a gore marka, malin taninmasini, diger mallardan ayrilmasini saglayan
ve mali niteleyen 6zelliklerin bir araya gelmesidir.’° Sonmez’'e gore ise “musterilerin bir
arind satin alirken, tercih etmesine vesile olan fiyat, ambalaj, garanti, kalite ya da

satis sonrasi hizmetler gibi elemanlarin timadar.”!

Marka; isim, sembol, dizayn ve isletmelerin sundugu urtnleri diger isletmelerden
ayiran tim o6gelerdir. Markanin basarisinda karar verilen uygun strateji secimi ve
marka adinin belirlenmesi kadar tlketiciye markayr animsatacak goérsel bir ifade
tarzinin olusturulmasi da etkili olmaktadir. Markalar Uretildigi isletmelerin disa vurum
gOstergesidir. Marka, sahip oldugu 6zelliklerden dolayi, rakipleri arasinda 6ne ¢ikmay!i
saglamaktadir. Bu ozellikler logo, isim, sekil olmanin 6tesinde alicilarin da markaya

yansittigi deger yargilarindan olugsmaktadir.'?

Markanin igletmeye sagladigi yararlar ¢ok fazladir. Bunlardan bazilari; diger
urtnler arasinda kendi farkliliklarini ortaya koymasi, alicilarin dustincelerinden dolayi
sayginlik kazanmasi, kendini slrekli gelistirme dislincesini uyandirmasi, sayginlk
kazanmasidir. Marka ile ilgili literatir incelendiginde, markanin avantajlar su sekilde

siralanabilir.t®

o Piyasada duretilen Urdnlerin tutulmasini ve bu Urlnlere istegin olusmasini
saglar.

e Piyasada igletme kimliginin ve drinin yer edinmesine olanak tanir.

o Tuketicilerin satin alma istedigini surekli tekrarlamasiyla, rekabet ortaminda

isletmeye olumlu katkida bulunur.

7 Lisa Wood, “Brands and Equity: Definition and Management”, Management Decision, 2000, Cilt: 38,
662-669, 5.662.
8 Serdar Ciftci ve Ruziye Cop, "Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yoénelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar Dergisi,
2007, 69-88, s.70.
9 Yalgin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”, Review of Social, Economic &
Business Studies, 2001, 233-250, s.234.
10 [smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Der Yayinlari, istanbul, 1990, s.151.
11 Ebru Sénmez, "Giyimde Marka Baglihgi ve Marka Duyarlihdi: Gengler Uzerine Bir Aragtirma”, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, Cilt: 28, 67-91, s.68.
12 Yunus Vuran ve Alican Afsar, isletmelerde Marka ve Marka Stratejileri, International Journal of
Academic Value Studies, 2016, 28-39, s.28.
13 Kenan Oren ve Hasan Yiiksel, "Marka isveren veya Isveren Markasi Kavrami: Bu Kavramin insan
Kaynaklari Yonetimi Baglaminda Ve Isgi Devir Hizi Kapsaminda Degerlendirmesi”’, Kamu-Ig, 2012, 31-
52, s.37.
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o Toplumsal duyarliiga yénelik marka igin olumlu imajin olusmasini saglar.
e s gorenler igin ise olan baglig: arttirir.
e Son olarak, piyasada olusabilecek olumsuz durumlara kargi isletmenin

ayakta kalabilmesine imkan tanir.

Sektérde bulunan rekabet yarisinda markanin surekli talep gérmesi bunun
sonucunda nakit akisinda sureklilik gosteren artis, isletmenin rakipler arasindan bir
adim oOne c¢ikmasini saglamaktadir. Bundan dolayr marka, isletme icin en dnemli
bilesenlerden birisidir.** Varliklar nitelendirmeye yarayan kavramlarin olmasi gibi
pazarda bulunan Urunleri de tanitmak igin kullanilan isim, dizayn, sembol, isaret gibi

kavramlar da marka igin bir kimlik olusturmaktadirlar.®

Markalar tuketicileri, Urin ve hizmetleri yinelenen nitelikte satin alma eylemine
sevk etme o0Ozelligi tasimaktadirlar. Bu nedenle marka kavraminda, tiketicilerin
hissettigi duygu ve dislinceler ¢ok dnemlidir. Tuketiciler, Griin ya da hizmete sahip
oldugunda ihtiyaglari ne kadar iyi karsilarsa, marka igin o kadar olumlu
distineceklerdir. Ancak tlketiciler, ihtiyaclarinin yeteri kadar kargilanamamasi ve
herhangi bir memnuniyet olusmamasi durumunda marka igin olumsuz bir disinceye
sahip olacaklardir. TUketici ne kadar olumlu bir algiya sahip olursa markay! o oranda
talep edecektir. Ortaya ¢ikan olumsuz algi markanin talep derecesini dusurecektir. Bu
nedenle bir markanin pazardaki payini arttirmasi icin tiketicinin olumlu distncelerine

ihtiyag bulunmaktadir.®

isletmeler beklentileri kargilayabilme oraninda, misteride giiven duygusu
olusturmaktadirlar. Markaya duyulan guven bagini olusturmak ve bu glven
duygusunu saglamlastirmak igletmeler icin en énemli pazarlama faaliyetlerden biridir.
Yeni mdisgteriler kazanmak ve daha ¢ok tlketiciye ulasmanin yaninda, mevcut
musterilerin kaybedilmemesi gerekmektedir.!” Ayni sekilde musteri ile marka arasinda
ne kadar siki bir bag varsa musterinin baska bir markayi tercih etme durumu o oranda
ortadan kalkmaktadir. Bu bag da karliigin devam etmesinin ana anahtarini

olusturmaktadir. Tulketici duygulari ile hareket eden bir canli oldugu igin, marka

14 Cevdet Alptekin Kayali vd., “Marka Degerinin Firmalarin Piyasa Degeri ve Finansal Performanslari
Uzerindeki Etkileri”, 8. Ulusal Finans Sempozyumu, 2004, 70(1), 180-195, s.181.

15 Tayyip Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Basim Yayin, istanbul, 2009, s.24.

16 Alycia Perry and David Wisnom, Markanin DNA’s1, Cev. Zeynep Yilmaz, MediaCat Yayimlari, 2003,
S.75.

17 Lionel P. Robert vd., “Individual Swift Trust and Knowledge-based Trust in Face-to-face and Virtual
Team Members”, Journal Of Management Information Systems, 2009, 26(2), 241-279, s.247.
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yénelimi konusunda da hafizasinda yer eden markalar birincil tercih grubunu
olusturacaktir. Tuketicinin pazarda hangi Urindn ya da hizmetin en basarili oldugunu
bilmesi, o markanin kendini en iyi sekilde tanitmasina baghdir. Tuketicinin aklhinda
daha cok yer eden markanin kaliteli oldugunu dusunmesi, tuketiciyi satin alma

egilimine yonlendirmektedir.8

Musteriler markalar hakkinda ne kadar bilgi sahibi olursa, ayni oranda o
markaya yonelik satin alma istegi artacaktir. Marka hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmama durumunda ise, tuketici 6dedigi Ucrette tereddiit etmekte ve kaygi
duymaktadir. Marka tuketici tarafindan ne kadar iyi algilanir ve markayi benimsetme
basarisina ulasirsa, tercih edilme olasihdini arttirarak, glven duygusunu da

olusturacaktir.*®

Marka drdn igin yalnizca bir kimlik bilgisi degildir. Tuketiciye sagladigi kalitenin
ve gosterdigi performansin bir teminati gibidir.2° Musterileri ile gligli bir bag olusturan
markalar, 6ncelik elde etme, secim ayricaliyi ve prestij kazanma durumlarina sahip
olmaktadirlar.? Bir Grinin markali olmasi mdisteri acgisindan da yararlar
saglamaktadir. Musteri alacagi Grini markasi sayesinde tanimis olmakta, ihtiyacini

hangi Uriinln karsilayacagini marka sayesinde anlamaktadir.??

isletmelerin bulunduklar pazar béliimlerinde de markalamanin dnemi biyiktr.
Birden fazla marka kullanarak ¢oklu pazar bélimlendirmesini saglayabilirler.?® Uriiniin
piyasaya ¢iktiginda rakipleri tarafindan taklit edilmesi cogu zaman olasi bir durumdur.
Bu durumun olugsmasini engellemek i¢in zaman igerisinde isletmeler tiketicilerde,
pazarlama stratejileri ile GrGndn digerlerinden farkhihdini gésteren duaslnceler
olusturmaya gayret gdstermektedirler. Bu durum markanin driine ekledigi bir deger

yargisinin gostergesidir.?4

isletmeler; sirket markasi, bireysel marka ve dizi markalama gibi gesitli marka

duzeylerine sahiptirler. Sirket markasi; sirket isimlerinin verilmesiyle birlikte Grunleri

18 David AAKER, Markalama: Bagariya Ulastiran 20 Temel ilke, Cev. Nadir Ozata, MediaCat, istanbul,
2004, s.10.

19 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Literatir Yayinlari, istanbul, 2005, s.121.

20 Burhanettin Zengin ve Haluk ildeniz, “Turizm Sektorinde Marka ve imaj Olusturmanin Misteri
Talebine Etkiler”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 2005,32-40, s.38.

21 perry and Wisnom, a.g.e. , p.12. ) )

22 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama lletigimi, Mediacat, Istanbul, 2004, s.361.

23 Joel R. Evans and Barry Berman, Marketing, MacMillan Publishing Company, Macmillan USA, 1992,
s.307-308.

24 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2006, s.241.
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marka kimligi acisindan rakiplere gore ayricalikh hale getirmektedir. Bireysel marka
isimlerinde ise firmalar kendi drUnlerini piyasada tanitirken sirket ismini
nitelendirmekten kacinmaktadirlar. Sirket ve bireysel marka isimlerini kullanan
igsletmeler genellikle piyasaya yeni Urun sunsalar dahi kendi sirket isimlerini de
beraberinde kullanmayi tercih etmektedirler. Dizi markalamada ise bazi isletmeler
Uriin pazarinda olusturduklari Grin gruplarini, farkli ve ayri dizi isimleri halinde

ayirmaktadirlar.?®

1.2. MARKANIN OZELLIKLERI

Bir isletmenin Urettigi Grinun, diger Urlnlerden ayriimasi marka sayesinde
gerceklesmektedir. Marka ile farklilagan Grtin ve hizmetler, Uriine bagh sabit musteriler

olusturabilmektedirler.2® Markanin baslica 6zellikleri ise su sekilde siralanmaktadir:

. Marka, musterilerin satin alma ve satin alma sonrasi elde ettikleri fayda ve
hazzin bilgisini icermektedir. Musterinin surekli ayni drind satin alma
egilimi bir markanin sahip oldugu gi¢li degeri gostermektedir.?’

. Muasteri ile marka arasinda ortaya bir bag ¢ikmaktadir. Bu bag ne kadar
kuvvetli olursa, musteri bu marka ile iliskisini devam ettirmek isteyecektir.
Marka da bu sayede prestij olusturacaktir.?®

. Marka ortaya ¢ikan Urln ve sunulan hizmete anlam ylUklemektedir. Bu
anlamda ortaya c¢ikan bilinirlik, gliven ve deneyim ile olusacak risk
azalacaktir.?®

. Marka hem somut hem de soyuttur. Markanin somut yond, musterinin
alisveris merkezlerinde, magazalarda ya da hizmetin verilmesi sirasinda
goralebilmesi, bulunmasidir. Soyut yonl ise mdusterinin zihninde yer

edinmesidir.3°

25 peter Doyle, Marketing Management and Strategy, Pearson Education, New York, 2001, s.158-159.
263im Blythe, Pazarlama ilkeleri, Cev. Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul, 2001, s.135.

27 pPhilip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson-Prentice Hall Education
international, 2004, 290-300, s.291.

28 Alycia Perry and David Wisnom, Markanin DNA’s1, Cev. Zeynep Yilmaz, MediaCat Yayimlari, 2003,
s.12.

2% Fred Palumbo and Paul Herbig, “The Multicultural Context Of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management, 2000, 116-122, s.116.

30 palumbo and Herbig, a.g.e., s.116.



1.3. MARKANIN ONEMI

Markanin 6nemine dair yapilan literatir incelendiginde, isletmeler agisindan

énemine yonelik bulunan baslica unsurlar asagida maddeler halinde sunulmaktadir:3!

Marka, drdndn rakibi olan diger UGrinler arasinda fark edilmesini
saglamaktadir.

Marka, temsil ettigi UGrGnin tarihi boyunca sahip oldugu degerleri
tasimaktadir.

Gegmisten gunimize dek piyasada kalmayi basaran Urdn, tasidigi degerleri
marka sayesinde yansitmaktadir.

Marka ayni zamanda bir igletmenin toplam degerinin isim olarak
gOstergesidir. Finansal bir anlam tasimaktadir.

Marka isletmenin Urettigi Griin ya da sundugu hizmetin Gzerindeki imzasidir.
isletmenin aynadaki yansimasi markayi olusturmaktadir. Marka kimliginin iyi
bir sekilde olusturulmasi i¢in hukuki agidan iyi korunmasi ve markaya gerekli
yatirimin dogru bir sekilde yapilmasi buyidk énem tagsimaktadir.

Markanin mdusteriye ulasmasinda dagiticilar buydk onem tasimaktadir.
Dagiticilar, marka sayesinde belli bir imaj ve duzenli bir kar elde edecekleri
icin bildikleri ve glUvendikleri bir markayi tasimak istemektedirler. Bilinmedik
bir markayi tagimak, dagitici i¢in risk tagsimaktadir.

Marka, isletme calisanlari i¢in de bir anlam ifade etmektedir. Taninmis bir

markanin binyesinde calismak, c¢alisanlari da olumlu yonde etkilemektedir.

Bir isletmenin en 6nemli parcalarindan biri olan marka, onun benzer Urin ve

hizmet Ureten igletmelerden ayrilmasi ve fark edilmesi igcin yardimci olurken, taklit

edilmesini de zorlastirmaktadir. Urlin ve hizmetler piyasasinda bir misteri igin marka,

aldig1 hizmet ve Urunun fiziksel 6zellikleri (etiketi, ambalaj tasarimi, rengi) niteligi ve

sundugu faydalarin toplam kombinasyonudur. Bu anlamda musteri tatminini saglayan

bir marka, musteriler tarafindan satin alinmaya devam edecektir. Aksi durumda ise

musterilerin markayi begenmedigi ve tuketim sonrasinda memnun kalmadigi durumda

o markaya yodnelik satin alma tutumu olumsuz ydnde degisecektir. Bu nedenle

markanin musterisine verdigi prestij hissi, sundugu statlisi ve konforu anlaminda

31 Abdullah Agik, Hizmet Markasi Degerlemesi Esaslari, Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Gazi Hastanesi
Markasmln Degerlemesi ve Marka Yénetimi Agisindan Irdelenmesi, Egitim Bilimleri Enstitlisu, Gazi
Universitesi, Ankara, 2013, s.5-6. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi).
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duygusal yonden algilanan bir boyutu da bulunmaktadir.®> Diger taraftan, belli bir
markaya sadik kalan musteriler, isletmelere istikrarl bir kar marji elde etme ve daha

kolay bir fiyat stratejisi uygulayabilme imkani saglamaktadirlar.®

Markanin tuketiciler agisindan énemine ve yararlarina dair bulunan unsurlar ise

asagida maddeler halinde gosterilmektedir:34

* Markalar, tuketiciler igin igletmeleri tanimayi saglamakta ve satin alma
oncesi tercih slirecine yardimci olmaktadirlar.

* Markalar tlketicilerin satin alma eylemine karar vermelerini
kolaylastirmaktadirlar.

* Markalar, tiketicilere glven ve kalite guvencesi sunarak olasi riskleri
azaltmaktadirlar.

* Markalar, tiketicilerin isletmelere verecegi mesajlar ve talepler ile trend
olusturabilme, tiketicilerin kendini ifade etme olanadi sunmaktadirlar.

* Markalar, kullanim ve tiketim anlaminda konfor, hayat statisi ve haz

sunmaktadirlar.

Musterilerin markanin sagladigi duygusal faydalardan yararlanabilmeleri ve
markanin sagladigi haz ile tatmin olmalari da ayrica bahsedilmesi gerek bir
husustur.® Bu anlamda basarili igletmelerin biylk bir kisminin da markaya yatirim
yapan isletmeler olmasi tesadif degildir. Misterileri géziinde popdler ve givenilir olan
marka yaratmak Uzerine yapilan bu yatirim, isletmelerin giinimiz ekonomi sistemi
icerisinde seviye atlamalarini saglayacak sekilde 6nem tasimaktadir.®® Bu noktada

Motomani ve Shakrokhi®” markanin 6nemini su sekilde ifade etmistir:

“Marka; saticiya sadik ve kar saglayici musterileri cezbetme firsatlarini taniyarak
musteri sadakati yaratir, bdylece dureticinin o Urin pazarindaki payinin istikrarh

olmasini, yuksek fiyatlandirma avantajini, talebin, nakit akiglarinin, tutundurma

32 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, istanbul, 2004, s.7.

33 Aybeniz Akdeniz Ar, a.g.e. , s.8.

34 paul Temporal, Branding in Asia: The Creation, Development, and Management of Asian Brands
for the Global Market, Wiley, 2000; aktaran Tayyip Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta,
istanbul, 2010, s.14.

35 Lan Phau and Kong Cheen Lau, “Conceptualising Brand Personality: A Review and Research
Propositions”, Measurement and Analysis For Marketing, 2001, 52-69, p.54.

36 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Glilfidan Barig, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2003, s.
254,

37 Reza Motameni and Manuchehr Shahrokhi, “Brand Equity Valuation: A Global Perspective”, Journal
of Product and Brand Management, 1998, 275-290, p.285.
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yatirimlarinin artmasini, pazarlama maliyetlerinin azalmasini ve rakiplere Kkarsi

korunmay! saglar.”

Populer olan bir marka, yeni Urdnlerin pazarda tutundurulmasini
kolaylastirmaktadir. Markali bir Grunin oOzellikleri ve fiyatiyla ilgili, migterilerin 6zgun
tutumlari gelismektedir ve yeni Urlnler icin de bu yaklasim olusmaktadir. Ancak yeni
arindn ozellikleri ve fiyati beklenen seviyede degil ise yeni Grunun basarisizhidr Grin

hattindaki diger Grtinlerin de satisini olumsuz etkileyebilmektedir.3®

1.4. MARKA TURLERI

Markanin bir igletmeyi hatta bireyleri benzerlerinden ayiran ve fark edilmesine
yardimci olan fonksiyonu elbette ki farkli dizeylerde, farkh kullanicilar igin zamanla
cesitli trlere ayrilmasini zorunlu kilmistir. Bu anlamda marka turleri; hizmet markasi,

bireysel marka, garanti markasi ve ortak markalar olmak tzere dérde ayrilmaktadir.

Hizmet markasi, isletmelerin sundugu hizmetleri, diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmek icin kullanilan isaretlere hizmet markasi adi verilmektedir.
Hizmet markalar kavraminin hukuksal alanda yer almaya baglamasi nispeten yenidir.
Hukuksal alanda hizmet markasi kavrami yeni bir terim olarak kullaniimaktadir. Hizmet
cesitlerinin artmasi ve piyasada hizmet sunan isletmelerin artmasindan dolayi, hizmet

markalarinin ferdilesmesi igin diizenlemeler yapilmigtir.3°

Ferdi (bireysel) marka, gercek ya da tuzel kigilerin bizzat kendileri tarafindan tek
baslarina kullanilan markalari ifade etmektedir. Dolayisiyla, bir markanin kullanim
haklari gercek ya da tuzel kigiye ait oldugunda ve s6z konusu markanin sagladigi
haklarin yalnizca bir kigiye ait oldugu durumlarda, bireysel-ferdi markalardan s6z
edilebilmektedir.?® Benzer bir tanim olarak da; gercek veya tlzel kigilerin herhangi bir
kimseye bagli olmadan tek basina kullandiklari ve baskalarina kargi, korunma ve
tecavuzin onlenmesini isteme hakkina sahip olduklari markaya bireysel marka

denilmektedir.*!

Garanti markasi, marka sahibinin kontroll altinda, Uglncu kisilerce Uretilen mal
ve hizmetlerin bazi 06zelliklerinin garanti altina alinmasini saglamakta, mal ve

hizmetlerin kalitesine dair garantiyi temsil etmektedir. Yasal konseptte garanti markasi

38 [lhan Cemalcilar, Pazarlama : Kavramlar-Kurallar, Beta Basim Dagitim, istanbul, 1998, s.83.

39 Caglar Ozel, Marka Lisansi Sézlesmesi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2002, s. 32.

40 Remzi Gemci vd., “Markalar Ve Markalasma Sartlari”’, Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik
Fakiiltesi Dergisi, 2009, 14(1), 105-114, s.109.

