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OZET

Havacilik sektorii, glinlimiizde kiiresel ticaretin vazgecilmez bir pargasidir. Bu
caligmada, hava kargo hizmetlerinin kalitesinin, 6zellikle kurumsal miisterilerin
memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmektedir. SERVQUAL modeli temel alinarak,
misterilerin beklenen ve algiladiklar1 hizmet kalitesi arasindaki farkin, memnuniyet
diizeylerini nasil etkiledigi aragtinlmigtir. Bu amagla, sektordeki firmalardan veri
toplanmis ve istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Calismanin sonuglari, hava
kargo sirketlerinin hizmet Kkalitesini artirarak misteri memnuniyetini nasil

yiikseltebilecegi konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Yapilan analizler, miisteri memnuniyetinin hem beklenen hem de algilanan
hizmet kalitesi ile giiglii bir iliski i¢inde oldugunu ortaya koymustur. Hem beklenen
hem de algilanan kalite, miisteri memnuniyetini anlamli O6l¢iide etkilemektedir.
Ozellikle, algilanan kalite miisteri memnuniyetinin daha biiyiikk bir boliimiinii
aciklamaktadir. Bu durum, misterilerin deneyimledikleri hizmetin, beklentileriyle ne

kadar ortiigtiiglinlin memnuniyet iizerindeki dogrudan etkisini gostermektedir.

Demografik faktorlerin de hem beklenen hem de algilanan kalite, dolayisiyla
miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi oldugu goriilmistiir. Yas, egitim diizeyi, gelir
durumu, kargo kullanim nedeni gibi degiskenler, miisterilerin hizmet kalitesi

beklentilerini ve algilarini sekillendirmektedir.

Yapilan korelasyon analizi ile algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda
r=0,507 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir
iliski tespit edilmistir. Beklenen kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda r=0,530
kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir iligki tespit
edilmistir. Beklenen kalitenin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=155,622; p=0,000) anlamli
bulunmustur. R2 belirlilik katsayis1 0,281 sonucuyla miisteri memnuniyetinin %28,1°1

beklenen kalite tarafindan agiklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hava Kargo, Beklenen Hizmet Kalitesi, Algilanan Hizmet
Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, SERVQUAL Modeli



SUMMARY

Aviation sector is an indispensable part of global trade today. In this study, the
impact of the quality of air cargo services on the satisfaction of corporate customers is
examined. Based on the SERVQUAL model, it is investigated how the difference
between the expected and perceived service quality of customers affects their
satisfaction levels. For this purpose, data were collected from the companies in the
sector and analysed by statistical methods. The results of the study provide important
information on how air cargo companies can increase customer satisfaction by

improving service quality.

The analyses revealed that customer satisfaction has a strong relationship with
both expected and perceived service quality. Both expected and perceived quality
significantly affect customer satisfaction. In particular, perceived quality explains a
larger portion of customer satisfaction. This shows that the extent to which the service
that customers experience matches their expectations has a direct impact on

satisfaction.

Demographic factors were also found to have an impact on both expected and
perceived quality, and thus on customer satisfaction. Variables such as age, education
level, income status, reason for cargo usage shape the service quality expectations and

perceptions of customers.

According to the correlation analysis, a positive and moderate relationship was
determined between perceived quality and customer satisfaction with r=0,507 and
p<0,05 significance level. A positive moderate relationship was determined between
expected quality and customer satisfaction with r=0,530 and p<0,05 significance level.
The regression analysis conducted to determine the effect of expected quality on
customer satisfaction was statistically significant (F=155,622; p=0,000). With R2
coefficient of determination of 0.281, 28.1% of customer satisfaction is explained by

expected quality.

Keywords: Air Cargo, Expected Service Quality, Perceived Service Quality,
Customer Satisfaction, SERVQUAL Model
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ONSOZ

Bu tez, hava kargo sektoriinde hizmet Kkalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini anlamaya ve bu alandaki literatiire katki saglamaya yonelik bir ¢aba
olarak ortaya ¢ikmistir. Calisma siiresince akademik bilgi birikimimi gelistirmenin

yani sira, sektorle ilgili verimli ¢aligmalar yapma firsat1 buldum.

Bu tez siireci boyunca bana rehberlik eden, bilgi ve deneyimlerini benimle
paylasan, akademik yolculugumda bana destek olan degerli danigman hocam Dog. Dr.
Dursun BOZ’a en igten tesekkiirlerimi sunarim. Ayni1 zamanda, lisans ve ardindan
yiiksek lisans egitim siirecimde daima yanimda olan degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi
Oguz YILDIZ’a ayrica tesekkiirii borg bilirim. Son olarak bu siiregte beni destekleyen

aileme ve dostlarima da sonsuz minnettarim.