41 {rfan Dénmez, Markalar ve Haksiz Rekabet Davalan, Beta Yayinlar, istanbul, 1992, s.21.
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su sekilde tanimlanmistir: “Garanti Markasi, marka sahibinin kontroll altinda birgok
isletme tarafindan o isletmelerin ortak &zelliklerini, Gretim usullerini, cografi
menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir”. 4 Dolayisiyla, ortaya
konulan mal veya hizmetin belirli bir standarta sahip olmasi garanti markasini ifade
etmektedir. Bu markalar, diger markalara gore ayirt ediime 6zelligine sahiptirler. 4
Ortak markalar, grup binyesinde birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis
markanin her bir sahibi markanin timu Uzerinde, markaya sahip diger isletmeler ile
ayni haklar ile sinirh ancak bagimsiz olarak da hak sahibi olabildigi markalari ifade
etmektedir.** Ayni grup igerisinde yer alan bes ayri isletmenin, Grlnlerini ayni marka
adi altinda satmalar ortak marka turiine 6rnek verilebilecek en yaygin kullanim

taradar.*®
1.5. MARKA DEGERI

isletme ydnetiminde, maddi Uretim silrecinin yaninda pazarlama hizmetlerinin
dizayni ve Uretimi ile yaratilan olgu, deder olarak adlandirilir.*® Bir Griin veya hizmet
tarafindan bir isletme ya da o isletmenin musterilerine sunulan degeri artiran ya da
azaltan; marka farkindaligi, marka sadakati, hitap edilen kitle ve markaya cagrisim

yapan tanim ise marka degeri olarak adlandiriimaktadir.*’

Bir diger tanim ise, bir markanin ismi ve simgesi ile ilgili, isletmeye ya da
musterilerine mal ve hizmet aracilidiyla sunulan degeri yukselten ya da azaltan aktif
ve taahhultlerin timu marka degeri olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle

pazarlama yatirimlari neticesinde marka ile 6zdeslesen degerlerin timuddr. 8

Kim vd. tlketici tarafindan urindn algilandigi degerin ya da katma degerin
marka degeri olarak ifade edilebilecegi belirtiimistir.*® Marka degeri isletmeler igin bir

sermayedir ve igletmelerin uzun sirecteki karliliklarina en ¢ok marka degerinin katkisi

42 Remzi Gemci vd., a.g.e. , s. 109.
43 Reha Poroy ve Hamdi Yasaman, Ticari i§letme Hukuku, Vedat Kitapgilik, istanbul, 2004, s.258.
44 Esra Yarici, Diinya Tekstil ve Konfeksiyon Sektoriindeki Egilimler Cergevesinde Tirk Tekstil ve
Konfeksiyon Sektoérii igin Bir Strateji Onerisi: Marka Yaratmak, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iisletme Anabilim
Dali Uluslararas! isletmecilik Programi, Dokuz Eylil Universitesi, izmir, 2007, s.109-110. (Yayinlamig
Yiiksek Lisans Tezi).
45 Ayse Yiiriik, Ticaret Hukuku, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2003, s.32.
46 Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayinlari, istanbul, 2006, s. 38.
47 David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2010,
s.21.
48 Yal¢in Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”’, Review of Social, Economic
& Business Studies, 2001, Cilt:3, 233-250, s.245.
49 Kyung Hoon Kim vd., “Brand Equity in Hospital”, Marketing, Journal of Business Research, 2008,
61 (1), 75-82, s.76.
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oldugu yaygin bir goéristir. Markanin glg¢li olmasi Uriin ya da hizmete duyulan
glvenin artisina da katkida bulunmaktadir. Srinivasan vd. ise marka degerini
ekonomik acgidan yorumlamis ve markall Grdndn higbir marka olusturma cabasi

olmadi§i durumda yillik olarak fazladan sagladi§i kazang olarak betimlemistir.°

1980’lerin basinda ortaya c¢ikan marka degeri her gecen gin pazarlama
sureglerinde 6nemli bir kavram olmaya baglamistir. Marka degerinin gindeme
gelmesinin asil sebebi; tiketicinin markaya karsi davranislariyla markalar arasindaki

iliskiyi tanimlama istegidir.5!

isletme acgisindan bakildiginda marka degeri; markaya yapilan yatirimlar
nedeniyle ilerleyen siireglerde kazanilacak gelirler olarak tanimlanabilir.>? Tlketiciler
agisindan ise, tuketicilerin markaya verdigi degerin yansimasi ile meydana gelen ve

diger markalara karsi markanin ekonomik giciini ifade eden sayisal dederdir.>®

Tlketici temelli bakis agisi, finansal bakis acgisi ve karma bakis acisi marka
degerinin belirlenmesinde kullanilan (combined perspective) en 6nemli yontemlerdir.>*
Bu nedenle ginimuzde pazarlama stratejilerinde marka degerine olan ilgi artmis buna
ek olarak idareciler ve arastirmacilar bu konuya daha da ©6nem vermeye

baslamiglardir.>®

Markanin batincul degerleri, yapisal ve eklenen degerler olmak Uzere iki tir
deger 6gesi ile ele alinmaktadir. Yapisal degerler, klasik pazarlama argimanlarindan
olan urun, fiyat tarifeleri, ambalaj ve fiziksel dagitim unsuruyla birlikte dl¢cilen marka
imajidir. Eklenen degerler ise dogasi soyut olan ve bu nedenle dl¢ilmesi ve ilk etapta

anlasilmasi daha zor olan ikincil degerlerdir. >°

GUnUmUz pazarlama dinyasinda birgok sektdérde ve hatta akademik

arastirmalarda marka degeri, blylk bir éneme sahiptir. Bu durumun esas nedeni

50 Srini S. Srinivasan vd., “Customer Loyalty in E-commerce: An Exploration of Its Antecedents and
Consequences”, Journal of Retailing, 2002, 41-51, s. 43.

51 Hatice Dilara Keskin ve Salih Yildiz, “Tiketicilerin Marka Tercihinde Etkili Olan Faktérler ile Marka
imajinin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi”’, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2010, 239-254, s.240.

52 Ravi Pappu vd., “Consumer-Based Brand Equity and Country-of —Origin Relationships”, European
Journal of Marketing, 2005, 696-717, s.701.

53 Aytekin Firat ve Eda Azmak, “Satin Alma Karar Sirecinde Beyaz Esya Kullanicilarinin Marka
Baglhlig”, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 2007, 251-267, s.255.

54 Kyung Hoon Kim vd., “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Firms Financial Performance”,
Journal of Consumer Marketing, 2003, 20 (4), 335-351, s.337.

55 Soyoung Boo vd., “A Model of Customer Based Brand Equity and Its Application to Multiple
Destinations”, Tourism Management, 2009, 30 (1), 219-231, s.222.

56peter H. Farguhar vd., “Brands on the Balance Sheet”’, Marketing Management, 1992, 16-22, s. 18.
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marka degerinin igletmelere rekabet avantaji saglamasi, taklitterden korunmayi

kolaylastirmasi ve yeni pazarlara daha kolay agilma firsati yaratmasidir.®’

Marka degeri iki sekilde ortaya cikmaktadir. ilki isletmenin kimliginden
kaynaklanan ve kurucunun ya da ydneticilerin etkisinden kaynakh (igsel slreg), ikincisi
masterilerin bakis agcilarindan kaynakhdir (digssal sdre¢). Ayni zamanda isletme
imajinin  bir kismini ve marka degerleri tanimlamalarinda kullanilan metotlari
olusturmaktadir. icsel siire¢c metotlari kurum kimligine odaklanirken digsal sireg

metotlari ise musterilerin algiladigi imaj gibi degerlere bagh olmaktadir.%®

isletmeler ve perakendeciler ise stratejik bakimdan marka degerine ilgi
duymaktadirlar. Marka degeri Uretici isletmelerin daha fazla satis ve kar marji elde
etmelerine olanak tanimaktadir. Buna ek olarak marka degeri, Uretici isletmelere Urin
gelistirmede, markayi rakip isletmelerin olumsuz stratejilerinden koruma imkani da

saglamaktadir.>®

Marka degeri, tlketicilerin Griinden kazandi§i degeri arttiran ya da azaltan bir
tesir meydana getirdigi igin Grun ve hizmetleri degerlendirme slrecinde tuketicilere
bircok anlamda fayda saglanmaktadir. Bunlarin basinda, tuketicinin Grin ve markalara
dair cokga mevcut olan datalar arasinda bilgiye daha rahat ulagsmasini saglamak ve
ayrica ulasgilan bilgilerin anlasilmasina ve igslenmesine katki saglamaktir. Buna ek
olarak, musterilerin GrlGine dair tecribe ve asinaligi sayesinde, Urlinin alinmasinda
tuketicinin kendisine olan guvenini arttirmaktadir. Ayrica marka degerinin unsurlari
sayesinde tUketicinin GrinU kullanirken elde ettigi tatminin arttiriilmasi da bir diger

onemli avantajdir.°

Marka degeri (ic asama halinde yonetilmektedir. ilk asamada tiketicilerde
olumlu bir algi olusturabilecek marka imaji insa edilmekte, markanin nasil kullaniimasi
gerektigine yonelik bir platform planlanmaktadir. ikinci asamada, markanin ismi
tuketicinin aklinda kalici olabilecek sekilde secilmeli, marka tutumlari da tiketicinin

aklinda yer edinecek sekilde gelistiriimelidir. Son agsama markay! koruma asamasidir.

57 Talin Durukan ve Cihat Kartal, “Kiresel Ekonomilerde Markanin Finansal Degderi Nasil Belirlenir-
Kiiresel isletmelerin Marka Degerlemesine Yonelik Kavramsal Bir Calisma”, Nigde Universitesi iiBF
Dergisi, 2008, 25-32, s.26.

58 Leslie De Chernatony vd., “Identifying and Sustaining Services Brands Values”, Journal of Marketing
Communications, 2004, 73-93, s.76.

59 Walfried Lassar vd., “Measuring Customer-Based Brand Equity”, Journal of Consumer Marketing,
1995, 11-19, s.11.

60 Thomas J. Reynolds and Carol B. Phillips, In Search of True Brand Equity Metrics: All Market Share
Ain’t Created Equal, Journal Of Advertising Research, 2005, 11-31, s.14.
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Elde edilen marka dederi diger Uriin ve hizmetlere eklenerek markanin genislemesi
sa@lanmaktadir.?* Bir marka olusturulduktan sonra, markanin ne amag igin Uriin ve
hizmet verdigi, markanin nasil kullanilacag! tiketicilere tanitilmalidir. Markay1 6grenen
tuketici, markay! satin alarak denemek isteyecek, memnun kalirsa da markayi satin
almayi slrddrecektir. Marka isminin akilda kalici olmasinin da bu duruma katkisi
vardir. Tuketiciler, ismini rahatlikla hatirlayacaklari markayi, satin alirken diguinmeden

sOyleyebilir, hatta diger tlketicilere dnerirken de hatirlamakta zorlanmazlar.
1.6. MARKA DEGERI UNSURLARI

Marka degeri kavrami incelendiginde, marka degerini olusturan bes unsur ortaya
cikmaktadir. Bu unsurlar marka degerinin olusmasini saglayan énemli konulardir. Her

biri tiketicide olusturulmak istenen etkiye katki saglamaktadir.
1.6.1. Marka Farkindaligi

Tiketicilerde bir markanin varhdinin giict, degisken sartlarda markayi ifade
edebilme kabiliyeti, marka hakkinda sahip olunan iyi ya da kotu bilgilerin tima ve
tlketicilerin hafizasinda markanin rakipleriyle kiyaslanmasi, marka farkindaligi olarak
ifade edilmektedir.®? Bir diger tanimda marka farkindaligi, potansiyel bir misterinin, bir
markanin belirli bir Grln ya Griinlerinin bir Gyesi oldugunu idrak etme yetenegi®® olarak
tanimlanirken, mdasterinin markayi farkli kosullar ve ortamlar altinda taniyabilme

yetenegi olarak da ifade edilmektedir.®

Marka deg@erinin dnemli bir unsuru olarak da tuketicinin aklinda marka varliginin
glcu marka farkindali§i olarak ifade edilmektedir. Tlketicinin Grind satin almasini
etkileyen unsurlardan biri de Urinden haberdar olunmasidir. Bu nedenle marka
farkindahginin olusumu, markaya dair fikir ve algilara sahip olundugu anlamina

gelmektedir.®® Marka farkindaligi; markanin ne derece iyi bilindigi ve ne derece kabul

61 Helge Thorbjornsen and Magne Supphellen, “The impact of brand loyalty on website usage”, Journal
of Brand Management, 2004, 199-208, s.201.

62 Mehmet Bas ve Cemalettin Aktepe, “Marka Bilgisi Stirecinde Marka Farkindaliyi ve Algilanan Kalite
iliskisi (Beklenti) ve GSM Sektériine Yénelik Bir Analiz’, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2008, 81-96, s. 84.

63David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Equity of a Brand Name, The Free
Press, New York, 1991, p. 61.

64 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
Second Edition, Prentice Hall, New Jersey, USA, 2003, p. 64.

65 Bernard Cova and Stefano Pace, “Brand Community Of Convenience Products: New Forms Of
Customer Empowerment — The Case ‘My Nutella The Community”, European Journal of Marketing,
2006, 1087-1105, s.1090.
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gordugunua gostermektedir. Bu acidan bakildiginda marka farkindaligi; markanin

bilinirligi ve belirginligini iceren bir kavramdir.®®

Tuketiciler arasinda bilinen, taninan bir markanin daha c¢ok tercih edilmesi,
taninmayan bir marka ile karsilastirildiginda dogal olarak ortaya ¢ikan bir sonugtur.
Marka farkindaligi az olan ve taninmayan markalarin tercih edilebilme sansi bu
nedenle daha disik olmaktadir.®” Cesitli kosullarda bir markanin géze ¢arpmasi ve o

marka ile ilgilenme slreci marka farkindali§i siirecinin iginde yer almaktadir.®®
1.6.2. Marka Gagrisimi

Bir marka ile bagdastirilan ve tiketicide markanin anlamini ifade eden tim
degerler marka cagrisimi olarak adlandiriimaktadir. Farkli bir tanim ise marka
cagrisimi; marka hakkinda hafizalarda uyanan her seydir. Marka ¢agrisimlari, marka
degerinin olusmasinda essizlik, Ustinlik ve guclulik gibi etkenleri sayesinde
tlketicilerin hafizalarindaki digim noktalariyla ilisik olarak, diger tanimlayici digim

noktalarini kapsamakta ve misteriler igin markalarin anlamini yaratmaktadir.®® °

Markalarda kisilere 6zgl 6zellikler ile betimlemeler yapilmaktadir. Ornek olarak,
samimi markalar, heyecan uyandiran markalar, glven veren markalar
verilebilmektedir. Kisaca bir marka tarafindan tiiketicilerde olusturulan duygu, distince
ve ¢agrisimlarin hepsi marka gcagrisimi olarak tanimlanmaktadir.”* Bu nedenle rekabet
Ustlnliginde énemli bir yer tutan marka ¢agrisimi; marka bilgisine, musterilerin 6n

bilgilerine ve tecriibelerine dayanmaktadir.”

Tlketiciler ve pazarlamacilar agisindan marka c¢agrisimlari ¢ok &énemli bir
husustur. Markanin farklilagtirma, konumlandirma, genisletme ve markaya kargi
olumlu duygu ve duslnceler olusturmada marka c¢agrisimlari pazarlamacilar

tarafindan yaygin olarak kullaniimaktadir. Markayla ilgili hafizalarindaki bilgiyi igslemek,

66 Ravi Pappu vd., a.g.e., s. 701.

67 David Gilbert, Retail Marketing Management, Financial Times Prentice Hall, Second Edition, Harlow,
England, 2003, s.319.

68 Steve Hoeffler and Kevin Lane Keller, “The marketing advantages ofstrong brands”, Journal of Brand
Management, 2003, 421-445, s.425.

69 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005, s.
293.

70 Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based, Brand Equity Journal
of Marketing”, 1993, Cilt:57, 1-22, s.5.

7% Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama ileti§im ve Kilturii Dergisi,2004, Cilt:3, 16-25,
s.21.

72 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Equity of a Brand Name, The Free
Press, New York, 1991, s.109.
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organize etmek, hatirlamak ve satin alma sirecinde yardim almak gibi amaglar

dogrultusunda tlketiciler de marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar.”

Marka c¢agrisimlarinda olumsuzluklar da bulunabilmektedir. Olumsuzluklarin
ortadan kaldiriimasi bazi pazarlama stratejileri ile ¢ézUmler Gretilerek, olumsuzluklar
olumluya cevrilmeye calisiimaktadir.”* Marka cagrisimlari ile tiketiciler; marka ile
alakali bilgileri igleyerek hatirlamakta ve ardindan satin alma karar surecinde destek

olarak faydalanmaktadirlar.”
1.6.3. Algilanan Kalite Kavrami

Tuketicilerin satin alma karar sureclerinde algilanan kalite buyik énem teskil
etmektedir. Tlketicinin daha yuksek Uucret ddemeyi kabul etmesi i¢in algilanan
kalitenin de ylksek olmasi gerekmektedir. Sonug olarak ylksek kalite algisi ile yiksek

kar marji olusmaktadir.®

Tiketicinin bir Grlin veya hizmet karsiliginda 6édemek icin razi oldugu ilave fiyat
algilanan kalite ile ilgili baska bir goristir. Kaliteli Grinler icin ilave fiyat
o6denebilmektedir. Kalite algisinin yluksek oldugu Urtn ve hizmetler icin tlketiciler ilave
fiyat 6deme konusunda isteklidirler.”” Dolayisiyla, algilanan kalite, tlketicilerde bir
satin alma sebebi olusturmasi ve markay! rakiplerinden farkh kilmasi ile marka

degerine katki saglamaktadir.”

Algilanan kalite, Urlndeki somut kaliteye ek olarak, tiketicinin Grinin soyut
kalitesini de de@erlendirmesi acisindan dnem tasimaktadir. Bu durum Grunin kalite
disindaki bilesenleriyle de markanin olusturdugu algi ile alakali bir durum meydana
getirmektedir.”® Yiksek olglide algilanan kalite musterilerin o markaya ait diger
unsurlari hakkinda da olumlu fikirlerini arttirmasini saglamaktadir. Bu noktada
algilanan kalite mal ve hizmetlerin avantaj ve ustunlUkleri hakkinda mdusterilerin

kararidir. Ancak gercek Kkalite ile algilanan kalitenin farklilik gOsterebilecegi

73 George S. Low and Charles W. Lamb, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations”,
Journal of Product & Brand Management, 2000, 350-368, s. 351.

74 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayincilik, istanbul, 2003, s.91.

75 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, Beta, istanbul, 2010, s. 114.

76 Norjaya Mohd Yasin vd.,”Does Image of Country-of-Origin Matter to Brand Equity”, Journal of
Product & Brand Management, 2007, 38-48, s. 40.

77 Arumugam Seetharaman, “A Conceptual Study on Brand Valuation”, The Journal of Product and
Brand Management, 2001, Cilt:10, 243-256, s.245.

78 Ravi Pappu vd ., a.g.e., s.699.

9 Riel Van, “Marketing Antecedents of industrial Brand Equity: An Empirical investigation in Special
Chemicals”, Industrial Marketing Management, 2005, Cilt:34, 841-847, s.844.
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unutulmamalhdir.®’ Uriin ya da hizmetlerde, Gstiinliik ya da mikemmellik distinceleri
subjektif yargilardir. Algilanan kalite Urinin gergek kalitesini ifade etmemektedir.
Ancak tuketici tarafindan Grunin subjektif olarak degerlendiriimesi ile Grdnun
performans Ustlinligl ya da mikemmellik diizeyi hakkinda yargilar olugturmaktadir.8?
Markay! diger markalardan ayiran, tiketicilerin algilanan kaliteden dolayi ortaya ¢ikan

satin alma ihtiyaglaridir. 8

Algilanan kalite goéreceli bir kavramdir ancak marka adi musterilerin kaliteyi
algilamalarinda genellikle anahtar role sahiptir. Bu noktada fiyat, algilanan kaliteyi
belirleyen en dnemli unsurdur. Dolayisiyla pahali bir markadan beklenen fayda daha
fazla olacaktir. Markanin performansi iyi olsa dahi tliketicide memnuniyet yaratmak,
fiyati ylksek oldugu icin zorlasacaktir. Ancak ucuz olan bir markanin tiketiciyi daha az
beklentiye sokmasi durumu performansi ¢ok iyi olmasa dahi tiiketicide tatmin duygusu
yaratabilmektedir.2® Bu iliskiye gore markalar musterilerine bir anlamda kalite s6zi
vermekte, Urun ve hizmetlerinin kalitesini belgelemekte, musteri o markaya sahip

oldugunda hangi kaliteyi satin alip kullandigini da bilmektedir. 84
1.6.4. Marka Sadakati

Marka sadakati markanin olusturulmasi ve élgtilmesi agisindan en énemli deder
aracl olarak ifade edilmektedir. Kiresel rekabet ortaminda bir isletmenin birincil
amacl, kendi markasina sadik bir tlketici grubu olusturmaktir. Her gecen gin
pazardaki yeni marka sayisinin artmasi, giinimiz pazarlama stratejilerinde tiketici
sadakatinin en énemli unsur olarak degerlendiriimesini gerektirmektedir. Sadik tuketici
kitlesi, marka degeri ile ¢ok yakindan iligkilidir ki tliketicilerin o markaya kargi sadakati
ne kadar fazla ise marka o oranda degerli kabul edilmektedir. Bu nedenle marka

sadakati kavrami, marka degerinin 6zini olusturmaktadir.®®

80 Philipp Klaus and Stan Maklan, “The role of brands in a service-dominated world. Journal of Brand
Management”, 2007, 115-122, s.118.

81 Ananthanarayanan Parasuraman vd., “Servqual: A Multiple-ltem Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, 1988, 12—-40, s.15.

82 Mutlu Yiiksel Avcilar, Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciimii, Gukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:17, 2008, s.11-30, s.16.

83A. David Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanli, istanbul: MediaCat, 2007.

84 F. Asuman Yalgin Ve I. Fiisun Sezer, Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul, 1995, s.
112.

85 Serpil Kocaman ve ibrahim Giingér, “Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olglilmesi ve
Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi”
Uluslararasi Alanya isletme Fakiiltesi Dergisi, 2012, 143-161, s.144.
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Marka sadakati, tuketicinin bir markaya karsi tutumunun olumlu olmasi ve
gelecekte de o markayr dizenli olarak satin almak istemesi seklinde

tanimlanmaktadir.8®

Marka sadakati, tiketicinin birgok secenek igerisinden belirli bir markayi tesaduf
olmamak kosulu ile tercih etmesi ve belirli bir zaman suresince satin almaya devam
etmesi seklinde gergeklesen davranigsal ve ayni zamanda karar verme ve

degerlendirme gibi psikolojik bir stregtir.?’

Ehrenberg ise marka sadakatinin ne sekilde tanimlanmasi gerektigine yonelik;
“dnceden kestirilebilir, dizgin orgllerle ortislr ve sonug olarak markayla daha derin

tlketici baglarinin bir sonucu olmasi gerekmektedir” ifadesini kullanmistir. 88

Kotler'e gore marka sadakati ayni zamanda gelecekteki satislarin karlihgimnin
teminatidir. Kotler marka sadakatinin dnemine yonelik: “Yeni bir musteri elde etmek,
mevcut musterileri memnun etmek ve elde tutmak icin gereken maliyetin 5 ila 10

katina mal olabilir” yorumunda bulunmustur. &

Bir markanin uriin ve hizmetleri icin belirtilen miktarda fiyatini 6demeye razi ne
kadar tlketici varsa marka o Olgiide degerlidir.®® Misterilerin rakip isletmelere karsi
ilgisi, marka sadakati arttikga azalacaktir. Bu nedenle de marka sadakati, isletmelerin
gelecek satiglarina dair bir degisken olarak, markanin gelecekteki karlihgina iligkin bir

6gesi konumundadir.
1.6.5. Marka imaiji

Marka imaji; markayla iligkisi bulunan ve tiketiciler agisindan bir markanin

anlamini ifade eden tiim bilgiler olarak tanimlanabilir.®?> Keller'e goére marka imaj,

86 Ravi Pappu vd., “ConsumerBased Brand Equity: Improving the Measurement-Empirical Evidence”,
Journal of Product & Brand Management, 2005, 14(3), 143-154, s. 145.
87 Simon Knox and David Walker , “Measuring and Managing Brand Loyalty”, Journal of Strategic
Marketing, 2001, 111-128, s. 114.
88 Andrew Ehrenberg , Merktrouw? Een Empirische Studie Naar Merktrouw Volgens Het Dirichlet
Model, Akt: Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev. Fevzi Yalim, 2002, istanbul,
MediaCat, s. 147.
89 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Cev. Asli Kalem Bakkal, MediaCat, istanbul, 2005, s.90.
% Rosa E. Rios and Hernan E. Riquelme, “Brand Equity For Online Companies”, Marketing
Intelligence & Planning, 2008, 719-742, s. 721.
91 A, David Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Cev: Erdem Demir, MediaCat, istanbul, 2009, s. 58.
92Mehmet Marangoz, “Tiiketici Davranigl Temeline Gére Marka Degerinin Olgiilmesine Yonelik Bir
Arastirma”, Oneri Dergisi, 2007, Cilt:7, 87-96, s. 90.
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tuketicilerin hafizasinda yer bulan her tarlG marka ¢agrisimlari ve o marka hakkindaki

tim algilarinin bir toplami olarak tanimlamaktadir.%

Bir markanin imajini olusturan asil sey marka imaj 6gelerinin optimum
kombinasyonudur.®* Markanin imajini olusturan bu ¢agrisimlar da bir markanin niteligi,
yarattigl fayda, karakteristik dzellikleri, hedef tlketici profili ve sahip oldugu isletme
degerinden olusan bir butliindir. Marka imaiji, belli bir markanin olumlu ya da olumsuz
bulunan taraflari ile glcli ve zayif yonleri gibi yonlendirilebilir algilarinin bir araya
gelmesiyle olusmaktadir.®® Tiketicinin Griin hakkinda duygusal olarak hissettikleri ve

estetik izlenimlerinin birlesimi marka imajini olusturmaktadir.®

1.7.MARKA DEGERI ILE ILGILi YAPILMIS ONEMLI CALISMALAR

Literatlr incelendiginde marka degeri ile ilgi yapiimis calismalardan 6rnekler

asagida siralanmaktadir:

» Alkibay (2005), “Profesyonel spor kuliplerinin taraftar iligkileri yoluyla marka
degeri yaratmalar Uzerine bir arastirma” adli galismasinda ortaya ¢ikan sonuca gore
taraftarlar profesyonel spor kullplerinin marka olabilecekleri goristindedirler. Fakat
taraftarlarin bu goruslerini destekler sekilde davranis gostermedigi, kulibe destek

amagli satin alma davranigi gergeklestirmedikleri belirlenmistir.®’

* Yazgan, Cati ve Kethida (2014), “Tuketici temelli marka degerinin agizdan
agza pazarlamaya etkisi” baglikli bir galisma gergeklestirmislerdir. Calisma sonucunda
tiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka sadakati ve algilanan kalitenin,
agizdan agza pazarlamay! dogrudan etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Buna ek olarak
marka farkindahgi, marka c¢agrisimlari ve algilanan kalite boyutlarinin dolayh olarak

agizdan agza pazarlamayi etkiledigi yoniinde bulgular da gézlemlenmistir.®

* Ayas (2012), “"Marka degeri algilamalarinin tiketici satin alma davranigi

Uzerine etkisi” adli calismasinda tlketicinin satin alma davranisinda marka degeri

93 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based”, Brand Equity
Journal of Marketing, 1993, Cilt:57, 1-22, s.5.

94 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, Beta Yayinlari, Istanbul, 1998, s. 287.

9 Alyciya Perry and David Wisnom, Markanin DNA’s1, Essiz ve Dayanikli Markalar Yaratmanin
Kurallar. Ceviren: Zeynep Yilmaz, Mediacat Kitaplari, istanbul, 2003, s.15

9 Miijde Ker, “Profesyonel imajin, imaj Yénetimi Kapsaminda Yeri ve Onemi” ,Pazarlama Diinyasi, 1998,
Cilt:12, 25-28, s. 27.

97 Sanem Alkibay, “Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar lligkileri Yoluyla Marka Degeri Yaratmalari
Uzerine Bir Arastirma” , H.U. iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:23, 2005, 83-108, s.90.
9% H. Ibrahim Yazgan vd., “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Agizdan Ajza Pazarlamaya Etkisi”, C.0.
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2014, 15(1), 237-252, s. 241.
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algisinin etkisini incelemigtir. Satin alma davranisinda algilanan kalite boyutunun ve
marka farkindalidi boyutunun etkisinin olmadigi gorilmustir. Geng¢ populasyonun
markall urln satin alma kararinda marka baghhg: ve marka ¢agrigimlari boyutlarinin

en etkili boyutlar oldugu gortlmastar.®

« Marangoz'un (2007), “Marka degeri algilamalarinin marka yayiimaya etkileri”
baslikli caligmasinda ortaya gikan sonuca gore marka bagliligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari  ve marka farkindaligi markanin  yayilmasini  pozitif yo6nde

etkilemektedirler.1%°

+ Cetinsdz ve Artugerin (2013), “Antalya ili'nin Marka Degerinin Olgliimesine
Yonelik Bir Arastirma” adli ¢calismalarinda; katilimcilarin Antalya’nin marka degerine

iliskin gorislerinin olumlu oldugu tespit edilmistir.1°t

» Alniacik, Develi, Giray ve Alniagik'in (2011), “Kiresel Firmalarin Yerel Sosyal
Sorumluluk Faaliyetleri Marka Degeri ve Marka Tercihini Nasil Etkilemektedir?” isimli
calismalarinda; isletmelerin, sosyal sorumluluk ile ilgili yaptigi calismalarda elde edilen
olumlu geri bildirimlerin, tiketicinin satin alma davranisini olumlu etkiledigi, buna
karsin, olumsuz geri bildirimlerin marka tercihini ve satin alma davranigini olumsuz

etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.1%?

* Kocaman ve Glngor (2012), “Destinasyonlarda Musteri Temelli Marka
Degerinin Olglilmesi ve Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki
Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegdi” konulu ¢alismalarinda, Alanya icin marka degeri

algilarinin tim degerler igin yliksek oldugunu tespit etmislerdir.1%®

9 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi”,
Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi 2012, Cilt:7, 163-183, s.175.

100 Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri”, Ege Akademik Bakis,
2007, Cilt:7, 459-483, s. 463.

101 Byrgin Cevdet Cetinsdz ve Savas Artuger, * Antalya ili'nin Marka Degerinin Olciilmesine Yénelik Bir
Arastirma” Turizm Arastirmalan Dergisi, 2013, 200 - 210, s.204.

102 mit Alniagik vd. , “Kiiresel Firmalarin Yerel Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Marka Degeri ve Marka
Tercihini Nasil Etkilemektedir?”’, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisu Oneri Hakemli
Dergisi, 2011, 9(35), 83-91, s.87.

103 Serpil Kocaman ve ibrahim Giingér, “Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olgiilmesi ve
Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi”
Uluslararasi Alanya isletme Fakiiltesi Dergisi, 2012, 143-161, s.148.
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iKiNCi BOLUM
HiZMET KALITESi KAVRAMI

2.1. HIZMET

Hizmet, pazarda musteriye sunulan veya Urinun satiimasi esnasinda saglanan
faaliyetlerdir.1* Hizmet kavrami igin literatir incelendiginde, asagidaki tanimlamalar

on plana ¢ikmaktadir.

» Palmer hizmeti; musterilerin 6nceden belirlenmis gereksinimlerini karsilamak
Uzere musterilere sunulan fayda ve faaliyetler olarak degerlendirmektedir .1%°

» Kuriloff hizmet icin “tlketici istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi igin
olusturulmus, somut olarak satin alinip tlketilse bile gercek etkisini soyut olarak
gosteren Urunlerdir” ifadesini kullanmistir. 10

 Karahan’a go6re insanlarin yasamlarinda yer edinmis, birakmak

istemeyecekleri doyumlar hizmeti olusturmaktadir.%’

Kotler, hizmet kavramini; taraflardan birinin digerine sundugu manevi ve
herhangi maddi bir cisme sahip olma eylemiyle sonuglanmayan fayda saglayan
faaliyet olarak tanimlamigtir. Gréonroos 'a gére hizmet, genellikle dokunulamayan,
saglayicinin fiziksel kaynaklari, hizmet sunucusunun elemani ve tiketici arasinda
olusan, etkilesim aninda meydana gelen ve tlketicinin sorununu ¢dézmek adina

gelistirilen stregler dizisidir.1%®

Zeithaml ve Bitner daha yalin bir tanimla hizmetleri; surecler, eylemler ve
performanslar seklinde tanimlanmaktadirlar. Lovelcok ve Bitner ise benzer tanimla

hizmetleri; nesne yerine slrecler veya performanslar olarak ifade etmektedirler. 1%°
Hizmet tanimlamalarinda kullanilan kriterler ise su sekilde siralanmaktadirlar;11°

* Hizmetler somut bir kavram degildirler ve hizmet sunuldugunda fayda

saglamaktadirlar.

104 Tahir Akgemci, Stratejik Yonetim, Gazi Kitapevi, Ankara, 2013, s.388.

105 Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, Hill Higher Education, Columbus, 2011, s.32.

106 Arthur Kuriloff vd.,Starting and Managing the Small Business, Mc Graw- Hill Edition, Singapore,
1993, 32-40, s.38.

107 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Beta, istanbul, 2000, s.22.

108 Christian Gronroos, “A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European Journal of
Marketing, 1984, Cilt:18 , 36-44, s.39.

109 Sima Nart, Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Beta, Istanbul, 2015, s. 16-17.

110 Robert G. Murdick vd., Service Management and Operations, Second Edution, Amerika, 1990, s.
27-28.
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» Hizmetlerin musteri ile bulusmasindan énce musteri de Uretim asamasina
katilabilmektedir.

» Hizmetler sabit olmayan, hizmeti alan bireye goére degisik faydalar
saglamaktadirlar.

* Hizmet faaliyetleri suresince Uretici ile tlketici arasinda guglu bir iletisim
bulunmaktadir.

» Hizmetler Uretildikleri gibi tlketilirler ve depolanamazlar.

» Fiyatlandirma segenekleri daha detayli olabilmektedir.

» Hizmet kalitesi, bireysel oldugu icin degerlendiriimesi farklilik géstermektedir.

» Hizmet emek ¢abasinin daha ¢ok gdsterilmesi ile Uretilmektedir.

» Hizmet bir topluluk icin ayni sekilde Uretilememektedir.

» Hizmetin kalite kontrol sistemi temelde stre¢ kontroll sayilabilmektedir.

+ Patentli korunma yoéntemi cogu zaman gecerli olmamaktadir.

Ayrica, hizmet belirli bir alan ile sinirli degildir. Yasamin her alaninda insanlar
hizmet ile i¢ ice bulunmaktadir. Son olarak, tlketiciler hizmeti ya dogrudan ya da

dolayli bir sekilde alabilmektedirler.!!
2.1.1. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetin o6zelliklerine bakildiginda su noktalar hizmetin niteligini ortaya

koymaktadir:

¢« Soyut Olma: Hizmetin soyut olmasindan dolayl alicinin daha o6nceden
deneme sansi bulunmamaktadir. Satin alma slrecinde ortaya c¢ikan bu belirsizlik,
alicilar agisindan risk olarak algilanmaktadir. Ureticiler bu durumun farkindadirlar ve
artik tiketicilere satin alma 6ncesi deneme sansi vermektedirler. Ancak, her Uriinde
ya da hizmette bu mumkun olmadigindan, hizmetin soyut olma 6zelligi 6n plana

cikmaktadir.

o Ayirt Etmede Yasanan Zorluklar: Hizmetler Uretildikleri gibi tiketildiklerinden

Uretim ve tuketim birbiri ardi1 sira gergeklesmekte olup, tiketici i¢in Ureteni tanimlama

111 Aysel Defne Kogbek, Yiyecek Icecek Sektdriinde Hizmet Kalitesi Ve Miisteri
Memnuniyeti: Etnik Restoranlara Yénelik Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler Enstitlisii, Anadolu Universitesi,
Eskisehir, 2005, s.22. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
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ve Ureteni ayirt edebilme zorlasmaktadir. Bu nedenle hizmetler, Ureteni ve saglayani

birbirinden ayirt etmesi agisindan zor olan unsurlardir.1?

« Heterojen Olma: Hizmet, Grin gibi belirli kaliplarla, belirli periyotlarla ortaya
cikan bir kavram degildir. Bu nedenle, hizmeti kimin sundugu, nerede ve ne zaman
sagladidi, tuketiciler agisindan buyik énem tasimaktadir. Heterojen olma, tlketicilerin
aldiklari hizmete gore fikirlerini olumlu ya da olumsuz olarak degistirebilmesidir.'3
Tulketicilerin istekleri, dusunceleri ve zevkleri farkli oldugundan, almak istedikleri
hizmette de bu farklihgi gérmek isteyeceklerdir. Hizmetin heterojen olmasini bir nevi

tlketici talep etmektedir.

o Dayanikliiginin Olmamasi: Hizmetler, drlnler gibi saklanamamaktadirlar.
Satin alinmayan bir Grini depolamak mimkin iken, sunulmasi gereken hizmet
tlketicisine ulasamazsa, hizmeti daha sonra sunmak icin saklamak mumkudn

olmamaktadir.'**

e Aynilmazhk: Hizmet ile hizmeti Ureteni ayr dusinmek mumkuin degildir.
Hizmetin sunulmasindan sonra, tiketicinin memnun olmamasi durumunda hizmeti

gergeklestiren Uretici bu durumdan sorumlu olacaktir.1®

o Sahiplik: Mdusteriler Grind satin aldiklarinda bir nevi Grindn sahibi
olmaktadirlar. Hizmetlerde ise musterilerin Grinin alinmasinda elde ettikleri uzun

vadeli sahiplik daha kisith bir durumdadir.1®
2.1.2. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Temasa gore hizmetlerin siniflandiriimasinda, hizmetin yapisina goére, hizmetten
yararlanacak kisinin fiziksel veya zihinsel olarak bulunmasi gerekebilir. Dokunulabilen
hizmetlerde, hizmet sunulurken temas kurulma durumu s6z konusudur.
Dokunulamayan hizmetlerde ise temas yapilmadan gorsel ve duygusal olarak hizmet

alinmaktadir. Tablo 1'de temasa goére hizmet tirleri gruplandiriimigtir.**’

112 Mehmet Akif Oncii vd., Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve Bankacilik Sektdriinde Bir Uygulama,
Muhasebe ve Finansman Dergisi, 2010, 45(5), 237-252, s.239.

113 Mehmet Akif Oncii vd., a.g.e. , s. 239

114 Kahraman Cati ve Siilleyman Agrag, Hizmet Kalitesi Olgiim Teknikleri, Toplam Kalite Ve Stratejik
Yoénetimde Yeni Egilimler, Gazi Kitabevi, Ankara, 2007, s.157.

1153evgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitapevi, Istanbul, 2003, s. 10.

116 Sevgi Ayse Oztirrk, a.g.e., s. 12.

117 Christopher H. Lovelock and Lauren Wright, Principles of Service Marketing and Management,
Prentice Hall, Nem Jersey, 2002, p.22.
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Tablo- 1 Temasa Gore Hizmetlerin Tablosu''®

Hizmetin Yapisi

insan

Esya

Dokunulabilen

Hizmetler

insan Viicuduna yonelik:
-Restoran

-Guzellik Merkezi
-Berber

-Ulagsim

Mallara yonelik:
-Nakliye

-Kuru Temizleme
-Makine tamiri
-Bahge bakimi

Dokunulamayan

Hizmetler

insan zihnine yénelik:
“Egitim

-Muze

-Tiyatro

-Bilisim Hizmetleri

Dokunulamayan
Faaliyetlere
Yoénelik:
-Bankacilk
-Sigortacilik
-Avukathk
-Muhasebecilik

Tablo 2'de goéruldigu Uzere musgsteri ile iligki tri agisindan hizmetlerin
siniflandiriimasina goére hizmetler sirekli ve aralikli olarak iki sekilde musteriye
sunulmaktadirlar. Surekli sunulan hizmetler musterinin Uye olmasi ya da Uuye
olmamasi seklinde gerceklesmektedirler. Aralikli sunulan hizmetler musteriye belli

periyotlarla sunulmaktadirlar.t1®

Tablo- 2 Musteriyle iligki Turline Gére Tablo?°

Hizmet sunumunun | gyoji liskisi var Uyelik iligkisi yok

niteligi
Surekli sunulan -Sigortacilik -Radyo yayincilig
i -Karayolu
hizmetler -Bankacilik .
Tasimacihgi

Aralikli sunulan
hizmetler

-Tiyatro sezon biletleri
-Otobls/metro kartlari

-Araba Kiralama
-Posta hizmetleri

118 | ovelock and Wright, a.g.e., s.45.

119 | ovelock ve Wright, a.g.e., s.45.
120 | ovelock ve Wright, a.g.e., s.46.
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Kullanicilar agisindan hizmetlerin siniflandiriimasi tGge ayrilmaktadirlar: (1) Nihai
Tuketiciye Yonelik Hizmetler; (2) Kurumlara Yonelik hizmetler; (3) Karma hizmetler.
Sinema, tiyatro, konser gibi eglence hizmetlerinin hedef kitlesi dogrudan son
tiketicidir. igletmelerin temizlik ve bakim hizmetleri, danismanlik hizmetleri de
isletmelere yoneliktirler. Ote yandan, bankacilik, sigortacillk ve danigmanlik gibi

hizmetlerden hem igletmeler hem de tiketiciler yararlanabilmektedirler.1?

Amaclar agisindan hizmetlerin siniflandiriimasi ikiye ayrilmaktadir: Kar amaci
olan hizmetler ve kar amaci olmayan hizmetler. Kar amaci olan hizmetlerde temel
amagc kar elde etmektir. Kar amaci olmayan hizmetler ise toplum yararina, kar amaci
olmadan sunulmaktadirlar.1?> Kar amach yapilan hizmetlerde, isletmeler tiiketicilerden
hizmet karsiligi gelir elde etmeyi istemektedirler. Kar amaci olmayan hizmetler ise

gonulltlik esasi ile gerceklestiriimektedirler.

insan ve ekipman odakli olmasi acisindan hizmetlerin siniflandiriimasinda,
merkezinde insan olan hizmetlere 6rnek olarak guvenlik, egitim, discilik, avukatlk ve
psikolojik danismanlik verilebilir. Tuketici hizmet sunuldugunda orada olmak
zorundadir. Ekipman odakh hizmetler ise insana hi¢ yer vermeyen ya da ¢ok az yer
veren hizmetlerdir. internet lizerinden yapilan hizmetler en iyi érneklerdir. Ek olarak

self servis hizmetleri de 6rnek olarak gosterilebilmektedir.'??
2.1.3. Havayolu igletmelerinde Hizmet

Hizmet kavramina sektdrel olarak bakildiginda; soyut bir anlam ifade ettigini
dolayisiyla havayolu sektérinin de bu anlamda soyut bir sektdr tlrd oldugunu
sOylemek mumkinddr. Bunun en temel nedeni ise degiskenlik, dayaniksizlik,

ayrilmazlik, soyutluk gibi 6zelliklerin hepsine sahip olmasidir.!?*

Hizmet, gelir elde etmek ve prestij saglamak igin sunulmaktadir. Gozle
gorulemeyen bir kavram olan hizmet, depolanamaz, zamaninda tuketilmesi

gerekmektedir ve alici ile etkilesim halindedir.*?®

Havayolu tagimaciligi, ulagim tarlerinden bir tanesidir ve yolcularin bulunduklari

noktadan istedikleri noktaya ulasmalarini saglamaktadir. Ulagsimi gergeklestiren

121 |_ovelock ve Wright, a.g.e., s.46.

122 | ovelock ve Wright, a.g.e., s.46.

123 Giilgin Bilgin Tuna vd., Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Beta, istanbul, 2015, 5.46

124 Michael D. Clemes vd., “An Empirical Analysis of Customer Satisfaction in International Air Travel”,
Innovative Marketing, 2008, 49-62, s.49.

125 Niliifer Cangdz, Hizmet Sektoriinde Kurumsal imaj Algisi, Palet Yayinlari, Konya, 2015, s.71.
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havayolu isletmeleri bir takim hizmetleri yolculara sunmaktadirlar. Bu hizmetler;
teknisyenlerin yaptigi bakim ve onarim, ugagin gelis islemlerinden baslayarak kalkisa
kadar yapilan iglemler, bilet ile ilgili yer ayirtma, bilet iptali, glvenlik, ugak ici ikram

servisleridir.126

Havacilik sektorl igin belirlenmis kalite standartlarini ya da talep edilen istekleri
karsilayabilme 6zelliklerine sahip olma durumu havayolu tasimaciliginda hizmet

kalitesi olarak tanimlanmaktadir.*?’

Havayolu ulagiminda hizmetler asamali olarak gerceklesmektedirler. ilk asama
ucusun baslamasindan 6nce gergeklestirilen hizmetler olarak; yolcunun ugus ile ilgili
bilgi almasi, destinasyonuna karar verdiginde biletini satin almasidir. Yolcularin,
havaalanina gelerek yolcu hizmetlerinde check-in islemini, eger bagaji var ise, bagaj
islemlerini gerceklestirmesi gerekmektedir. Daha sonra yolcunun, bilet kontrolini
yaptirmasi, yurtdisi ugus gerceklesecek ise pasaport ve vize islemlerini tamamlamasi
ve ugaga binmesidir. ikinci asama ugus boyunca gegen sire de verilen hizmettir.
Yolcular aldiklari bilet hangi sinifa ait ise bu sinifin ikram hizmetlerinden
yararlanmaktadirlar.  Uglinci asamada ise destinasyona varma islemi
gerceklestiginden, yolcu ucgaktan inerek bagajini almakta ve havayolu ulasimi olarak

alinmasi gereken hizmetleri sonlandirmis olmaktadir.*?®

Havayolu igletmelerinin  sundugu hizmetlerin kendine 6zgl Ozellikleri

bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanmaktadir:1?°

o Talep degisikliklerine gére saklanamamasi

e Yolcularin dislincelerine gore degisiklik gbstermesi

e Hizmetin degistiriime olanaginin olmamasi

e Isletmeye iade edilememesi

e Hizmetin alimindan 6nce kontrol edilememesi ve hizmet alinmadan once
deneyim firsatinin bulunmamasi

o Meteorolojik kosullar ve teknik sorunlarin 6nceden tahmin edilememesi

126 Ender Gerede, Havayolu Tasimaciligi ve Ekonomik Diizenlemeler Teori ve Tiirkiye Uygulamasi,
SHGM Yayinlari, Ankara, 2015, s.3.

127 Abdullah Okumus ve Hilal Asil, “Hizmet Kalitesi Algilamasinin Havayolu Yolcularinin Genel
Memnuniyet Diizeylerine Olan Etkisinin Incelenmesi”, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi isletme
Dergisi,2007, 07-29, s.24.