Arastirmamin Ozellikle hava kargo sektoriinde faaliyet gosteren firmalara,
misteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi daha iyi anlamalari
konusunda faydali olmasini umuyorum. Elde edilen bulgularin hem teorik hem de

pratik anlamda katki saglayacagina inantyorum.

Okuyuculara faydali bir eser olmasini temenni ederim.

"Tiirk ¢ocugu; Her iste oldugu gibi, havacilikta da, en yiiksek diizeyde, gokte,

seni bekleyen yerini, az zamanda, dolduracaksin."

Gazi Mustafa Kemal ATATURK
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GIRIS

Havacilik sektorii, tarih boyunca biiyiik bir gelisim ve doniisiim siireci geg¢irmis,
insanoglunun u¢ma hayalinin gerceklige doniistiigli bir alan olarak ¢agin en 6nemli
endistrilerinden biri haline gelmistir. 20. ylizyilin baglarinda Wright kardeslerin
gerceklestirdigi ilk motorlu ugus, havaciligin ticari ve askeri alanlarda kullanilmasinin
Onilinii agmis, zamanla yolcu ve ylik tasimaciligi alanlarinda biiylik bir sektdr haline

gelmesine zemin hazirlamistir.

Havacilik endiistrisi, II. Diinya Savasi sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler
ve globallesme ile birlikte ¢ok daha hizli bir evrim gecirmistir. 1950'lerden itibaren
ticari havayolu tagimaciliginin yayginlasmasi, hem yolcu hem de hava kargo
hizmetlerinin gelismesini tetiklemistir. Giiniimiizde, hava kargo tagimaciligi, ticaretin
en kritik unsurlarindan biri olarak kabul edilmekte ve lojistik sektoriinde belirleyici bir

rol oynamaktadir.

Hava kargo sektorii, glinimiizde hiz, giivenilirlik ve verimlilik gibi faktorlerin
on planda oldugu bir endiistri olarak, miisteri memnuniyetini en {ist seviyeye
cikarmaya odaklanmaktadir. Ancak, miisteri memnuniyetini etkileyen en kritik
unsurlardan biri hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten bekledigi
(beklenen hizmet kalitesi) ile ger¢eklesen deneyimleri sonucunda algiladiklari
(algilanan hizmet kalitesi) arasindaki fark ile dl¢iilmektedir. Hava kargo isletmeleri,
rekabet avantaji saglayabilmek ve siirdiiriilebilir biiylimeyi destekleyebilmek ig¢in
miisteri beklentilerini karsilamak ve hatta bu beklentileri asmaya yonelik stratejiler

gelistirmek zorundadir.

Bu arastirma, Tiirkiye'deki hava kargo sirketlerinin hizmet kalitesini ve
misterilerin bu hizmetten ne kadar memnun oldugunu incelemektedir. Hava kargo
sektorlinlin genel yapisi, miisterilerin beklentileri ve sektordeki isletmelerin sundugu
hizmetlerin kalitesi arasindaki iligki bu calismanin merkezinde yer almaktadir.
Calisma, hava kargo tasimaciliginin, hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin

farkli yonlerini kapsayacak sekilde dort boliimden olugsmaktadir.



BIiRINCI BOLUM
HAVA KARGO TASIMACILIGI

1.1. Hava Kargo Tasimacihigi ve Hava Kargo Tasimacihiginin Tarihsel

Gelisimi

Hava kargo tagimaciligina deginmeden dnce hava kargonun tanimini bilmemiz
gerekir. Hava kargo, mallarin hava araglariyla hizli ve giivenli bir sekilde tasginmasini
saglayan bir lojistik siiregtir. Bu siireg, isletmelerin ve bireylerin zaman ve maliyet
acisindan avantajli olmasi nedeniyle tercih edilmektedir. Bu siirecte, yolcu bagajlari
hari¢ olmak {izere tiim tiirde yiikler, kargo ucaklar1 veya yolcu ucaklarinin kargo
boliimlerinde taginir. Hava kargo, tipki bir paket servisi gibi ¢alisir ancak ¢ok daha
uzun mesafeler i¢in ve genellikle daha biiyiik ve degerli esyalar i¢in kullanilir. Hava
kargo tagimaciligi, elektronik iiriinler, ilaglar, otomotiv parcalar1 ve taze gidalar gibi
farkl sektorlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Kiiresel ticaretin artmasiyla birlikte,

hava kargo, diinya ekonomisinde 6nemli bir rol oynamaktadir (O’Connor, 2000).