128 Gerede, a.g.e., s.10.

129 John G. Wensveen, Air Transportation:A Management Perspective, Ashgate Publishing,
Burlington, 2007, s.261-262.
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o Ekip calismasi olarak sunulmasi gibi 6zelliklerdir.

Havayolu igletmelerinin siniflandiriimasinda kullanilan modellere bakildiginda
ise geleneksel havayolu modeli, dusuk maliyetli havayolu modeli, bélgesel havayolu
modeli ve tarifesiz havayolu modeli seklinde siniflandiriimalarin oldugu gorulmektedir.
Her sinifin kendine 6zgu hizmet Ozellikleri bulunmaktadir. Geleneksel havayolu
modelinde genis bir ugus adi, her noktaya bir destinasyon ve cesitli filo yapisi
bulunmaktadir. Yolcularin ihtiyaclari ¢esitlilik gosterdiginden, bu modelde yolcular igin
farkh hizmetler sunulmaktadir. Hizmeti gerceklestirecek havayolu igletmesi ve
personel de bundan dolay! cesitlilik gdstermektedir. Disik maliyetli havayolu
modelinde ise geleneksel havayolu modeline goére yolculara sunulan hizmetleri
sinirlama, belirli noktalara ugus gerceklestirme ve tek tip filo yapisi bulunmaktadir.
Havayolu isletmelerinin toplanma merkezlerinden ya da klgluk yerlesim yerlerinden
buyuk yerlesim yerlerine; yolcu, yuk, kargo tasima iglemlerini gerceklestirdigi model
ise bolgesel havayolu modelidir.Tarifesiz havayolu modelinde ise amag¢ en uygun
sekilde bilet fiyati saglayarak, ugak kapasitesini en ylksek seviyede doldurmaktir.
Ozellikle yaz aylarinda tur acentalarina ugak koltuk kapasitesinin tamami ya da belli

bir kismi kiralanir ya da satilmasi gergeklestirilir.13°

Hizmet kalitesinin sunumu her sektorde farkhlik gostermektedir. Havacilik
sektoriinde hizmetin sunulmasinda yolcular ile surekli etkilesim halinde olunarak,
yolcularin beklentileri en hizli ve en iyi sekilde gergeklestirimektedir. Bunu
gerceklestirmek igin de teknolojiyi slrekli takip ederek, ortaya ¢ikan yenilikleri hizmete
dahil etmek gerekmektedir. Ayrica havayolu isletmelerinin musteri ile baglantisi olan
personeli kalite hakkinda yeterli egitimi almalidir. Havacilikta her sey birbiri ile
baglantili oldugundan kaliteli hizmet igin koordinasyon halinde ve sistematik olarak

calismak gerekmektedir.3!
2.2. KALITE KAVRAMI

Ciktilari degerlendirmek igin ortaya konulmus belirli kriterler bulunmaktadir.

isletmelerin Urettigi Griin ve ortaya koydugu hizmeti degerlendiren dlgit ise kalitedir.3

L30https://www.researchgate.net/profile/Ferhan_Kuyucak_Sengur/publication/309533631_Havayolu_Is_M
odelleri_Kavramsal_Bir_Analiz/links/58aeb4d892851cf7ae85d085/Havayolu-Is-Modelleri-Kavramsal-Bir-
Analiz.pdf, (Erisim tarihi:08.04.2018).

131 Abdullah Okumus ve Hilal Asil, a.g.e., s.11.

132 Norazlin Abdullah and Norshahizat Mohamad, “University Recreational Facilities Service Quality

And Students’ Physical Activity Level”, Procedia-Social and Behavioral Sciences, 2016, 207-212, s.
208.
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https://www.researchgate.net/profile/Ferhan_Kuyucak_Sengur/publication/309533631_Havayolu_Is_Modelleri_Kavramsal_Bir_Analiz/links/58aeb4d892851cf7ae85d085/Havayolu-Is-Modelleri-Kavramsal-Bir-Analiz.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ferhan_Kuyucak_Sengur/publication/309533631_Havayolu_Is_Modelleri_Kavramsal_Bir_Analiz/links/58aeb4d892851cf7ae85d085/Havayolu-Is-Modelleri-Kavramsal-Bir-Analiz.pdf

Kaliteyi, yalin bir gekilde aciklamak gerekirse, tuketicilerin beklentilerinin yerine

getirilmesi, hatta beklentilerin Gstline ¢ikiimasidir.33

Kalite belirlenen standartlarin (zerine c¢ilkmayr ve olumlu bir sekilde
degerlendiriimesini kapsamaktadir. Tlketici agisindan kalite, gdrevin prosedurlere

uygun ve profesyonelce yapilmasi olarak nitelendirilmektedir.***

Tuketicilerin Uran hakkinda istek ve gerceklemesini bekledigi durumlar kalite
kelimesini tanimlamaktadir. Bundan dolay: tiketiciler, kendi istek ve beklentilerinin
karsilanmasi durumunu goézlemlemekte ve buna goére kalitenin seviyesini
belirlemektedir. Kalite soyut bir kavram oldugundan, tiketicilerin distncelerine gore

degisebilmektedir.t*®

Kalite kavraminin ortaya atildigi glinden bugline kadar birgok tanimi yapilmig
olsa dahi genel olarak tanimlarin temelinde misteri memnuniyeti, musteri beklentisi ve

ihtiyaglarini kargilayacak triin ve hizmet anlayisi bulunmaktadir.3¢

Kalitenin, urin veya hizmet sunulan amaca goére farkli anlamlari da
bulunmaktadir. Kalite, musteri veya tlketiciye gore estetik, pahali liks, 6zel, Ustin
nitelikte, dayanikli gibi anlamlarda kullanilabilirken, standartlara uygunlukla da
Ozdeslesmistir.¥” Kalite isletmelere gore stratejik rekabet unsuru iken tlketici igin
ardn, hizmet tercihlerinden biridir. Bu durum isletmelerin Urtnlerini ve sunduklari
hizmetlerin kalitesini arttirmasina yol agmaktadir.**® Bunun bir sonucu olarak; yiksek
verimli ¢alisan isletmeler rekabet Ustlnligu saglayip pazar paylarini arttirmaktadirlar.
Kalite tlketici taleplerine cevap veren, sartlara uygun, Urlin ve sunulan hizmette
beklentiyi karsilama, kullanim ve amaca uygunluk, hatasi az, misteri memnuniyeti

olarak tanimlanabilir.13®

133 G|dika Parlak, i§letmelerde Toplam Kalite Yonetimi, Ekin Yayinevi, Bursa, 2004, s.5.

134 Tyran Akman Erkilig, “Toplam Kalite Yénetimi ilkelerinin Yénetim Yaklagimlari Baglaminda
Tartisiimas!”, Social GAU Journal & Applied Sciences, 2007, Cilt:2, 50-62, s.51.

135 Bilent Basaran ve Muzaffer Aydemir, “Toplam Kalite Yonetimi Calismalarinin Gergeklestirilebilirligi
Acisindan, Sektérlerin Elveriglilik Diizeylerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma”, Erciyes Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2004, 97-113, s.98.

136 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi Kuram, Uygulama ve Ornekler, izmir, Ekin Kitabevi, 2005,
s.138.

137 [brahim H. Kayral, “Perceived Service Quality in Healthcare Organizations and a Research in Ankara
by Hospital Type”, Journal of Ankara Studies, 2014, Cilt:2, 22-34, s. 25.

138 Kasturi Naik and Srini R. Srinivasan, “An Assessment of Departmental Store Service Effectiveness
Using a Modified SERVQUAL Approach”, Journal of Business & Retail Management Research, 2015,
27-43, s. 28.

139 David Hoyle, Quality Management Essentials, Butterworth, Heinemann, Jordan Hill,2007, s.9.
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Kalite ile ilgili diger bazi tanimlari asagidaki gibi ifade etmek mimkuandar:

« Uygun kullanim.4°
 Musteri memnuniyeti saglayarak misteri portfoéylinin genislemesi.*

 Musteri taleplerine cevap verilmesi.42

Sonugta kalite genel olarak; musteri taleplerine ve ihtiyaglarina ¢ézim bulmak,
karsilamak olarak tanimlanabilir. Fiziksel Grlnler icin kalite kavramini tanimlamak
daha kolaydir. Cunku fiziksel kriterler somut oldugundan uygunluklari kalite olarak
nitelendirilebilmektedir. Ancak hizmet kavrami soyut oldugu icin zamana, mekana
gbre degisiklik gostermekte, es zamanl Uretim-tiketim gerceklestiriimekte ve bu

durum hizmet kalitesinin tanimini zorlastirmaktadir.14

Kalite kavrami i¢in musteri beklentilerinin karsilamasi, Urin veya hizmetin
taraflarin ihtiyaglarina cevap vermesi, mdusterilerin kendilerine sunulan ¢6zimi

degerlendirmeleri tizerinde durulmasi gereken konulardir.144
2.3. HIZMET KALITESI

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e gore hizmet kalitesi, alinan hizmetin musteri
talepleri ile ne kadar eslestigine iliskin ol¢uddr. Mdasteri igin  Grin kalitesini
degerlendirmek hizmet kalitesini degerlendirmekten daha kolaydir. Hizmet kalitesi,
masteri talebinin gercek performans degerlendirmesinin bir sonucudur. Ayrica hizmet
kalitesi sadece hizmet alimi sonucuna ait dederlendirmeler degildir ve hizmet surecini

de kapsamaktadir.1

Hizmet Kkalitesi soyut bir kavram oldugundan, uygulanmasi, denetimi,
sonuclandiriimasi karisik bir kavramdir. Fiziksel UGrinde kalite tanimi somut hedeflere
badli oldugu igin dogruluk olasiligi yiksektir. Fakat hizmet kavrami igin bu durum séz

konusu degildir.*46

140 Carol A. Reeves and David A. Bednar, Defining Quality: Alternatives and Implications, Academy
of Management Review, Chicago, 1994, 419-445, s.421.

141 Anil H. Oztekin, Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi Ve Sabiha Gékgen Havaalaninda Servqual Uygulamasi,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli, 2005, s.31. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi).

142 [ge Pirnar Tavmergen , Turizm Sektériinde Kalite Yénetimi, Seckin Yayinevi, Ankara, 2002, s. 24.
143 Nijhal Siitiitemiz, Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Beta, istanbul, 2015, s.60.

144 Tamer Kogel, isletme Yéneticiligi, Arikan Basim, istanbul, 2007, s.306.

145A Parsu Parasuraman vd., “A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future
Research”, Journal of Marketing, 1985, 41-50, s. 43.

146 H_Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati, Tiirkmen Kitabevi
istanbul, 20086, s. 14.
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Hizmet sunum sureci ve degerlendiriimesi hizmet kalitesi olarak
tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesi, sunum ve tuketici-Uretici arasindaki algi
aligverisidir. Uretici olusturdugu hizmet sunumunu tanitirken, tiiketici aldigi hizmet
aliminin  kendi taleplerini karsilayip karsilamadigini inceleyerek degerlendirme
yapmaktadir. Bu durumda tiketici, hizmet aliminda ortaya koydugu olumlu veya

olumsuz elestirileri ile hizmet kalitesini ifade etmektedir.'*’

Hizmet kalitesi soyut kavramlari icermektedir. Bu yizden hizmet kalitesi tanimi
karmasik ve tuketiciler arasinda, ayrintilarinin algilanmasi ve kabullenilmesi agisindan
zorluk ¢ikaran bir kavramdir. Soyut kavram oldugu icin hizmet kalitesi belirlenirken

tiketicinin payi oldukga blyuktir.248

TUketicilerde olusan Uretici hakkindaki genel izlenim ve bundan dolay Ureticiyi
tercih etmesi, isletmelere rakipler arasinda Ustlnlik saglamaktadir. Tuketicilerin sahip

oldugu bu izlenime hizmet kalitesi denilmektedir. 14°

Tlketiciler daima beklenti igerisinde Uriin ve hizmetleri satin almaktadirlar.
Uretici bu beklentileri ne kadar iyi anlayip, karsiligini verebiliyorsa bu durum Ureticinin

sahip oldugu hizmet kalitesini gostermektedir.*°

Hizmet kalitesinde tuketicinin algiladigi kalite 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
hizmet kalitesi, mugterinin algiladid1 veya kabullendigi performans duzeyi, migterinin
memnuniyet seviyesidir. Bagka bir deyisle hizmet kalitesi, standart ve performans
kiyaslamasidir. Diger bir ifadeyle tuketici memnuniyetini karsilama veya gegcme
diizeyidir.'®* Baska bir tanimda hizmet kalitesi, performans ve ideal standartlar

arasindaki kiyaslama olarak tanimlanmaktadir.’®?> Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin

147 Recep Cigek ve ismail Can Dogan, Miisteri Memnuniyetinin Artirlmasinda Hizmet Kalitesinin
Olgiilmesine Yonelik Bir Arastirma: Nigde Ili Ornegi, Afyon Kocatepe Universitesi, i.I.B.F. Dergisi,
2009, 199-217, s. 203.
148 Avci ve Sayilir, a.g.e., s. 123.
149 Sang-Lin Han and Seung Baek, “Antecedents and Consequences of Service Quality in Online
Banking: An Application of the SERVQUAL Instrument”, Advances in Consumer Research, 2004, 208-
214, s. 209
150 |-Ming Wang and Chich-Jeh Shieh The Relationship between Service Quality and Customer
Satisfaction: The Example of CJCU Library, Journal of Information & Optimization Sciences, 2006,
193-209, s. 195.
151 Eyiip Zengin ve Ayhan Erdal, Hizmet Sektériinde Toplam Kalite Yénetimi, Qafqaz Universitesi Dergisi,
2005, 3-25, s. 4.
152 Gi-Du Kang, “The Hierarchical Structure of Service Quality: Integration of Technical and Functional
Quality”, Managing Service Quality, 2006, Cilt:16, 37-50, s. 39.
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tuketici istek ve beklentisini karsilama hatta tuketicinin beklentisini gegme dizeyi

olarak da ifade edilmektedir.1%3

Yuksek rekabet ortamindan etkilenen igletmeler hizmet kalitesinin dnemini daha
iyi anlamaktadirlar. Sunulan hizmet ile musteri talebinin karsilamasi, ortaya cikan
sorunlara ¢6zumler bulunmasi, musteri memnuniyetinin saglanmasi, musteri
sikayetlerinin dikkate alinarak gerekli dizenlemelerin yapilmasi igletmelere rekabette
basari saglayacaktir. Clnku tiketiciler taleplerini karsilayan ve sorunlarina ¢ézim

bulan kaliteli hizmetten memnun olmaktadirlar.%

iki cesit hizmet kalitesi bulunmaktadir. Birincisi hizmetin diizenli olarak temin
suresine uygun bir sekilde ulastirimasidir. Bu durum ayni zamanda kalite duzeyini
gOstermektedir. ikincisi problemlerinin ¢dzimiine yonelik kalitedir. Iyi hizmet kalitesi
her iki durumda da gugcli olmayi gerektirmektedir. Clnkl bir problem oldugunda
isletme yetkilisinin problemi ¢6zme bicimi ve etkinligi musteriye kalite algisini

yansitacaktir.1>®

Hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti icin en énemli kriter olmakla birlikte hizmet
kalitesi iyi olan igletmelerin kurumsal basarilarinin en temel géstergesi olmustur.

inovatif ve gelisimi destekleyen bir isletme miisterilerin tercihidir.

Lehtinen ve Lehtinen’in hizmet kalitesi ile ilgili diglncelerine gbére hizmet
isletmesinin bilesenleri ile musteri arasindaki etkilesimin sonucu olarak hizmet kalitesi
ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesimci kalite olmak Uzere ¢
farkh kalite boyutundan faydalaniimaktadir. Hizmeti fiziksel olarak kapsayan baslik
fiziksel kalitedir. Ornek olarak bina, donanim, tesis gibi bilesenler verilebilir. Personel
ile tuketicilerin, ayrica tuketiciler ile diger tuketicilerin iligkileri ve etkilesimleri sonucu

kalite ortaya ¢ikmaktadir.ts’

Bolton ve Drew musteri sadakatinin hizmet kalitesini 6nemli derecede etkiledigini

iddia etmiglerdir. Sadik musteri kitlesi memnun kaldigi muddetge ayni markay alip

153 Hollye K Moss, “Improving Service Quality With The Theory Of Constraints”, Journal of Academy of
Business and Economics, 2007, 7(3), 3-15, s.5.

154 Eylip Zengin ve Ayhan Erdal, "Hizmet Sektoriinde Toplam Kalite Yonetimi”, Journal of Qafgaz
University, 2000, 43-56, s.50.

155 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet isletmelerinde Kalite Boyutlari ve Kalitenin Artiriimasi,Verimlilik Dergisi,
Cilt:2, Ankara, 1996, s.66.

156 Mehmet Atilla S6gut, “Kurumsal Performans Gostergeleri: Kamu Kurumlarinda Performans
Degerlendirme Sistemi igin Bir Oneri”’, Kamu Yonetiminde Kalite 2. Ulusal Kongresi, Tiirkiye Orta
Dogu Amme idaresi Yayini,1999, Cilt: 296, 80-93, s. 89.

157A Parsu Parasuraman vd., “A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future
Research”, Journal of Marketing, 1985, 41-50, s. 44.
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kullanmayi surdurecektir. Musterilerin markaya olan baglihgi ile kaliteye dair algilar
biribiri ile baglantidir. Marka kalitesi ile ilgili pozitif bir diglince veya yargi musterilerin
daha sadik olmalarini saglamaktadir. Arastirmalar gostermistir ki mugterilerin markaya

baglihgini algilanan hizmet kalitesi etkilemektedir.**®
2.3.1. Hizmet Kalitesi Cesitleri

Hizmet kalitesinin birbirinden farkli bir bicimde ayriimasindaki temel etken
musterilerin hizmetten beklentilerinin ve hizmet ile ilgili distncelerinin ne oldugudur.
Bu sekilde hizmet igin ne kadar zaman ve emek harcanirsa harcansin, karar verici

makam, algilama seviyesine gore tuketicilerdir.

Literatur incelendiginde hizmet kalitesinin odagini olusturan tiketiciler aclisndan
on plana cikan hizmet cesitleri beklenen ve algilanan hizmet kalitesidir. Beklenen
hizmet ve algilanan hizmet igin tlketicilerin algilari, verdikleri tepkileri, hizmete yonelik
yaklasimlari ve dusuncelerini beyan etmeleri hizmetin hangi asamada oldugunu

belirlemektedir.t%®

Beklenen hizmet kalitesi, tliketicinin hizmeti kulanmadan 6nce, sahip oldugu bilgi
birikimidir. Ureticiler sunduklari hizmetin cogunlukla milkkemmel ve sorunsuz oldugunu
distinmektedirler. Ancak bu sureci belirleyen mutlak surette tlketicilerdir. Tlketiciler
hizmeti kullanmadan ©&nce hizmete dair yaklagsimlar ve karsilagsmak istedikleri
beklentiler zihinlerinde yer almaktadir. Hizmet kullanilirken de beklentilerin ne
miktarda karsilandigina dair bir bakis agisi olusmaktadir. Buna ek olarak hizmet
saglayicilari, tiketici memnuniyetini saglamak igin tlketicinin beklentilerini  &grenip

onlara daha iyi bir hizmet vermeye calismaktadirlar.*®®

Algilanan hizmet kalitesi ise hizmeti aldiktan sonra tuketicilerde ortaya g¢ikan
distince birikimidir. Tuketiciler kendilerine sunulan Urlnler ve hizmetlere karsi olusan

algilamalari ile c¢esitli tepkiler ortaya koymaktadirlar. Sonug¢ olarak, tuketicinin

158 Muhammad Ehsan Malik vd., “Hotel Service Quality And Brand Loyalty”, Interdiciplinary Journal Of
Contemporary Research in Business, 2011, 3(8), 621-629, s.622.

159 Nurdan Ezmek, Kaliteli Hizmet Uretiminin Misteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi Ve Havacilik
Sektoriinde Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yénetimi Anabilim Dali, istanbul Universitesi,
istanbul, 2016, s.17, (Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi).

160 Mehmet Keskin, Konaklama isletmelerinde isgérenlerin Hizmet Kalitesi Algilamalari Sinop ilinde
Faaliyet Gosteren Konaklama igletmelerine Yénelik Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
igletmeciligi Anabilim Dali, Adnan Menderes Universitesi, Aydin, 2013, s.40, (Yayinlanmis Yiiksek
Lisans Tezi).
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hizmetlere karsi algisi ne yonde olursa hizmet tuketici tarafindan o yodnde

degerlendirilecektir.16?
2.3.2. Hizmet Kalitesinin Olgiimii

Hizmet veren taraf ile ilgili hizmet kalitesine dair bir karara varilirken sayisal
verilerin yaninda goézlemler de énemli olmaktadir. Bu kararlar genelde hizmetten
memnun kalan ya da kalmayanlarin degerlendirmelerine gore subjektif bir gekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple hizmet kalitesinin degerlendiriimesi igin bir standardin

getiriimesi gerekmektedir.162

Hizmet kalitesi Olgcimi ger¢cek manada edinilen veriler ve yorumlar ile
yapilmaktadir. Hizmet kalitesi olgulmus isletme ise bu degerlendirmeler ile kendisini
olcme ve farkli bakis acilari olusturma sansina sahip olmaktadir. Bu élgcim yontemleri
sunulan hizmetlerin farkli agilardan ol¢tiimesine imkan tanimaktadir. Buna ek olarak
bir hizmetin farkli bakis agilari ile nasil geligtirilebilecegi ile ilgili soruya net bir cevap
verebilmektedir.2®® Hizmet kalitesinin olgilmesinde Servqual, Servperf ve Gronroos

gibi modeller veya yontemler siklikla kullaniimaktadir.
2.3.2.1. Servqual Yontemi

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan olusturulan Servqual yontemi,
tiketicilerin algiladigi kalitenin 6lgiminde kullaniimaktadir. Servqual ydnteminde
hizmet kalitesi; fiziksel 6zellikleri dahilinde, glvenilirlik, isteklilik, yeterlilik, erigilebilirlik,
nezaket yaklasimi, iletisim, inandiricilik, emniyet ve empati kurma seklinde on ana
boyut lizerinden degerlendiriimektedir. Bahsi gegcen bu on boyutun icerisinden 97 adet
Onerme yapilarak dlgek ikiye bolinmekte ve olusturulan élgegin ilk kisminda, hizmet
kalitesi arastirilan igletmeye ait beklentiler, ikinci bolimde ise igletmeye ait algilar yer

almaktadir.14

Servqual yontemi gelistirilirken, hizmeti sunanlar ve gesitli dizeyde musteriler ile
gorusmeler yapilarak, beklentilerinin belirlenecegi bir dlgek olusturulmak istenmigtir.

Musterilerin hizmeti nasil algiladiklari, bu algilarinin nasil olustugunun tespit edilmesi

161 Mehmet Keskin, a.g.e., s.41.

162 Mehmet Keskin, a.g.e., s.41.

163 Nurdan Ezmek, a.g.e., s. 15.

164 |nci Varinli ve Aysel Cakir, "Hizmet Kalitesi, Deger, Hasta Tatmini Ve Davranigsal Niyetler Arasindaki
lliski-Kayseri'de Poliklinik Hastalarina Yénelik Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 2004, 33-52, s.35.
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ve bdylece reaksiyonlarin hangi eksende, hangi tirde ortaya c¢iktiginin anlagiimasi
beklenmektedir.16®

Sonug olarak da musterilerin gdsterdigi yaklasimlara gbre s6z konusu hizmetin
ve hizmeti sunanlarin kalitesi dlgtlmektedir. Bir misterinin net olarak elde ettigi ya da
edemedigi fayda ve sonrasindaki tepkiler ve kararlar hizmeti saglayan taraflar ile de

paylasiimaktadir.1®®

2.3.2.2. Servperf Yontemi

Servperf yontemi, Cronin ve Taylor tarafindan olusturulmustur. Hizmet kalitesini
performans ile iliskili olarak degerlendiren bu yontemde, 22 madde ve 5 boyut yer
almakta ve igletmelerin hizmet performansi direkt olarak ol¢ilmektedir. Servqual
yonteminden farki ise tuketicilerin beklentilerinin 6én plana olmasi yerine yalnizca
hizmetin kalitesi algisini dlgmesidir. Bu durumda tiketicilerin beklentileri dolayli olarak

anlasiimaktadir.t6’

Bu yontem isletmelerin uzun vadede bir hizmeti ne sekilde olusturdugu ve hangi
noktaya gotirilebilecegi konusunda bir arastirma yapisina sahiptir.2® Bu sekilde
hizmetin zaman icerisindeki degisim, gelisim ve eksiklikleri de dikkate alinabilmektedir.

Yoéntemde siniflandirlan 5  hizmet  kalitesi  boyutu su  sekilde

tanimlanabilmektedir:1°

o Fiziksel Goriiniim: Hizmet sunulurken yararlanilan ekipmanlarin, bulunulan
ortamin ve hizmet sunulan yerde ¢alisanlarin fiziki gérintlstdur.

e Giuvenilirlik: Hizmetin ilk seferde hata yapmadan ve guven duygusu
saglanarak yerine getirilmesidir.

o Yanit Verebilirlik: Musteri hizmet almak istediginde, personelin hizmeti

sunmak igin zamaninda, musteriye karsi yardimsever ve istekli olmasidir.

165 Nevzat Devebakan ve Mehmet Aksarayli, “Saglik Isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesinin
Olgiimiinde Servqual Skorlarinin Kullanimi ve Ozel Altinordu Hastanesi Uygulamasi”, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2003, 38-54, s.41.

166 Ezmek, a.g.e. , s.16.

167 Ozlem irik, Hizmet Kalitesinin Miisteri Baghligi Uzerine Etkileri ve Tansas Siipermarket isletmelerinde
Bir Uygulama,Sosyal Bilimler Enstitiisii, Dumlupinar Universitesi, 2005, Kiitahya, s.41. (Yayinlanmamig
Yiikseklisans Tezi).

168Neriman Gonca Glizel, Yiiksek Ogretim’de Turizm Egitimi ve Hizmet Kalitesi, Egitim Bilimleri Enstitiis(,
Gazi Universitesi, Ankara, 2006, s.138, (Yayimlanmamis Doktora Tezi).

169 Oneii vd., a.g.e., s.242.
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« Giivence: Hizmeti sunacak personelin, yeterli bilgi birikimine, nazik ve
masteri de kusku uyandirmayacak davraniglara sahip olmasi given duygusunu
olusturmaktadir.

« Empati: isletmenin ve personelin empati kurarak musterinin isteyecegi ya da

ihtiyag duyacagi beklentilerini kargilayabilmek igin caba gostermesidir.

Hizmet kalitesi bu yonteme gore sadece performans odakl olarak ele
alinmaktadir. Diger bir degisle hizmet kalitesinin 6lgllmesi icin performansinin
Olcilmesi yeterlidir.1”® Dolayisiyla yiiksek performansin dederi, hizmet kalitesinin de

yuksek oldugu anlamina gelmektedir.

2.3.2.3. Gronroos Modeli

Christian Gronroos toplam hizmet kalitesinin Gg¢ bileseni oldugu séylemektedir.
Bu bilesenler; teknik kalite, islevsel kalite ve isletme imajidir. Teknik kalite musterinin
hizmet alimindan ne elde ettigi, islevsel kalite ise musteriye nasil hizmet verildigidir.
Teknik kalite prosediir, glivence sistemleri ve teknik uygulamadir. Ornegin; bir kargo
sirketinin yeni ulastirma araglari, bilgisayar programlari almasi teknik kalitenin
artinimasina yoneliktir. islevsel kalitede ise Ureticinin miisteriye nasil hizmet verdiginin
degerlendirilmesi ile alakali somut bir veri yoktur. Islevsel kalite misterinin
Onyargilarindan, algilamalarindan etkilenmektedir. Arastirmalar gdéstermektedir ki,
islevsel kalitenin ylksek olmasi, érnedin musteri ile iliskide bulunan is gdrenlerin
performansi, teknik kalitedeki ufak tefek aksakliklarini hos gorilmesine neden
olmakta, teknik kalitedeki performans disuklugunu telafi edebilmektedir. Bir hizmetin
teknik kalitesi uygun dlzeyde, ancak islevsel kalite yetersiz dizeyde ise teknik
performansin mugteriyi tatmin etme duzeyinden bagimsiz olarak genellikle tatminsizlik
hakim olmaktadir. isletme imaji, tiiketicilerin aldigi hizmete ait sahip oldugu olumlu ya
da olumsuz algilarinin bir araya gelmesidir. imaji olumlu olan bir hizmet, tlketiciyi
hizmeti satin almaya yénlendirmektedir. imaji olumsuz olan bir hizmet ise tlketicide

kararsizlik olusturmaktadir.t’

Musterinin almak istedigi hizmet ile hizmeti aldiktan sonraki kiyaslamasi, hizmet

kalitesi modelinin temelini olusturmaktadir. Musterinin kendisine sunulan hizmetin

170 Hasan Bilbil ve Omir Demirer, "Hizmet Kalitesi Olgiim Modelleri Servqual Ve Serperfin
Karsilastirmali Analizi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2008, 181-198, s.183.
171 Christian Gronroos, “A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European Journal of
Marketing, 1984, Cilt:18, 36-44, s. 39.
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algisi, beklenen hizmet kalitesi algisindan ylksek ise musteri memnuniyeti saglanmig

olmaktadir.172
2.4. HAVACILIK SEKTORU

Havayolu tasimacihdi sayesinde dinyada uzak noktalar kavrami ortadan
kalkmig, insanlarin her noktaya gidebilmesi kolaylagtirilmistir. Havacilik sektoru;
teknolojinin gelismesi, sunulan hizmet kalitesi, kiresellesen dinyada ihtiya¢ duyulan
zamandan sagladigi tasarruf ile ulasim cesitleri arasinda o©nemini giderek

artirmaktadir.

Havayolu tasimaciigina olan talebin artmasi ile havayolu isletmelerinin
sayllarinda da artis ortaya ¢ikmistir. Havayolu igletmelerinin sayisindaki artis rekabet
ortamini olusturmus ve her havayolu isletmesi rakiplerinden bir adim 6éne gegmek icin
surekli yenilik pesinde kosmaya baslamistir. Ugus oncesi, ugusun gerceklestiriimesi
ve ugus sonrasl Yyolculara verilen hizmet talebin olusmasini etkilemektedir.
Gunumuzde havayolu isletmeleri ugak ici konforuna, ugus icinde sunulan ikramlara,
calisan personeline ve kullandiklari ekipmanlara ne kadar 6zen gosterirlerse, elde

edecekleri talep artisi da ayni oranda artacaktir.

Gun gectikge havacilik sektériinde olan degisiklikler de artmaktadir. Gegmiste
belli gelir dizeyine sahip yolcularin dahil oldugu havacilik sektérld, ginumuzde
herkesin rahatlikla tercih edip dahil olabilcegi bir hale gelmigtir. Teknoloji ile yenilikleri
kendisine uygulayabilen havacilik sektorl, strekli gelisebilen ve yeniliklere agik bir
sektordur. Havayolu igletmelerinde, teknolojinin kullaniimasi ile yasanabilecek
yenilikler, The Telegraph Gazetesi tarafindan yaziimistir. Gazetenin belirli yillari
kapsayan gelecek tahminlemelerine gore yillar itibariyle yasanabilecek yenilikler su

sekilde siralanmaktadir:1”®

e 5yiliginde:
= Pasaport kullanilmadan, yiz tanima sisteminin kullanilmasi,
» Ucak igin de spor egzersizlerinin yapilabilecegi alanlar,
» Ucak igi Starbucks,

= Oyun oynanabilmesi i¢in ¢ocuklara yonelik alanlar,

172 |prahim H. Kayral, Saglik Isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi Ve Ankara’da Hastane Tiirlerine

Gore Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazi Universitesi, Ankara, 2012, s.65, (Doktora Tezi).

173 Adnan Duygun ve Mustafa Fatih Yicel, © Yolcu Tercihlerinde Havayolunun Algilanan Yenilikgilik

Diizeyinin Rolii Uzerine Bir Arastirma”, Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi, 2018, 443-460, s. 447.
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= Otel ve araba kiralama gibi hizmetler ya da sosyal medyada
deneyimlerin paylagiimasi karsiliginda bedava ugak bileti,
= Uzun mesafede daha az Ucret 6denecek biletler,
= Ucak degistirmeden ugulabilecek uzak noktalar,
= Uzaya bilet alabilme,
= Bagajin evlerden alinip u¢aga verilmesi hizmeti,
= Ucakta bulunan camlarin buyik hale getiriimesi,
= Havalimanlarinin beklentilerin 6tesinde tasarlanmasi,
e 10 yilicinde:
= Koltugu olmadan, yolcularin ayakta seyahat ettigi ucaklar,
= Supersonik ugaklarla seyahat imkani,
= Biyoyakitlarin daha fazla kullanimi,
e 20 yilicinde:
= Giuvenlik kontrollerinin sonlandirilmasi,
= Ucak sayisinin gin gectikge artmasindan dolayi, hava trafiginin
olusturacagi rétar,
= Kdresel 1sinmanin etkisi ile iklimdeki degisikliklerin neden olacagi
turbulanslar,
o 50 yiliginde:

= Pilot olmadan ucabilecek ucaklar,

Gelecekte beklenen tahminlere bakildiginda, havayolu isletmeleri her yenilik ya
da gelismeyi yolcularinin hizmeti, konforu ve glvenligi igin kullanmaktadir. Havacilik
sektoériinde marka degeri olusturmak, yolcularin tercih ettigi marka olabilmek c¢ok
onemlidir. Bu yuzden genellikle yapilacak yatirimlar yolcularin analiz edilen beklenti ve

isteklerine gore gercgeklestiriimektedir.

Turkiye’de 2003 yilinda bolgesel havacilik faaliyetleri kapsaminda havayolu
tagimaciligr hizli bir gelisim gostermistir. 2008-2017 yillari arasinda “ticari ugus sayisi
%95, taginan yolcu sayisi %143 ve taginan kargo miktari %212 oraninda bir artig
gostermistir. 2016 yilinda 173.743.537 olan i¢ hat-dis hat toplam yolcu sayisi %11,1
artis ile 2017 yiinda 193.045.343 olarak gerceklesmistir. i¢ hatlarin toplam yolcu
icindeki payl %57 olarak gergeklesmistir. 2016 yilinda 102.499.358 olarak gerceklesen
ic hat yolcu trafigi, 2017 yihinda %6,8 artisla; 109.511.390, dis hat yolcu trafigi
71.244.179'dan %17,3 artigla 83.533.953, toplam yolcu trafigi de 173.743.537’den
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%11,1 artigsla 193.045.343 olarak gergeklesmistir.”?’* Yil bazinda belirtilen sayilara
gbre havayolu ulagimini tercih eden yolcular gin gectikge artmaktadir. Havayolu
tagimaciligini tercih ederek, aldigi hizmetten memnun kalan yolcular ise ulasim
tercihini havayolu tasimaciligi olarak gerceklestirmektedirler. “2017 yilina ait verilere
gore yurt icinde gergeklestirilen yolcu tasimaciliyinda yerli havayolu sirketlerinin yolcu
trafik paylari: THY %56, Pegasus %31, Atlasglobal %3, Onurair %4, Borajet %0,3.
2017 yili yurt disi yolcu tasimacihiginda yerli havayolu sirketleri yolcu trafik paylari”:
THY %64, Pegasus %17, Atlasglobal %5, Onurair % 2, Borajet %0,1.”*® 2017 yih
verilerine gore yurt disi yolcu trafik ylzdeleri, yurt ici trafik ylzdelerinden fazla olan
havayolu igletmeleri: THY ve Atlasgobal'dir. THY ve Atlasglobal yurt disi uguslarda
daha ¢ok tercih edilmektedir. Dislk yolcu trafik ylzdelere sahip olan Borajet, 2017 yili
bitmeden ucguslarina ara verme karari almistir. Turkiye’de bulunan baslica havayolu

isletmeleri hakkindaki genel bilgiler asagida tablolar halinde goésterilmislerdir.

Tablo 3: THY Firma Bilgilerit’®

2

TURK HAVA YOLLARI

YIL: 20 Mayis 1933
MISYON Sivil Hava Tasimaciligi (SHT) sektérunde Turkiye
Cumbhuriyeti Devleti'nin Bayrak Tasiyicisi kimligiyle; ugus

emniyeti, guvenilirligi, Grin yelpazesi, hizmet kalitesi ve
rekabetgi konumu ile tercih edilen, Avrupa’'nin 6nde gelen

ve kuresel dlgekte faal bir havayolu olmak.

VIZYON Sektér ortalamalarinin  tstundeki  biyume trendinin
surdurtlmesi,

Sifirlanmis kaza ve kirimi,

Dunyada parmakla gosterilen hizmet anlayisi,

Dusuk maliyetli tasiyicilara denk birim maliyetleri,

Sektoér ortalamalarinin altinda satis ve dagitim giderleri,
Rezervasyon, biletleme ve ucaga binis islemlerini kendisi
yapan sadik musterileri,

Kurumdan elde edecegi yararin yarattigi katma degerle
orantili oldugunu bilen ve kendini gelistiren personeli,
Uyesi bulundugu Star ittifaki ortaklarina is yaratan ve
onlarin sundugu potansiyelden is gikaran ticari atakhgi,
Hissedarlarinin ve tum yarardaslarinin menfaatini birlikte
gbzeten modern yonetisim ilkelerini benimsemis yonetimi

ile belirginlesen bir havayolu olmak.

FILO 326 Ugak
SLOGANI “ Dunya Daha Buyuk, Kesfet”

174 http:/iwww.dhmi.gov.tr/DHMIPage.aspx?mnulD=195#.W6gohmgzblU,( Erisim Tarihi:23.05.2018).
15http://www.dhmi.gov.tr/DHMIPage.aspx?mnulD=195#.W6gohmgzblU, ( Erisim Tarihi:23.05.2018).
176 http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/tarince , (Erigim Tarihi:19.04.2018).

38



http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/tarihce

Tark Hava Yollari (THY), Turkiyenin bayrak tagiyicisidir. Bayrak tasiyici
olmanin verdigi sorumluluk ile havacilik sektorinde ©Onemli yerlere gelmigtir.
Kuruldugu yillarda Turkiye’de tek olarak hizmetini sirdurirken, daha sonraki yillarda
sektére yeni havayolu igletmeleri katiimistir. “Geleneksel havayolu tasimaciligr”
modelini kendine uygulayan THY, ucak i¢i hizmetinde kisitlama uygulamadan,

yolcularin beklentisini kargilamaya ¢alismaktadir.

Tablo 4: Pegasus Firma Bilgileri*’’

ﬁg

i *

>>

AIRLINES

YIL 12 Ocak 1990

MiSYON Havayoluyla yolculugun herkesin hakki olduguna
inaniyoruz. Pegasus Ailesi, tedarikgilerimiz ve is
ortaklarimiz hep birlikte bunun igin calisiyoruz.

ViZYON Yenilikci, akilct, ilkeli ve sorumlu yaklasimimizia
bélgemizde lider, ekonomik havayolu olmak.

FiLO 83 Ugak

SLOGANI “Uc¢manin Kolay Yolu”

Herkesin havayolu tagimaciligini kullanmasini amaglayarak kurulan Pegasus,
belli bir gelir dizeyine hitap etmek yerine her kesime hitap etmeyi amacglamaktadir.
“‘Dusik maliyetli havayolu tasimaciligl” modelini uygulamaktadir. Ugak ici verilen
hizmetlerde sinirlama yaparak, ucak biletlerini daha uygun fiyata satmayi

amaclamaktadir.

AtlasGlobal, “dlsik maliyetli havayolu tasimacihigl’” modelini benimseyen
havayolu isletmelerinden olarak distintlse de Atlasjet ismi ile kurulmasina ragmen, bu

algiy1 degistirmek icin yeni bir isim yeni bir imaj fikrini uygulamak istemistir.1’®

177 https:/iwww.flypgs.com/pegasus-hakkinda/genel-bakis , (Erisim Tarihi:18.05.2018).
178 hitps://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-iletisim/atlasglobal-dusuk-maliyet-algisina-karsi-haberi-
275451 (Erisim Tarihi:20.05.2018).

39


https://www.flypgs.com/pegasus-hakkinda/genel-bakis
https://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-iletisim/atlasglobal-dusuk-maliyet-algisina-karsi-haberi-275451
https://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-iletisim/atlasglobal-dusuk-maliyet-algisina-karsi-haberi-275451

Tablo 5: AtlasGlobal Firma Bilgilerit’®

atlasglobal

YIL 14 Mart 2001

MiSYON Sektérindeki yenilikleri takip ederek sirekli gelisme
yoniunde, teknolojinin tim imké&nlarini yolcularina ve
calisanlarina sunarak calismak.

ViZYON Toplam kalite anlayisini benimsemis, hizmet kalitesiyle
taninan ve guvenilen bir marka olmak.

FiLO 25 Ugak

SLOGANI “Hayallerin Ustiinde Bir Diinya”

Onurair, “dusuk maliyetli havayolu tagimaciligi” modelini benimseyen bir diger
havayolu isletmesidir. Sundugu hizmette bir takim kisitlamalara giderek, uygun

havayolu biletini yolcularina satmayi amaglamaktadir.e°

Tablo 6: Onurair Firma Bilgileri*®*

@ Onur

YIL 14 Nisan 1992

MISYON Onur Air'in temel amaci, hizmet kalitesi, ugus guivenligi ve
egitimi vererek faaliyet gosterdigi tim pazarlarda Turk
havacilik sektériiniin éncu sirketi olmaktir.

VIZYON Onur Air, Turk Havacilik sektoériinde hep ilklere imza
atmayl ve bu baglamda hizmet kalitesini ve miusteri
memnuniyetini 6ne ¢ikararak, glvenilir, zamaninda ve
makul fiyath ugus hizmetleri sunmayi hedeflemektedir.

FILO 26 Ucgak
SLOGANI “Aklin Havayolu”

179 https://www.atlasglb.com/hakkimizda/ , (Erisim Tarihi:18.05.2018).
180 hitps://www.onurair.com/tr/kurumsal/detay/Tarihce/4/20/0 , (Erisim Tarihi:20.05.2018).
181 https://www.onurair.com/tr/kurumsal/detay/Tarihce/4/20/0 , (Erisim Tarihi:20.05.2018).
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2.5. HAVACILIK SEKTORUNDE HiZMET KALITESI ILE ILGILI YAPILMIS
ONEMLI CALISMALAR

Havacilik sektérinde hizmet kalitesi algisinin incelenmesi igin yapiimis énemli

akademik galismalardan drneklere agagida yer verilmigtir.

o Hatipoglu ve Isik (2015), i¢ hatlarda ugus gerceklestiren Anadolujet’in hizmet
kalitesini 6lgcmek icin bir calisma yapmiglardir. Calisma sonuglarina goére
AnadoluJet’in misteri memnuniyeti acisindan beklentinin ylksek, alginin disuk
oldugu hizmet kalemleri tespit edilmistir.182

e Cunningham v.d. (2002), SERVPERF yardimiyla, Amerikali ve Koreli yolcular
ile yaptiklari ¢alismalarinda hizmet kalitesini degerlendirmiglerdir. Amerikali
yolcularin verilerine goére sirasiyla guvenilirlik, ugus ici konfor ve ilginin; Korel
yolcularin verilerine gore sirasiyla gtvenilirlik, given ve risk faktorlerinin dnemli
oldugu tespit edilmigtir.183

o Gilbert ve Wong (2003), Hong Kong havaalaninda her Ullkeden gelen
yolculara yonelik yaptiklari ¢alismada, yolcularin kalite boyutlarindan teminat,
glvenilirlik ve isteklilik boyutlarina énem verdigini tespit etmislerdir. Her ulustan
gelen yolcularin kalite beklentilerinin farklilik gésterdigini ortaya koymuslardir.84
e Ling v.d. (2005), havayolu tagimaciligini tercih eden Tayvanl ve Cinli yolcular
uzerinde vyaptiklari c¢alismada, Taylanh vyolcular agisindan guvenilirlik ve
glvenin; Cinli yolcular agisindan ise fiziki unsurlarin, empatinin ve guivenin kalite
boyutlari olarak gelistiriimesi gerektigini ortaya koymuslardir.°

e Alkog (2004), “Havayolu igletmelerinin hizmet kalitesi agisindan
degerlendiriimesi Uzerine bir pilot arastirma: Turk Hava Yollari uygulamasi”
baglikli galismasinda dig hatta gergeklestirilen ucuslardaki yolcularin, kalite

boyutlarindan empati, isteklilik, teminat ve guvenilirlik boyutlarina 6nem

182 3eda Hatipoglu ve Elife Sibel ISIK, “Havayolu Ulagiminda Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi:

ic Hatlarda Bir Uygulama”, KSU Sosyal Bilimler Dergisi , 2015, 293-312, s. 300.

183 awrence F. Cunningham vd. , “Perceptions of Airline Service Quality”, Management and Policy,
2006 10-25, s. 15.

184 David Gilbert vd., “Passenger Expectations and Airline Services: A Hong Kong Based Study”,
Tourism Management, 2003, 519-532, s. 521.

185 Feng-I- Lin Ling vd.,” Difference in Service Quality of Cross-Strait Airlines and Its Effect on
Passengers’ Preferences”, Journal of The Eastern Asia Society for Transportation Studies, 2005,
798-813, s.800.
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verdiklerini, memnuniyet algisinda fiziki unsurlarin etkili olmadigini tespit
etmistir.18®

e ibik (2006), 6zel bir havayolu isletmesinin i¢ hatlarda gergeklestirilen
ucuglarinda hizmet kalitesini incelemistir. Calismada, yolcularin kalite
boyutlarindan guvenilirlik ve teminat boyutlarina 6nem verdigi, fizik unsurlar
boyutu igin 6nem derecesinin disik oldugu belirlenmistir.18’

e An ve Noh (2009), calismalarinda hizmet kalitesini ugus ici hizmeti dikkate
alarak, ekonomik ve business sinifta ugcan yolculara gére degerlendirmislerdir.
Business sinifta ucan yolcularin kalite boyutlarindan sirasiyla guvenilirlik
isteklilik, empati ve guven boyutlarina; ekonomik sinifta ucan yolcularin ise
sirasiyla guvenilirlik, empati ve isteklilik boyutuna 6nem verdikleri tespit
edilmigtir.188

o Pekkaya ve Akilli (2013), Turkiye'de faaliyet gosteren 8 havayolu sirketinin
yolcularina yoénelik yaptiklari ¢alismada hizmet kalitesinin hangi boyutlarina
onem verildigi ve hizmet kalitesini ne élcide degerlendirildigini arastiriimiglardir.
Sadece musteri memnuniyetsizliginin belirgin olarak “Heveslilik” boyutunda
g6zlendigi, diger boyutlarda ise mausterilerin memnun oldugu ortaya
konulmustur.18

e Cirpin ve Kurt (2016), “Havayolu Tasimacihginda Hizmet Kalitesi Olgimi”
baslikli g¢alismalarinda, havayolu igletmelerinin sundugu hizmet Kkalitesinin
musteri beklentilerini karsiladigini ve guvenilirlilik boyutunun en fazla etkiye
sahip oldugunu tespit etmiglerdir.%

e Yildiz ve Erdil (2013), “Tlrkiye Havayolu Yolcu Tasimaciligi Sektoérinde

Hizmet Kalitesinin Karsilastirilarak Olgiimlenmesi” isimli ¢alismalarinda, 6lgek

186 Hijlal Alkog, Havayolu isletmelerinin Hizmet Kalitesi Agisindan Degerlendirilmesi Uzerine Bir Pilot
Arastirma: Tiirk Hava Yollari Uygulamasi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul
Universitesi, istanbul, 2004, s.65, (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi).

187 Ozge A. ibik, Rekabet Ortaminda Hizmet Kalitesinin Onemi ve Bir Havayolu Isletmesinde Hizmet
Kalitesinin Gergeklestiriimesine Yénelik Bir Uygulama, Kocaeli Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisi,
Kocaeli Universitesi, Kocaeli, 2006, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

188Myungsook An and Yonghwi Noh, “Airline Customer Satisfaction and Loyalty: Impact of in Flight
Service Quality”, Service Business, 2009, 293-307, s. 294.

189 Mehmet Pekkaya, ve Fatma Akilli, “Hava Yolu Hizmet Kalitesinin SERVPERF-SERVQUAL Olgegi ile
Degerlendirmesi ve istatistiksel Analizi”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2013, 75-96, s. 81.
190 Bjrgiil Kiigiik Cirpin ve Didem Kurt, “"Havayolu Tagimaciliginda Hizmet Kalitesi Olciimii”, Journal of
Transportation and Logistics, 2016, 84-98, s.87.
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karsilastirlmasi yapmis ve Servperf Olgedinin algilanan hizmet kalitesini
Servqual dlgedinden daha fazla agikladigini ortaya koymuslardir.1%!

e Okumus ve Asil (2007), “Hizmet Kalitesi Algilamasinin Havayolu Yolcularinin
Genel Memnuniyet Diizeylerine Olan Etkisinin incelenmesi” adli galismalarinda,
yolcularin genel memnuniyet dizeyleri Uzerinde en énemli unsurun aninda
hizmet oldugunu belirlemiglerdir.192

e Erkan(2014), “Isparta Sileyman Demirel Havalimani Terminal Binasinin
Hizmet Duzeyi Acgisindan Degerlendiriimesi” baslikli ¢alismasinda, terminal
binasindaki birimlerin hizmet dlzeyi degerlendirilmis, terminal binasinin mimari

olarak eksiklikleri tespit edilmistir.13

191 Oguz Yildiz ve T.Sabri Erdil, “Turkiye Havayolu Yolcu Tagimacilii Sektériinde Hizmet Kalitesinin
Karsilastirmal Olgiimlenmesi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Hakemli
Dergisi, 2013, 83-91, s.39.

192 Okumus ve Asil, a.g.e., s.25.

193 jlker Erkan, “Isparta Siilleyman Demirel Havalimani Terminal Binasinin Hizmet Diizeyi Agisindan
Degerlendiriimesi”, Suleyman Demirel Universitesi Mithendislik Bilimleri ve Tasarim Dergisi, 2014,
Cilt:5, 113-118, s. 113.
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UGUNCU BOLUM
HAVACILIK SEKTORUNDE BIiR GALISMA
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu boélimde arastirmanin amaci, arastirmanin degiskenleri, arastirmanin modeli
ve hipotezleri ile arastirmada veri toplama yontemi ve o6rnekleme plani Uzerinde
durulmustur. Arastirmada elde edilen anketler iki asamada incelenmistir. ilk asamada
elde edilen veriler Uzerinden ankette bulunan o6lcim araglarinin gavenilirlik analizi
gerceklestiriimis, ikinci asamada elde edilen veri seti Uzerinden arastirmanin

hipotezleri test edilmistir.

Arastirmada toplanan verilerin analizi SPSS 23 programi ile yapilmis ve %95
glven dizeyi ile cahsiimistir. Olgek puanlarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farklilk gosterme durumu ise Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri ile analiz
edilmistir. Marka dederi ve hizmet kalitesi arasindaki iligkinin incelenmesi igin

korelasyon analizine bagvurulmustur.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, marka degeri ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi
havacilik sektord 6rneginde incelemektir. Temel amag¢ dogrultusunda arastirmanin alt

anaglari ise su sekildedir:

e Yolcularin marka degeri algilarini belirlemek.

¢ Yolcularin hizmet kalitesi algilarini saptamak.

¢ Yolcularin sosyo- demografik 6zelliklerini belirlemek.

o Marka degeri agisindan yolcularin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda fark
olup olmadigini belirlemek.

¢ Hizmet kalitesi agisindan yolcularin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda fark

olup olmadigini ortaya koymak.
3.1.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada iliskisel tarama modeli ve betimsel model kullaniimistir.
Aragtirmaya katilan yolcularin mevcut Ozelliklerinde degistiriime yapilmadan veriler
elde edilmig ve mevcut durum hakkinda yolcularin duglnceleri o6grenilmeye
cahisiimistir. Betimleme modeli ile yolcularin konu hakkindaki distncelerinin oldugu

gibi betimlenmesi amacglamaktadir. Amac¢ konu hakkinda degisiklik ve etkileme
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yapmadan, betimleyebilmektir. iliskisel model ile iki veya daha fazla degisken

arasindaki etkilesimi ve bu etkilesimin derecesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmada belirlenen degiskenlere gbre olusturulan model $ekil.1’de
gorulmektedir. Modelde yer alan unsurlar; arastirmaya katilan yolcularin sosyo-

demografik 6zellikleri, marka degeri ve hizmet kalitesi olarak ifade edilmigtir.

Hizmet

Kalitesi

Sosyo-
Demografik
Ozellikler

Sekil-1 Arastirma Modeli

Sekil-1 de yer alan arastirmanin modeline goére test edilecek hipotezleri su
sekilde siralamak mumkunddr:

Birinci Hipotez:

Hi: Yolcularin marka degeri algilari agisindan sosyo-demografik 6zellikleri

arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir.
Birinci hipoteze yonelik alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

Hii: Yolcularin marka degeri algilari agisindan cinsiyetleri arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi2: Yolcularin marka degeri algilari agisindan yaglari arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hiz Yolcularin marka degeri algilari acisindan medeni durumlari arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

His: Yolcularin marka degeri algilari agisindan egitim durumlar arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
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His: Yolcularin marka degeri algilari agisindan gelir durumlari arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hie: Yolcularin marka degeri algilari acisindan tercih edilen havayollari

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi7: Yolcularin marka de@eri algilari acgisindan ugus nedenleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
ikinci Hipotez:

H2: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan sosyo-demografik o6zellikleri

arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir.
ikinci hipoteze ydnelik alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

H21: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan cinsiyetleri arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H22: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan yaslari arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H2s: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan medeni durumlari arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H24: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan egitim durumlar arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hzs: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan gelir durumlari arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H2s: Yolcularin hizmet kalitesi algilari acgisindan tercih edilen havayollari

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H27: Yolcularin hizmet kalitesi algilari agisindan ugus nedenleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
Ugiincii Hipotez:
Hs: Marka degeri ile hizmet kalitesi arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir.
3.1.3. Aragtirmanin Veri Toplama Yéntemi ve Ornekleme Plani

Arastirmada, veriler anket yontemi ile toplanmistir. Calismanin evrenini ulagim

icin havayolunu yil icerisinde en az 2 kere tercih eden yolcular olugturmaktadir. Anket
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calismasi, érneklemin evreni temsil glici g6z 6niinde bulundurularak gergeklestiriimis
ve Istanbul'da 410 yolcuya anket doldurtulmustur. Ancak eksik ve hatali doldurulan
anketler ayiklandiktan sonra 386 anket degerlendirmeye alinmistir. Anketi dolduran

yolcular kolayda 6rnekleme metodu ile secilmigtir.

Anketin ikinci béliminde yer alan hizmet kalitesi 6l¢egdi icin Abdullah Okumus ve
Hilal Asil'in galismasinda kullanilan 6lgekten yararlaniimistir.'®* Hizmet kalitesi 6lgegi

22 sorudan olusmaktadir.

Anketin Ug¢utincl béliminde yer alan marka dederi 6lcegi icin Bilsen Bilgili, Ugur
Gulltli, Sevtap Unal ve Leyla Gédekmerdan’in yapmis olduklari calismada yer alan

lcek uyarlanarak, kullaniimistir. Anket 16 sorudan olugmaktadir.1®®
3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.2.1. Olgeklere iligkin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach's Alfa i¢ tutarlilk degeri uygulanan anketteki sorularin gavenilirligini
Olcmektedir. Guvenilirlik analizi anketteki likert dlgekli sorulara uygulanarak yolcularin

verdigi yanitlarin ne kadar givenilir oldugu hakkinda bilgi edinmeyi saglamaktadir.1

Tablo- 7 Guvenilirlik Analizi Tablosu

Hizmet Kalitesi Olgegi Marka Degeri Olcegi
Cronbach's Alfa i¢ Olgek ifade Cronbach's Alfa  Olgek ifade Sayisi
Tutarlilik Degeri Sayisi ic Tutarlihk
Degeri
,950 22 ,938 16

Guvenilirlik duzeyleri;
0.00 < a < 0. 40 guvenilir degil,
0.40 < a < 0. 60 dusuk guvenilirlikte,
0.60 < a < 0. 80 oldukca guvenilir,
0.80 < a < 1.00 yuksek derecede guvenilir,

194 Abdullah Okumus ve Hilal Asil, “Havayolu Tasimaciliginda Yerli ve Yabanci YolcularinMemnuniyet
Diizeylerine Gore Beklentilerinin incelenmesi” , Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2007, 152-175, s. 163.
19 Birsen Bilgili vd., “Sigorta Hizmetlerinde Tiketici Temelli Marka Degeri Yaratiimasi”, Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalan Dergisi, 2008, 40(2), 19-53, s. 43.
19 Sener Bliylkoztirk, Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitabi, Pegam Akademi Yayinlari, Ankara,
2002, s. 78.
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seklinde degerlendiriimektedir.

Tablo -7 incelendiginde, hizmet kalitesi dlgeginin Cronbach's Alfa i¢ Tutarlihk
Degeri 0,950 olarak hesaplanmis ve guvenilirligi “yuksek derecede guvenilir” olarak
bulunmustur. Marka degeri dlgeginin Cronbach's Alfa i¢ Tutarlilik Degeri 0,938 olarak

hesaplanmis ve guvenirligi “yiksek derecede glvenilir’ olarak belirlenmistir.

Tablo 8: Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov df Anlamlilik Shapiro-Wilk df Anlamlilik
Hizmet Kalitesi 0,087 386 0 0,926 386 0
Marka Degeri 0,147 386 0 0,88 386 0

Tablo 8'de goruldugu gibi 6lcek puanlarinin normallik dagiimini tespit etmeye
yoénelik Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullaniimistir. Analiz sonucunda
marka de@eri ve hizmet kalitesi Olceklerinin normal dagihima uygun olmadigi
gbzlemlenmis ve ilgili hipotez testleri i¢cin non-parametrik istatistik analizlerinin

kullaniimasina karar verilmistir.
3.2.2. Sosyo-Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Bu bélimunde, anket formunda bulunan sosyo-demografik dzelliklere ait frekans

dagihimlari yer almaktadir.

Tablo-9: Cinsiyete Ait Sonu¢ Tablosu

Cinsiyet N %

Kadin 164 42,5
Erkek 222 57,5
Total 386 100,0

Tablo 9’ ta bulunan degerlere gére ankete toplam 386 yolcu katilmigtir. 164 Kisi

kadin ve 222 kisi erkek yolculardan olugsmaktadir.

Tablo-10: Yas Durumuna Ait Sonug Tablosu

N %
17 yas ve alti 2 0,5
18-25 Arasi 191 49,5
26-35 114 29,5
36-45 39 10,1
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46-55 31 8,0
56 ve Uzeri 9 2,3
Toplam 386 100

Tablo-10" da ankete katilan yolcularin yas dagihmi bulunmaktadir. 17 yas ve alti
2 kisi, 18-25 yas arasi 191 kisi, 26-35 yas arasi 114 Kisi, 36-45 yas arasi 39 kisi, 46-55
yas arasi 31 kisi, 56 yas ve Uzeri 9 yolcu bulunmaktadir. Ankete katilan yolcularin yas
dagilimina goére 18-25 vyas arasi kisiler havayolu ulasimini daha fazla

kullanmaktadirlar.

Tablo-11: Egitim Durumuna Ait Sonug¢ Tablosu

%

Okuryazar 3 0,8
ilkdgretim 5 1,3
Lise 45 11,7
Onlisans 140 36,3
Lisans 112 29

Lisansustu 81 21

Toplam 386 100

Tablo-11’de ankete katilan yolcularin egitim durumuna ait sonuglar
gorulmektedir. Dagilima goére en fazla yolcu sayisi, 140 yolcu ile dnlisans sahibi
olanlardir. Dolayisiyla, 6nlisans egitim dizeyine sahip yolcular havayolu tagsimaciligini

daha fazla tercih etmektedirler.

Tablo-12: Gelir Durumuna Ait Sonug Tablosu

N %
0-1600 131 33,9
1601-3000 91 23,6
3001-5000 83 215
5001-7500 38 9,8
7501 ve Ustu 43 11,1
Toplam 386 100

Tablo-12 ankete katillan yolcularin gelir durumunu gostermektedir. 0-1600
arasinda gelir dizeyine sahip 131 yolcu bulunmaktadir. Bu sonuca goére 0-1600 arasi

gelir diizeyine sahip yolcular havayolu tagimaciligini daha fazla kullanmaktadir.
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Tablo-13: Medeni Duruma Ait Sonug¢ Tablosu

N %
Evli 109 28,2
Bekar 277 71,8
Toplam 386 100

Tablo-13’e gore ankete katilan yolcularin 109’'u evli ve 277’si ise bekardir. Bu

sonuca gore havayolu ulasimini bekar yolcular daha ¢ok tercih etmektedirler.

Tablo-14: Tercih Edilen Havayolu Firmasina Ait Sonug¢ Tablosu

N %
THY 262 67,9
Pegasus 75 19,4
Diger 49 12,7
Toplam 386 100

Tablo-14’e gbre en cok tercih edilen havayolu firmasi THY iken, ikinci sirayi

Pegasus almaktadir.

Tablo-15: Ugus Amacina Ait Sonug Tablosu

N %
is gezisi 61 15,8
Aile Ziyareti 100 25,9
Tatil 205 53,1
Diger 20 5,2
Toplam 386 100

Tablo-15’ e gore yolcularin ugus amaglarinda tatil ilk sirada yer almaktadir. 205
yolcu havayolu ulagsimini en ¢ok tatile gitmek igin tercih ettigini belirtmigtir. Aile ziyareti
amaci ile havayolu ulasimini tercih eden 100 yolcu ise ugus amaci agisindan ikinci

sirada yer almaktadir.
3.2.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglar

Ankete katilan yolcularin marka degeri toplam puani ile hizmet kalitesi toplam

puanlarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilagmadigini incelemek
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amaciyla iki iligkisiz degiskenler icin Mann Whitney U testi, ikiden fazla iligkisiz
degigkenler igin Kruskal Wallis H testi uygulanmigtir.

Tablo-16: Cinsiyete Gore Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut Puanlarinin
Mann Whitney U Testi

Sira

Cinsiyet N Sira Ort. Toplami Z P
. Kadin 164 195,03 31984,5 -0,232 0,817
Marka Degeri
Erkek 222 192,37 42706,5
Kadin 164 193,34 31708,5 -0,024 0,981
Marka Bagliligi
Erkek 222 193,61 42982,5
Marka Kadin 164 196,48 32223 -0,484 0,628
Farkindaligi
Erkek 222 191,3 42468
Marka Kadin 164 196,44 32216 -0,45 0,652
Cagrisimlan
Erkek 222 191,33 42475
Kadin 164 193,62 31754 -0,019 0,985
Algilanan Kalite
Erkek 222 193,41 42937

Tablo 16’da goérilen Mann-Whitney U analizi sonucuna gére g¢alismaya iligkin
tim faktodrlerin anlamlilik degerinin 0,05’ten blyuk oldugu gortlmis, baska bir ifadeyle
yolcularin cinsiyetlerine gére anlamli bir farkliik bulunamamistir. Hi1 hipotezi, marka
degeri ile marka baglhgdi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite alt

boyutlari i¢in reddedilmigtir.

Tablo-17: Cinsiyete Gore Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyut
Puanlarinin Mann Whitney U Testi

Cinsiyet N Sira Ort.  Sira Toplami z p

Hizmet Kalitesi Kadin 164 200,74 32922 -1,097 0,273
Erkek 222 188,15 41769

Fiziksel Unsurlar Kadin 164 203,9 33439 -1,592 0,111
Erkek 222 185,82 41252

Glvenilir Hizmet Kadin 164 196,44 32216,5 -0,447 0,655
Erkek 222 191,33 42474,5

Aninda Hizmet Kadin 164 201,55 33053,5 -1,227 0,220
Erkek 222 187,56 41637,5

Guvenilir Personel Kadin 164 199,36 32695 -0,894 0,371

Erkek 222 189,17 41996
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Musteri Degeri Kadin 164 202,13 33150 -1,314 0,189
Erkek 222 187,12 41541

Tablo 17’de verilen Mann-Whitney U analizi sonucuna goére, calismaya iliskin
tum faktorlerin anlamlilik degerinin 0,05’ten bluyuk oldugu gértlmis, baska bir ifadeyle
yolcularin cinsiyetlerine gore anlamli farkhlik bulunamamistir. Bu sonuca gore Ha:
hipotezi, hizmet kalitesi ile fiziksel unsurlar, gutvenilir hizmet, aninda hizmet, glvenilir

personel, musteri degeri alt boyutlari i¢in reddedilmistir.

Tablo-18: Yasa Goére Marka Deg@eri Toplam Puani Ve Alt Boyut Puanlarinin
Kruskal Wallis H Testi

Yas N Sira Ort. X2 P

17 yas ve alti 2 143 5,696 0,337
18-25 191 202,57
26-25 114 174,19
Marka Degeri 36-45 39 194,74
46-55 31 208,39
56 ve Uzeri 9 200,22

17 yas ve alti 2 184,25 4,201 0,521
18-25 191 199,51
26-25 114 176,64

Marka Baglilig
36-45 39 198

46-55 31 2124
56 ve Uzeri 9 196,94

17 yas ve alti 2 159,5 1,451 0,919
18-25 191 195,86
Marka Farkindalig 26-25 114 194,26
36-45 39 195,19
46-55 31 174,11
56 ve Uzeri 9 200,78

17 yas ve alti 2 96,5 12,559 0,028
18-25 191 209,05
Marka Cagrisimlari 26-25 114 166,12
36-45 39 195,53
46-55 31 200,94
56 ve Uzeri 9 197.,5

17 yas ve alti 2 140 7,368 0,195
Algilanan Kalite 18-25 191 202.36
26-25 114 173,49
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36-45 39 189,49
46-55 31 220,42
56 ve Uzeri 9 195,5

Tablo 18’de gorllebilecegi gibi marka degeri dlgeginin marka c¢agrigimlari alt
boyutunun yas degiskenine gére anlamli bir farklilk gosterip géstermedigini belirlemek
amaclyla uygulanan Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda Hai> hipotezi, marka degeri alt boyutu marka ¢agrisimlari i¢in kabul edilmistir.
Marka degeri ve diger alt boyutlari icin Hi2 hipotezi reddedilmistir. Marka cagrisimlari
agisindan yas dagilimindaki sira ortalamasina bakildiginda ise 18-25 yas arasindaki

yolcularin dizeylerinin daha yuksek oldugu tespit edilmektedir.

Tablo-19: Yasa Gore Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyut Puanlarinin
Kruskal Wallis H Testi

Yas N Sira Ort. x2 P

17 yas ve alti 2 91 8,812 0,117
18-25 191 205,36
Hizmet Kalitesi 26-25 114 172,69
36-45 39 204,19
46-55 31 198,29
56 ve Uzeri 9 165,33

17 yas ve alti 2 40,75 6,832 0,233
18-25 191 199,72
Fiziksel 26-25 114 195,2
Unsurlar 36-45 39 192,17
46-55 31 172,05
56 ve Uzeri 9 153,56

17 yas ve alti 2 79,25 10,089 0,073
18-25 191 206,29
Giivenilir 26-25 114 170,05
Hizmet 36-45 39 199,51
46-55 31 195,56
56 ve Uzeri 9 211,28

17 yas ve alti 2 48 12,368 0,030
18-25 191 205,41
26-25 114 172,96
Aninda Hizmet 36-45 39 211,9
46-55 31 195,82
56 ve Uzeri 9 145,5

Guvenilir 17 yas ve alti 2 129,75 3,316 0,651
Personel 18-25 191 197,73
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26-25 114 181,29

36-45 39 209,72

46-55 31 198,9

56 ve Uzeri 9 183,61

17 yas ve alti 2 177,5 15000 0,010

18-25 191 207,89

26-25 114 162,99

Musteri Degeri 36-45 39 208,09
46-55 31 212,92

56 ve Uzeri 9 148,11

Tablo 19’da hizmet kalitesi dlgeginin aninda hizmet ve mdusteri degeri alt
boyutlarinin yas degiskenine goére anlamh bir farkllik gdsterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla uygulanan Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <
0,05). Bu durumda Hz; hipotezi, hizmet kalitesi 6lgeginin aninda hizmet ve musteri
degeri alt boyutulari i¢in kabul edilmistir. Hizmet kalitesi ve diger alt boyutlari igin H..
hipotezi reddedilmigtir. Aninda hizmet agisindan yas dagiimindaki sira ortalamasina
bakildiginda ise 36- 45 yas arasindaki yolcularin dizeylerinin daha yuUksek oldugu
tespit edilmektedir. Musteri degeri acgisindan ise yas dagilimindaki sira ortalamasina
bakildiginda ise 46-55 yas arasindaki yolcularin dizeylerinin daha yuksek oldugu

gorulmektedir.

Tablo-20: Medeni Durumuna gore Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Mann Whitney U Testi

Medeni
Durum n Sira Ort. Sira Toplami z p
Evli 109 184,91 20155 -0,951 0,342
Marka Degeri
Bekar 277 196,88 54536
o Evli 109 188,82 20581,5 -0,521 0,602
Marka Baghhgi
Bekar 277 195,34 54109,5
Marka Evli 109 191,63 20887,5 -0,222 0,824
Farkindaligi Bekar 277 194,24 53803,5
Marka Evli 109 181,31 19762,5 -1,364 0,173
Cagnsimian Bekar 277 108,3 549285
Evli 109 180,17 19639 -1,49 0,136
Algilanan Kalite
Bekar 277 198,74 55052
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Tablo 20’de marka dederi Ol¢edi ile alt boyutlarinin medeni durum degiskenine
g6re anlaml bir farklihk gdsterip goéstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Mann Whitney U sonucunda, bekar ve evli gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir (p > 0,05). Dolayisiyla, His hipotezi

marka degeri ve alt boyutlari igin reddedilmigtir.

Tablo-21: Medeni Durumuna gore Hizmet Kalitesi ile Hizmet Kalitesinin Toplam

Puani Ve Alt Boyut Puanlarinin Mann Whitney U Testi

I\Sﬁ(r:ﬁ?]i N Sira Ort. Sira Toplami Z p
Hizmet Evii 109 187,81 20471 -0,629 0,529
Kalitesi Bekar 277 195,74 54220
Fiziksel Evii 109 192,12 20941,5 -0,154 0,878
Unsurlar Bekar 277 194,04 53749,5
Giivenilir Evii 109 191,47 20870,5 -0,225 0,822
Hizmet Bekar 277 194,3 53820,5
Aninda Evii 109 190,23 20735 -0,364 0,716
Hizmet Bekar 277 194,79 53956
Giivenilir Evli 109 192,47 20979 -0,115 0,908
Personel Bekar 277 193,91 53712
Miisteri Evli 109 175,95 19178,5 -1,949 0,051
Degeri Bekar 277 200,41 55512,5

Tablo 21’de hizmet kalitesi Olgegi ile alt boyutlarinin medeni durum degiskenine
g6re anlaml bir farklihk gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Mann Whitney U sonucunda, bekar ve evli gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir (p > 0,05). Dolayisiyla, Hzs hipotezi

hizmet kalitesi ve alt boyutlari igin reddedilmistir.

Tablo-22: Egitim Durumuna gore Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Egitim Durumu N Sira Ort. X p
Okuryazar 3 200,17 21,077 0,001
ilkdgretim 5 253,8
Marka Degeri Lise 45 195,84
Onlisans 140 221,99
Lisans 112 160,34
Marka Baglilig Okuryazar 3 173,67 16,203 0,006
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iIkégretim 5 277,1

Lise 45 198,24
Onlisans 140 216,11
Lisans 112 166,06
Lisansusti 81 185,29
Okuryazar 3 147,17 8,882 0,114
ilkdgretim 5 217,3
Lise 45 191,84
Marka .
Fark|nda||g| Onlisans 140 208,99
Lisans 112 172,03
Lisansustu 81 197,59
Okuryazar 3 235,67 25,875 0,000
ilkdgretim 5 241,8
Lise 45 196
Marka .
Cagr|§|m|ar| Onlisans 140 226,77
Lisans 112 162,52
LisansUstu 81 172,91
Okuryazar 3 2255 19,433 0,002
ilkdgretim 5 217,3
Lise 45 191,56
Algilanan Kalite Onlisans 140 220,3
Lisans 112 159,52
LisansUstu 81 192,59

Tablo 22'de marka degeri 6lceginin kendisi, marka baglihgi, marka ¢agrisimlari
ve algilanan kalite alt boyutlarinin egitim degiskenine gore anlamh bir farkllik gésterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla uygulanan Kruskal Wallis H testi sonucunda,
egitim gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda Hia hipotezi marka farkindahgi haricindeki tim

boyutlar icin kabul edilmis, marka farkindahg alt boyutu igin reddedilmistir.

Marka degeri acisindan egditim durumuna gbére sira ortalamasi 253,8 olan
ilkdgretim grubunun diger egitim gruplarina gore daha ylksek oldugu saptanmistir.
Marka baglligi alt boyutu agisindan sira ortalamalari incelendiginde 277,1 ile

ilkogretim egitim dizeyine sahip yolcularin marka baghhgi dizeyi yiksek bulunmustur.

Marka cagrisimlari alt boyutu agisindan sira ortalamasi 241,8 ile ilkdgretim

grubunun diger egitim gruplarina goére daha ylksek oldugu belirlenmistir. Buna gore
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ilkogretim mezunlarinin marka c¢agirsimi tutumu en yuksektir. Son olarak, algilanan
kalite alt boyutu agisindan ise 225,5 ile okuryazar grubu sira ortalamasinin diger
editim gruplarina gére daha yuksek oldugu tespit edilmigtir. Dolayisiyla, algilanan

kalite tutumu okuryazar grubunda digerlerine oranla daha yuksektir.

Tablo-23: Egitim Durumuna gore Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Egitim Durumu N Sira Ort. X p
Okuryazar 3 242,67 25,71 0,000
ikdgretim 5 272,4
Lise 45 185,3
Hizmet Kalitesi Onlisans 140 224,68
Lisans 112 158,46
Lisansistl 81 185,92
Okuryazar 3 179,67 10,684 0,058
ilkdgretim 5 226
» Lise 45 191,23
Fiziksel .
Unsurlar Onlisans 140 213,3
Lisans 112 168,68
Lisansustu 81 193,36
Okuryazar 3 212,83 25,659 0,000
ilkdgretim 5 268,7
o Lise 45 191,89
Glvenilir .
Hizmet Onlisans 140 224,41
Lisans 112 157,09
Lisansustu 81 185,95
Okuryazar 3 268,67 27,096 0,000
ikégretim 5 271,9
Lise 45 173,86
Aninda Hizmet Onlisans 140 224,95
Lisans 112 159,82
Lisansusti 81 189,01
Okuryazar 3 269 15,998 0,007
ilkdgretim 5 239
L Lise 45 187,48
Guvenilir .
Personel Onlisans 140 214,11
Lisans 112 162,8
Lisansistl 81 198,07
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Okuryazar 3 287,33 23,906 0,000

ikégretim 5 278
Lise 45 194,09
Musteri Degeri Onlisans 140 221,67
Lisans 112 163,83
Lisansusti 81 176,82

Tablo 23’te hizmet kalitesi 6lgeginin kendisi, guvenilir hizmet, aninda hizmet,
guvenilir personel ve musteri degeri alt boyutlarinin egitim degiskenine gére anlamli
bir farkhlik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla uygulanan Kruskal Wallis H
testi sonucunda, egitim gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda H.s4 hipotezi fiziksel unsurlar
haricindeki tim boyutlar icin kabul edilmis, fiziksel unsurlar alt boyutu igin

reddedilmigtir.

Hizmet kalitesi acisindan egitim durumuna gére sira ortalamasi 272,4 olan
ilkdgretim grubunun diger egitim gruplarina gére daha ylksek oldugu ortaya ¢ikmistir.
Guvenilir hizmet alt boyutu igin 268,7 sira ortalamasi ile ilkdgretim, aninda hizmet alt
boyutu icin 268,67 sira ortalamasi ile okuryazar, glvenilir personel alt boyutu i¢in 269
sira ortalamasi ile okuryazar ve son olarak musteri degeri alt boyutu icin 287,33 sira

ortalamasi ile okuryazar grubu en yiiksek sira ortalamalarina sahip gruplardir.

Tablo-24: Gelir Durumuna gére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Gelir Durumu N Sira Ort. x? p
0-1600 131 197,32 3,179 0,528
1601-3000 91 207,3
Marka Degeri 3001-5000 83 184,42
5001-7500 38 184,75
7501 ve Ustil 43 177,92
0-1600 131 199,23 1,808 0,771
1601-3000 91 199,45
Marka Baglihgi
3001-5000 83 184,99
5001-7500 38 194,09
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7501 ve Ustu 43 179,35

0-1600 131 192,47 1,255 0,869
1601-3000 91 197,18
Marka Farkindaligi 3001-5000 83 186,99
5001-7500 38 187,64
7501 ve Ustl 43 206,59
0-1600 131 198,52 6,257 0,181
1601-3000 91 212,39
Marka Cagrisimlari 3001-5000 83 183,8
5001-7500 38 168,95
7501 ve Ustl 43 178,67
0-1600 131 193,19 4,999 0,287
1601-3000 91 210,99
Algilanan Kalite 3001-5000 83 187,56
5001-7500 38 195,41
7501 ve Ustl 43 167,19

Tablo 24’te marka degeri Olgeginin kendisi ve tium alt boyutlarinin gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu
sonuca gore His hipotezi marka degeri ve tum alt boyutlari i¢in reddedilmigtir.

Tablo-25: Gelir Durumuna goére Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyut
Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Gelir Durumu N Sira Ort. X2 p
0-1600 131 204,57 6,273 0,180
1601-3000 91 205,9
Hizmet Kalitesi
3001-5000 83 183,74
5001-7500 38 176,11
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7501 ve Ustu 43 167,73

0-1600 131 201,8 2,73 0,604
1601-3000 91 195,35
Fiziksel 3001-5000 83 194,12
Unsurlar
5001-7500 38 183,55
7501 ve Usti 43 171,9
0-1600 131 204,42 6,387 0,172
1601-3000 91 206,37
Guvenilir 3001-5000 83 183,99
Hizmet
5001-7500 38 172,09
7501 ve Usti 43 170,29
0-1600 131 203,72 5,561 0,234
1601-3000 91 202,08
Aninda Hizmet 3001-5000 83 190,17
5001-7500 38 162,42
7501 ve Usti 43 178,12
0-1600 131 195,14 3,368 0,498
1601-3000 91 208,08
Guvenilir 3001-5000 83 187,4
Personel
5001-7500 38 189,28
7501 ve Ustl 43 173,17
0-1600 131 206,13 8,252 0,083
1601-3000 91 207,66
Misteri Degeri 3001-5000 83 175,83
5001-7500 38 186,92
7501 ve Usti 43 165

Tablo 25'te hizmet kalitesi Olgeginin kendisi ve tum alt boyutlarinin gelir durumu

degiskenine goére anlamh bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla

60



gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh bulunmamigtir (p > 0,05). Bu

sonuca gore Hys hipotezi hizmet kalitesi ve tim alt boyutlari igin reddedilmigtir.

Tablo-26: Tercih Edilen Havayoluna gére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt

Boyut Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Tercih Edilen 2

Havayolu N Sira Ort. X p

THY 262 231,28 96,631 0,000
Marka Degeri Pegasus 75 100,17
Diger 49 134,35

THY 262 225,36 68,859 0,000
Marka Baglilig Pegasus 75 117,13
Diger 49 140,01

THY 262 234,34 126,938 0,000
Marka Farkindahgi Pegasus 75 99,54
Diger 49 118,93

THY 262 229,24 88,523 0,000
Marka Cagrisimlari Pegasus 75 104,87
Diger 49 138,04

THY 262 223,12 64,773 0,000
Algilanan Kalite Pegasus 75 111,56
Diger 49 160,55

Tablo 26'da marka degeri Olgegi ile alt boyutlarinin tercih edilen havayolu
degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
gergeklegtirilen Kruskal Wallis H Testi sonucunda, THY, Pegasus ve digerlerinin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <
0,05). Buna goére His hipotezi marka degeri ve tim alt boyutlar icin kabul edilmistir.
Marka degeri ve alt boyutlarinda havayollarinin sira ortalamalarina bakildiginda,

THY’nin hepsinde en ylksek degere sahip oldugu gérilmektedir.

Tablo-27: Tercih Edilen Havayoluna gore Hizmet Kalitesinin Toplam Puani Ve

Alt Boyut Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Tercih Edilen 2

Havayolu N Sira Ort. X p
) o THY 262 219,26 44,589 0,000
Hizmet Kalitesi
Pegasus 75 130,73
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Diger 49 151,83

o THY 262 218,63 42,512 0,000
Fiziksel Pegasus 75 137,25
Unsurlar
Diger 49 145,22
THY 262 217,65 40,135 0,000
Glvenilir
Hizmet Pegasus 75 132,37
Diger 49 157,95
THY 262 214,07 29,986 0,000
Aninda Hizmet Pegasus 75 139,13
Diger 49 166,73
THY 262 215,31 32,984 0,000
Glvenilir
personel Pegasus 75 138,33
Diger 49 161,32
THY 262 212,48 24,785 0,000
Musteri Degeri Pegasus 75 145,68
Diger 49 165,18

Tablo 27°de hizmet kalitesi Olcegi ile alt boyutlarinin tercih edilen havayolu
degigkenine gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
gergeklegtirilen Kruskal Wallis H Testi sonucunda, THY, Pegasus ve digerlerinin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <
0,05). Buna durumda Hzs hipotezi hizmet kalitesi ve tim alt boyutlari icin kabul
edilmistir. Hizmet kalitesi ve alt boyutlarinda havayollarinin sira ortalamalarina

bakildiginda, THY’nin hepsinde en ylksek degere sahip oldudu tespit edilmigtir.

Tablo-28: Ugus Nedenine Gére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Ucus Nedeni N Sira Ort. x2 p
is Gezisi 61 202,81 7,409 0,06
Aile Ziyareti 100 188,47
Marka Degeri
Tatil 205 199,25
Diger 20 131,32
is Gezisi 61 216,93 9,901 0,019
Aile Ziyareti 100 187,73
Marka Baglihgi
Tatil 205 195,65
Diger 20 128,88
Marka Farkindaligi is Gezisi 61 206,47 6,074 0,108
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Aile Ziyareti 100 181,06

Tatil 205 199,63
Diger 20 153,38
is Gezisi 61 187,84 7,015 0,071
Aile Ziyareti 100 195,47
Marka Cagrisimlari
Tatil 205 200,15
Diger 20 132,78
is Gezisi 61 193,88 4,074 0,254
Aile Ziyareti 100 189,1
Algilanan Kalite
Tatil 205 199,86
Diger 20 149,2

Tablo 28'de marka degeri Olgceginin marka baglihgi alt boyutunun, ugus
nedenine goére anlamh bir farklihk gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, ugus nedeni gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Buna
go6re Hiz hipotezi marka baghligi alt boyutu icin kabul edilmistir. Marka degeri ve diger
alt boyutlari icin ise reddedilmigtir. Marka baghligi alt boyutu acisindan sira
ortalamasina bakildiginda, marka baglhgi en yluksek grubun 216,93 sira ortalamasi

ile is gezisi nedeniyle seyahat edenlerin oldugu saptanmistir.

Tablo-29: Ugus Nedenine Goére Hizmet Kalitesinin Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi

Ucgus Nedeni N Sira Ort. x2 p
Is Gezisi 61 209,48 8,295 0,040
Hizmet Kalitesi
Aile Ziyareti 100 189,68
Tatil 205 196,92
Diger 20 128,8
Fiziksel s Gezisi 61 215,86 10,062 0,018
Unsurlar
. Aile Ziyareti 100 193,46
Tatil 205 193,48
Diger 20 125,72
Givenilir Is Gezisi 61 202,07 4,63 0,201
Hi t
1zme Aile Ziyareti 100 185,35
Tatil 205 199,24
Diger 20 149,22
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Is Gezisi 61 211,54 6,734 0,081
Aninda Hizmet

Aile Ziyareti 100 186,55
Tatil 205 196,68
Diger 20 140,68
Giivenilir Is Gezisi 61 206,66 7,348 0,062
P |
ersone Aile Ziyareti 100 193,79
Tatil 205 195,56
Diger 20 130,85
Is Gezisi 61 201,71 7,421 0,060
Musteri Degeri
Aile Ziyareti 100 186
Tatil 205 200,55
Diger 20 133,72

Tablo-29'da gdre hizmet kalitesi dlgeginin kendisinin ve fiziksel unsurlar alt
boyutunun ugus nedenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, ugus nedeni gruplarinin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <
0,05). Bu sonuca gore H7 hipotezi hizmet kalitesi ve fiziksel unsurlar alt boyutu icin
kabul edilmistir. Diger tum alt boyutlar icin ise reddedilmigtir. Hem hizmet kalitesi hem
de fiziksel unsurlar alt boyutu agisindan sira ortalamalarina (hizmet kalitesi igin
209,48, fiziksel unsurlar igcin 215,86) bakildiginda, en yuksek grubun is gezisi

nedeniyle seyahat edenlerin oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Tablo 30'da gérulduglu gibi havacilik sektéri bazinda marka degeri ile hizmet
kalitesi arasinda ylUksek, pozitif (r=0,763) yonll ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu

durumda Hs hipotezi havacilik sektdri agisindan kabul edilmektedir.

Tablo 30 genel olarak incelendiginde, marka degeri ve alt boyutlarinin hem
kendi aralarinda hem de hizmet kalitesi ve alt boyutlariyla, pozitif ve anlamh iligkiler
icerisinde oldugu gorulmektedir. Ayni durum hizmet kalitesi ve alt boyutlari icin de

gecerlidir.
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Tablo-30: Havacilik Sektérii Agisindan Marka Degeri Olgedi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari ile Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt
Boyutlari Arasindaki iliski Analizi

— — = = - = = = =2 = S
Ny gg N2 38 ¥ 3% 2g 2R S35 S
I v L5 ® < I da = m L(E S <
Hizmet r 1
Kalitesi p
Marka r 763" 1
Degeri p ,000 :
Fiziksel r 722" ,582™ 1
Unsurlar p ,000 ,000 .
Guavenilir ,884™ ,682™ ,619™ 1
Hizmet p ,000 ,000 ,000 .
Aninda r 885" ,630" 542" 754" 1
Hizmet p ,000 ,000 ,000 ,000 .
Guvenilir r 877" 676" 541" , 706" , 768" 1
Personel p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
Masteri  r 823" 659" 475" 632" ;706" ;704" 1
Degeri p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
Marka r ,705™ ,926™ 535" ,634" ,578" ,614" ,624" 1
Baglihgi p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
Marka r 529" 740" 461" A76" 410" 501" ,385" 623" 1
Farkindaligi p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
Marka r ,689™ ,916™ 522" ,609™ 583" 601" ,606™ 774" ,625™ 1
Cagrisimi p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Algilanan r 717" ,900" 525" ,639" 583" 643" 636" 767" 574" 820" 1
Kalite p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Tablo-31: THY Agisindan Marka Degeri Olgegdi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari ile
Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari Arasindaki iliski Analizi

D — 3 o) - = = )
g & S5 E g _ g 2 > 5 &
= o) N = o = = o
s & £ I I TES B gELE
s & T = 8 358 ¢ SgSg¢
E ¥ £ ¢ £ Oa @ = g ~ 8 2
'l‘ E N Hen) E 2 (EU L O S
I TR Q) <
Hizmet r 1
Kalitesi
6] .
Marka r , 753" 1
Degeri
p ,000 .
Fiziksel r 715" 542" 1
Unsurlar
p ,000 ,000 .
Guavenilir r ,887" 665" ,631" 1
Hizmet
,000 p ,000 0 ,000 ,000
Aninda r ,889™ 625" 537" ,758" 1
Hizmet
p ,000 ,000 ,000 ,000
Guvenilir r ,870" ,681™ ,530" ,694" ,780™ 1
Personel
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Masteri r ,807" ,638™ ,449" 601" ,710™ ,687" 1
Degeri
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka r ,676™ 905" ,475" 597" ,565™ ,609" 576" 1
Baghhgi
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka r L4077 595™ 350" ,342" ,296™ ,419™ ,258" ,492" 1
Farkindaligi
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka r ,652" ,870™ ,471" /577" ,550™ ,564™ ,563" ,686" ,435™ 1
Cagrisimlari

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Algilanan r ,679™ ,864™ ,489" 599" 537" ,623" ,589" ,675" ,422" 754" 1

Kalite
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Tablo 31’de THY agisindan marka degeri ve hizmet kalitesi ile marka degeri ve

hizmet kalitesinin alt boyutlari arasindaki iliskiler goriimektedir. THY ile seyahat eden

yolcularin dederlendirmelerine gore marka dederi ile hizmet kalitesi arasinda yiksek,

pozitif (r=0,753) yénll ve anlamh bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda Hs hipotezi THY

icin kabul edilmektedir.

Tablo 31 genel olarak THY icin marka degeri ve alt boyutlarinin hem kendi

aralarinda hem de hizmet kalitesi ve alt boyutlariyla, pozitif ve anlamli iliskiler igerisinde

oldugunu ortaya koymaktadir. Aynisi hizmet kalitesi ve alt boyutlari igin de gecerlidir.

Tablo-32: Pegasus Agisindan Marka Degeri Olgegi Toplam Puani Ve Alt

Boyutlari ile Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari Arasindaki iliski Analizi
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Hizmet r 1
Kalitesi p .
Marka r 661" 1
Degeri p ,000 .
Fiziksel r ,6787 264" 1
Unsurlar p ,000 0,022 .
Giivenilir r ,869" 567" ,504" 1
Hizmet o 000 000 000
Aninda r ,820" 518" 508" ,691" 1
Hizmet b ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Giivenilir r,904" 614" 579" 717" 706" 1
Personel b ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Misteri r ,816™ ,728™ 453" 648" 587" 690" 1
Degeri o ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka r 657" ,896™ ,331" 579" 474" 585" 727" 1
Baghlgi  p °00 000 .4, ;000 000 000 000
Marka r,332" 641" 0,131 ,301" ,290° 359" 359" 450" 1
Farkindaligi  p 0,004 ,000 0,261 0,009 0,012 0,002 0,002 ,000
Marka r  ,603" 916" 0,167 ,506™ 547" 549" 653" ,748" 539" 1
Cagrisimi b ,000 ,000 0,153 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
_Algilanan  r 598" 872" 238" 525" 468" 547" 638" 708" 404" 837" 1



Kalite

,000

,000

0,039

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

Tablo 32'de Pegasus agisindan marka degeri ve hizmet kalitesi ile marka degeri

ve hizmet kalitesinin alt boyutlari arasindaki iliskiler goériimektedir. Pegasus ile seyahat

eden yolcularin degerlendirmelerine gére marka degeri ile hizmet kalitesi arasinda

yuksek, pozitif (r=0,661) yonli ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu sonuca goére Hs

hipotezi Pegasus icin kabul edilmektedir.

Tablo 32 ayni zamanda, Pegasus igin marka degeri ve alt boyutlarinin hem kendi

aralarinda hem de hizmet kalitesi ve alt boyutlariyla, pozitif ve anlamli iliskiler igerisinde

oldugunu gdstermektedir. Ayni durum hizmet kalitesi ve alt boyutlari i¢in de gegerlidir.

Tablo-33: Diger Havayolu isletmeleri Agisindan Marka Degeri Olgegi Toplam

Puani Ve Alt Boyutlari ile Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari Arasindaki iligki

Analizi
— s = S — = s c
8% S5 3E =8 88 =255 g2 98 g5 g
RE 8972 58 =8 22 2R I BE 528
IS 2005 3I<T3S=0=282% =g ox
L
1
Hizmet
Kalitesi
Marka 668" 1
Degeri 0,000 :
Fiziksel 5857 4967 1
Unsurlar 000,000
Guvenilir 776" 607" ,405" 1
Hizmet ,000 ,000 0,004 :
Aninda 850" 531" ,355" 635" 1
Hizmet ,000 ,000 0,012 ,000 :
Giivenilir 804" 502" 0,262 ,512" ,669" 1
Personel ,000 ,000 0,07 ,000 ,000 :
Musteri 861" ,610" ,398" ,582" ,705" ,703" 1
Degeri ,000 ,000 0,005 ,000 ,000 ,000 .
Marka 486" 928" 417" 474" 400" 301" 475" 1
Baglilig: ,000 ,000 0,003 0,001 0,004 0,035 0,001 :
Marka 577" 774" 385" 608" ,406" ,491" 444" 667" 1
Farkindahgi ,000 ,000 0,006 ,000 0,004 ,000 0,001 ,000 .
Marka 662" 877" 567" ,498" 504" 529" ,609" ,746" 628" 1
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Cagrisimi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

p
Algilanan r ,725" 909" 438" ,628" ,582" 576" ,673" ,807" ,6567 779" 1
Kalite o ,000 ,000 0,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

Tablo 33’te THY ve Pegasus disinda kalan diger havayolu isletmeleri agisindan
marka degeri ve hizmet kalitesi ile marka degeri ve hizmet kalitesinin alt boyutlari
arasindaki iliskiler gorilmektedir. Diger havayolu isletmeleri ile seyahat eden yolcularin
degerlendirmelerine gbére marka degeri ile hizmet kalitesi arasinda yiksek, pozitif
(r=0,668) yonli ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda Hs hipotezi diger

havayolu isletmeleri icin kabul edilmektedir.

Tablo 33 diger havayollari icin marka degeri ve alt boyutlarinin hem kendi
aralarinda hem de hizmet kalitesi ve alt boyutlariyla, pozitif ve anlamli iliskiler igerisinde
oldugunu gostermektedir. Ayni durumun hizmet kalitesi ve alt boyutlari icin de gecerli

oldugu goérulmektedir.
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SONUG

Marka degeri, kuresel rekabet ortaminda 6nemi giderek artan ve her alanda
dikkat edilerek kullaniimaya caligilan bir kavram olmustur. Clnki tlketiciler satin alma
eylemini gergeklestirirken marka degeri bulunan Urlin ve hizmetleri tercih etmektedirler.
Bu amacla her gegcen gin literatirde marka de@erini olusturan unsurlar; marka
farkindahgi, marka cagrisimi, algilanan kalite kavrami, marka sadakati ve marka
imajina yonelik calismalar giderek artmaktadir. Bir isletme igin Urettigi Grlnlerin ve
sundugu hizmetlerin marka degerinin farkindalgi olustudugunda, rakiplerinin Grin ve

hizmetlerinden ayirt edilmesi kolaylasacaktir.

Rekabet agisindan avantaj saglayan bir diger unsurun ise hizmet Kkalitesi
oldugunu soylemek mumkundur. Hizmet kalitesi, isletmelerin tlketicilere sundugu
degeri gostermektedir. Urlin ve hizmetlerin, tiketiciye ulastirilirken gerceklestirilen
galismalar hizmet kalitesini olusturmaktadir. Tulketici hizmet kalitesinden memnun

kaldidi surece satin almayi sirdirmektedir.

Calismanin gergevesini olusturan bu kavramlar suiphesiz son yillarin en buylk
sektorlerinden biri olan havacilik sektérl igin de gegerli kavramlardir. Bu durumun ana
sebebi kar marji yuksek olan havacilik sektérinde faaliyet gdsteren havayolu
isletmelerinin zamanla artmasi ve rekabet avantajina sahip olmak adina bu kavramlarin

diger pekgok sektdérde oldugu gibi 6n plana ¢ikmasidir.

Bu arastirmada, marka dederi ve hizmet kalitesi arasindaki iliskinin incelenmesi
amaciyla havayolu ulagimini tercih eden yolcular ile ¢alisiimistir. Ulagim tercihlerinde yil
icerisinde en az 2 kere havayolunu tercih eden yolcular ile istanbul’da 386 yolcunun

katilimi ile anket ¢calismasi gerceklestirilmistir.

Arastirmada ortaya atilan hipotezlerin test sonuglarini asagidaki gibi siralamak

mumkuindur;

e Marka degeri ve tum alt boyutlari agisindan aragtirmaya dahil olan yolcularin
cinsiyetlerine gére anlamli bir farklihk bulunamamistir.

o Benzer sekilde hizmet kalitesi ve tum alt boyutlar agisindan arastirmaya dahil
olan yolcularin cinsiyetlerine goére anlaml bir farklihk bulunamamigtir.

e Marka degeri Olgeginin marka cagrigimlari alt boyutu agisindan yolcularin

yaslarina gore anlamli bir farklihk bulunmustur.
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Hizmet kalitesi dlgeginin aninda hizmet ve muisteri degeri alt boyutlarina gére
yolcularin yaslari arasinda anlamli bir farkllik bulunmustur.

Hem marka degeri ve alt boyutlari hem de hizmet kalitesi ve alt boyutlari
acisindan yolcularin  medeni durumlarina gére anlamh bir farklihk
bulunamamistir.

Marka degeri ve marka degerinin alt boyutlari olan marka baglihgi, marka
cagrisimlari ve algilanan kalite agisindan yolcularin egitim durumlarina goére
anlamh bir farklilik bulunmustur.

Hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan guvenilir hizmet,
aninda hizmet, guvenilir personel ve musteri degeri agisindan yolcularin egitim
durumlarina gére anlaml bir farklilik bulunmustur.

Marka deg@eri ve alt boyutlar ile hizmet kalitesi ve alt boyutlari i¢in yolcularin
gelir durumlarina gére anlamli bir fakhlik bulunamamistir.

Marka degeri ve alt boyutlar ile hizmet kalitesi ve alt boyutlari i¢in yolcularin
tercih ettigi havayoluna gére anlamh bir farklilik bulunmustur.

Marka degeri 6lgedinin alt boyutu olan marka baghligi agisindan yolcularin ugus
nedenine gore anlamli bir farkhlik bulunmustur.

Hizmet kalitesi 6lgeginin kendisi ve alt boyutu olan fiziksel unsurlar agisindan
yolcularin ugus nedenine goére anlamli bir farkhlk bulunmustur.

Marka degeri ile hizmet kalitesi arasinda yuksek dizeyde pozitif yonlli anlamli
bir iliski bulunmustur. Ayrica, hem marka degeri ile tim alt boyutlari arasinda
hem de marka degeri ve tim alt boyutlari ile hizmet kalitesi ve tim alt boyutlari
arasinda anlamh pozitif iligkiler tespit edilmistir. Bu sonuglar havacilik
sektorinidn geneli, THY, Pegasus ve diger havayolu isletmeleri icin de gecerli

bulunmustur.

Marka degerini olusturan marka c¢agrisimlari alt boyutu agisindan yolcularin

yaslarina goére anlaml bir farklihk oldugu tespit edilmistir. Fark analizi sonucu ortaya

cikan sira ortalamasi degerlerine gore 18-25 yas araligindaki yolcularin duzeylerinin

daha yuksek oldugu belirlenmigtir. Bu yas araligi genelde Universite okuyan ya da ig

hayatina yeni atllan yas grubuna denk dusmektedir. Bu durumda havayolu

isletmelerinin bu yas araligini hedef alan marka galismalari yapmalari tavsiye edilebilir.
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Hizmet kalitesini olusturan aninda hizmet ve musteri degeri alt boyutlarina goére
yolcularin yaslari arasinda anlaml bir farklilik saptanmistir. 36-45 yas araliginda olan
ve is hayatinin yogun temposunda seyahat edenler igin zaman kazanmak ve zamanla
¢ok énem arz ettiginden, aninda hizmet ¢ok daha fazla 6n plana ¢gikmaktadir. 46-55 yas
araliginda bulunan yolcular i¢in ise alinan hizmetin migsteri gézinde deger teskil etmesi

¢ok daha fazla 6n plana ¢gikmaktadir.

Marka degeri ve alt boyutlari acgisindan yolcularin egitim durumlari arasinda
farkhlklar tespit edilmistir. Marka degeri, marka baghligi ve marka cagrisimlari
ilkogretim mezunu olanlar, algilanan kalite ise okuryazar olanlar icin daha ¢ok 6nem
teskil etmektedir. Bu sonuca gore egitim dlzeyi yukseldikge yolcularin marka degeri ve
markaya ait boyutlar ile ilgili beklentilerinin arttig1 ve marka acgisidan tatmin edilmelerinin
daha zor oldugu dusunulebilir. Egitim dlzeyi dusuk olan yolcularin ise markaya ait
sayilan unsurlar igin beklentilerinin daha makul dizeylerde oldugu ve dolayisiyla daha

kolay tatmin olduklari sdylenebilir.

Hizmet kalitesi ve alt boyutlari olan guvenilir hizmet, aninda hizmet, glvenilir
personel ve musteri dederi acgisindan yolcularin egitim durumlarina gore farklilik
bulunmustur. Egitim durumu acgisindan farklilik gosteren marka degeri ve alt boyutlar

icin ortaya atilan benzer ifadeler hizmet kalitesi adina da genellenebilir.

Hem marka degeri ve alt boyutlari hem de hizmet kalitesi ve alt boyutlar
acisindan en ¢ok tercih edilen havayolu igletmesinin THY oldugu ortaya c¢ikmistir.
Gokirmak’in  (2014) yapmis oldugu calismada da THY’nin kaliteli hizmet sunan,
Tarkiye’nin en blylk, en fazla ugus destinasyonu sayisina sahip ve en genis havayolu

isletmesi oldugu ifade edilmistir.1%’

Yolcularin ugus nedeni agisindan marka baghligi 6n plana c¢ikarken, hizmet
kalitesinin kendisi ile hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan fiziksel unsurlar 6n plana
clkmaktadir. is gezisi nedeniyle seyahat edenlerin marka baghliginin daha yiiksek
oldugu gorulmastur. En g¢ok tercih edilen hayayolu igletmesinin THY oldugu
dusunulirse, ig gezisi nedeniyle ugan yolcularin marka bagimlihginin THY Uzerine
yogunlastigini sdylemek mumkuindur. Bu durumda is gezisi nedeniyle seyahat edenlere
havayolu igletmeleri 6zel imkanlar ve kampanyalar sunabilir, boylelikle, onlarin marka

bagliliklarini daha da artirma imkanini bulabilirler.

197 Hasmet Goékirmak, “Tirk Hava Yollar’nin Havacilik Sektériinde Konumu”, Siyaset,Ekonomi ve
Yonetim Arastirmalari Dergisi, 2014, Cilt:2, 1-29, s. 4.
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Havayolu igletmelerinin fiziksel unsurlari kullandigi ekipmanlar, check-in
islemlerinin  yapildigi kontuarlar, kiosk cihazlari, bina ve ofisler, c¢alisanlarin
kiyafetleridir. Yolcular, fiziksel unsurlara dikkat etmektedirler ve satin alma
davraniglarini,  beklentilerini  karsilayan havayolu igletmesini tercih ederek
gOstermektedirler. Havayolu isletmeleri bu etkenleri gz onune almali, yolcularin istek
ve beklentileri dogrultusunda teknolojik gelismeleri takip etmeli ve havayolu hizmetlerine
ait fiziksel unsurlara énem vermelidirler. Ozgiiven’in (2008) calismasinda da yolcularin
beklentilerinin kargilanabilmesi icin sunulan hizmetlerin yenilenmesinin, hizmetlerin yeni
araclarla sunulmasinin ve yolculara daha konforlu ortamlarin saglanmasi icin

calismalarin yapilmasinin gerekliligi ortaya konmustur.*®

Arastirmanin temel amaci olan marka degeri ile hizmet kalitesi arasindaki iliskinin
incelenmesi sonucu, hem havacilik sektort hem THY hem Pegasus hem de diger
havayolu igletmeleri agisindan marka degeri ile hizmet kalitesi arasinda yuksek, pozitif
yonlt ve anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gbre marka degerlerini
yukseltmek isteyen havayolu isletmelerinin hizmet Kkalitelerini artirarak marka

degerlerine katki saglayacaklarini ifade etmek yerinde bir tespit olacaktir.

Son olarak marka degeri ve hizmet kalitesi Uzerine galismak isteyen akademisyen
ve arastirmacilara bazi onerilerde bulunmak mimkindir. Oncelikle arastirma
istanbul’da gergeklestirilmistir. Arastirma farkl bélgeler hatta (lkelerde tekrarlanabilir ve
ortaya c¢lkan sonuglar kiyaslanabilir. Ayrica bdlge ve Ulke bazinda olasi degisiklik

gbsterebilecek sosyo-demografik 6zelliklerin de tespit edilmesi mimkuin olabilir.

Arastirma havayolu disinda; deniz, kara ve demiryolunu tercih eden yolcular ile
yinelenip, marka degeri ve hizmet kalitesi iliskisinin tasimacilik tirleri bazinda farklilasip

farklilasmadigi incelenebilir.

Marka degeri ve hizmet kalitesi iliskisi havacilik sektori diginda farkli sektérlerde
tekrarlanarak ortaya cikabilecek sonuglar karsilastirilabilir. Bu durum ayni zamanda
literattre, farkh sektorler agisindan marka degeri ve hizmet kalitesi iligkisinin ortaya

konmasi agisindan katki saglayabilir.

1% Nihan Ozgiiven, a.g.e. ,s. 679.
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ANKET FORMU

MARKA DEGERI ILE HiZMET KALITESI ARASINDAKI iLISKININ INCELENMESI:
HAVACILIK SEKTORUNDE BIR GALISMA

Sayin Katihmci,

Asagida cevaplamaniz igin size sunulan sorular “Marka Degeri ile Hizmet Kalitesi
Arasindaki lligkinin Incelenmesi: Havacilik Sektériinde Bir Calisma “ konulu Ylksek
Lisans tezi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirmanin gegerlilik ve guvenilirligi agisindan, sorulan sorular hakkinda
dustunce ve fikirlerinizi ifade eden size en uygun sikki isaretlemeniz 6nem tasimaktadir.

Anketi 3 Bolumden olusmaktadir. Cevaplariniz etik ve ahlaksal agidan baska
kisi ve kurumlarla paylasiimayacak, bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Desteginiz ve ilginiz icin tesekkur ederiz.

_ Sinem DIKSU Dr. Ogr. Uyesi Adnan DUYGUN
Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsu Sosyal Bilimler EnstitUsu
Yiksek Lisans Ogrencisi Yuksek Lisans Tez Danigmani

Anketin Birinci Bolumuinde kigisel bilgilerinizle ilgili ¢coktan se¢cmeli sorular yer
almaktadir. DagsUncelerinizi en iyi temsil edecek olan segenegin yanindaki parantezin (
) icine ‘X’ isaretiniz koyarak isaretleyiniz.

Lutfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

Ulasim tercihlerinde havayolunu tercih eder misiniz? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz Evet ise ankete devam edebilirsiniz.

Havayolu seyahatleriniz ne kadar siklikta gerceklesmektedir?
( )Yilda 2 defadanaz ( ) Yilda 2 defa ve Ust

Cevabiniz 2 defa ve listi ise ankete devam edebilirsiniz.




1. BOLUM (Sosyo-Demografik Bilgiler)

1.Cinsiyetiniz 5.Tercih ettiginiz havayolu firmasi
() Kadin ( )THY
() Erkek ( JATLASGLOBAL
2.Yasiniz ( JPEGASUS
() 17 yas ve alti ( JONURAIR
() 18-25 ( )DIGER
) 26-35 6.Ucus nedeniniz
) 36-45 ( )is gezisi
) 46-55 ( )Aile ziyareti
) 56 ve Uzeri ( )Tatil
Egitim durumunuz ( )Diger

) Okuryazar

) iIkégretim

) Lise

) On lisans (2 yillik)

) Lisans (4 yillk)

) Lisansustl (Yuksek lisans ve Doktora)
Gelir durumunuz

( )0-1600 TL ( )5001-7500 TL

( )1601-3000 TL  ( )7501 TL ve Ustu

( )3001-5000 TL

(
(
(
(
3.
(
(
(
(
(
(
4.

2.BOLUM
Asagida belirlediginiz havayolu sirketine ait hizmet kalitesi ile ilgili ifadeler
bulunmaktadir. Bu ifadelere ne derece katiip katilmadiginizi, 1°den 5’e kadar olan
numaralardan birini segerek isaretleyiniz.
Her bir numaranin anlami su sekildedir:
1: Kesinlikle katiimiyorum
2: Kismen katiimiyorum
3: Kararsizim
4: Kismen katiliyorum
5: Kesinlikle katiliyorum

Lutfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

1. Havayolu sirketi modern goérinusli donanima sahiptir. 112|13|41|5

2. Havayolu sirketinin binalar ve ofisleri géze hos gérundr. 1123415
Havayolu sirketinin galisanlari temiz ve duzgun
avayold sireetinin calisamiart temiz ve duzgu 1/2(3]|4als
goéranagladdr.

4. Havayolu sirketinin hizmet verirken kullandigi esya ve 11213l4ls
malzemeler géze hos goérindar.

5. Havayolu sirketini iletisim kolayligindan(internet, musteri
. : . . 1(2|3(4|5
hizmetleri) tercih ederim.

6. Havayolu girketi verdikleri sozleri zamaninda yerine getirir. 1123415
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7. Havayolu sirketi misterinin bir sorunu oldugunda, sorunu
N . 1(2|3(4|5
¢ozmek icin samimi bir ilgi gosterir.
Havayolu sirketi dogru hizmeti ilk seferde verir. 112|13|41|5
Havayolu sirketi bir hizmeti daha 6nceden soyledigi
. 1(2|3(4|5
zamanda verir.
10. Havayolu sirketi kayitlarin hatasiz tutulmasi konusunda ¢ok
1(2|3(4|5
hassastir.
11. Havayolu sirketi ¢alisanlari bir hizmetin tam olarak ne 1l213lals
zaman verilecegini musterilerine soyler.
12. Havayolu sirketi ¢calisanlari musterilerine suratli hizmet
. 1(2|3(4|5
verirler.
13. Havayolu sirketinin galisanlari her zaman musterilerine
. 1(2|3(4|5
yardimci olmak ister.
14. Havayolu sirketinin galisanlari hi¢ bir zaman musterilerin
. Y i . 1(2|3(4|5
isteklerini cevaplayamayacak kadar mesgul degillerdir.
15. Havayolu sirketinin ¢alisanlarinin davraniglari musterilerinde
. 1(2|3(4|5
glven duygusu uyandirir.
16. Havayolu sirketinin musterileri, muameleleri yapilirken
o A . : 1(2|3(4|5
kendilerini glvende hissederler.
17. Havayolu sirketinin ¢alisanlari masterilerine kargl her zaman
- 1123415
naziktirler.
18. Havayolu sirketinin ¢alisanlari magterilerin sorularina cevap
o . 1(2|3(4|5
verecek bilgiye sahiptirler.
19. Havayolu sirketi her mugteriyle tek tek ilgilenir. 112|13|41|5
20. Havayolu sirketinin ¢alisma saatleri tim masterilere uygun
: N o 1(2|3(4|5
sekilde dizenlenmisgtir.
21. Havayolu sirketi her musteriyle kisisel olarak ilgilenen
- 1(2|3(4|5
calisanlara sahiptir.
22. Havayolu sirketinin misterilerinin menfaatini her seyin
. 1123415
Ustunde tutar.
23. Havayolu sirketinin ¢alisanlari misterilerinin 6zel isteklerini
1(2|3|4|5
anlarlar.
3.B0LUM

Asagida belirlediginiz havayolu sirketine ait marka degeri ile ilgili ifadeler
bulunmaktadir. Bu ifadelere ne derece katiip katilmadiginizi, 1°den 5’e kadar olan
numaralardan birini segerek isaretleyiniz.

Her bir numaranin anlami su sekildedir:
1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Kismen katiimiyorum

3: Kararsizim

4: Kismen katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum




Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay: tercih
ederim.

Bu markanin sadik bir misterisi oldugumu dusintyorum.

Bu marka benim ilk tercihimdir.

Bu markayi sectigim icin mutluluk duyuyorum.

Toplum tarafindan bilinen bir markadir.

Bu kategoride aklima ilk gelen bu markadir.

Satin almadan dnce bu markay! biliyordum.

Bu marka bana farkhligi ¢agristiriyor.

Bu marka bana kaliteyi cagristiriyor.

10.

Bu markanin logo ve sembollnu kolayca hatirlarim.

11.

Bu markaya 6dedigim fiyata karsilik aldigim hizmetten
memnunum.

12.

Bu markanin kalitesi ylksektir.

13.

Bu markanin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum.

14.

Bu markadan ustun bir performans bekliyorum.

15.

Yakinlarim da tercih ettigi icin bu markaya deger veriyorum.

16.

Diger markalar ayni gorunseler bile bu markayi satin almak
anlamlidir.
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