Hava kargo tasimaciligi, ICAO ve IATA gibi kuruluslarin belirledigi
uluslararas: standartlara uygun olarak gerceklestirilen bir lojistik siirectir. Bagka bir
deyisle mal/iiriinlerin belirlenen kurallar igerisinde A noktasindan B noktasina
taginmas siirecidir. Bu siirecte, posta ve yolcu bagajlar1 hari¢ tiim tiirde yiikler, 6zel
ambalajlama ve etiketleme islemlerine tabi tutulduktan sonra, gerekli tasima
belgeleriyle birlikte hava araglari ile sevk edilir. Bu sayede, esyalariniz diinya tizerinde

herhangi bir noktaya giivenli, hizli ve sorunsuz bir sekilde ulastirilir (O'Connor, 2001:
153-154).

Hava kargo tasimaciliginin tarihsel silirecte Onemli doniim noktalar
bulunmaktadir. 1910 yilinda gergeklestirilen New York-Albany posta ugusu ve Wright
kardeslerin 5 ton ipek tasima ucusu, sektoriin ilk 6nemli kilometre taglar1 olarak kabul
edilir. Bu uguslar, hava yoluyla yiik tasima potansiyelini gdstermis olsa da, diizenli
hava kargo hizmetlerinin baslamasi i¢in teknolojik gelismeler ve altyap: yatirimlarinin
tamamlanmasi gerekmistir. John G. Wensveen'in (2007) detayli arastirmalari, hava
kargo tasimaciliginin gelisimini farkli evrelerde incelememizi saglar. Bunlar asagida

sirasiyla anlatilmistir:



Hava Postasi: Hava posta hizmetleri, ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri'nde deneysel olarak uygulanmaya baglanmistir. Washington ile New
York arasinda gergeklestirilen deneme uguslarinin beklenenden daha basarili
sonu¢ vermesi uzerine, bu hizmetin diizenli olarak sunulmasina karar
verilmigtir. 1925 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Kongresi tarafindan
alman karar ile hava posta tasimaciligi, 6zel sektdre agilmustir. Ilk ticari
ucaklar, oncelikle posta tasimaciligi amaciyla iiretilmis olsa da, gliniimiizde
elektronik iletisim araglarinin  yayginlagsmasiyla birlikte hava posta
hizmetlerinin 6nemi azalmistir. Havayolu sirketlerinin toplam gelirleri iginde

hava posta hizmetlerinin pay1 olduke¢a diisiiktiir.

Hava Kurye: Hava kurye tasimaciligi, onemli belgelerin hizli ve giivenli bir
sekilde tasinmasi icin kullanilan bir hizmettir. Bu hizmet, Amerika Birlesik
Devletlerinde ilk olarak 1927 yilinda United Airlines tarafindan
ticarilestirilmistir. Sektérde daha sonra farkli sirketlerin de hizmet vermeye
baglamasina ragmen, Railway Express Agency (REA) adli sirketin dominant
konumu, sektoriin gelisimini bir siire smirlamigtir. Ancak 1975 yilinda
REA'nin iflas etmesiyle birlikte hava kurye tasimaciligi sektorii, farkli
tastyicilarin rekabetine sahne olmus ve Onemli bir biliylime goOstermistir.
Giliniimlizde hava kurye hizmetleri, 6zellikle finans, hukuk ve saglik

sektorlerindeki acil belge transferleri i¢in siklikla tercih edilmektedir.

Gecelik hava kurye hizmetleri: 1973 yilinda Frederick W. Smith tarafindan
kurulan Federal Express(Fedex) ile sektore onemli bir yenilik getirmistir.
Federal Express, topladigi kargoyu kendi filosu ile gece boyunca tagiyarak,
ertesi giin teslimatin1 saglayan bir model benimsemistir. Bu 'topla ve dagit'
modeli, lojistik sektoriinde yeni bir donem baslatmistir. Giiniimiizde Fedex,
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kurye hizmetleri pazarinin 6nemli bir

bolimiine hakimdir.

Hava Kargo: Diizenli olarak sadece esya tasiyan uguslar, 1931 yilinda
Amerika'da baglamistir. Ancak bu uguslar, giiniimiizdeki gibi diizenli seferler
degil, ugak doldukca yapilan seferler seklinde gerceklesmistir. 1940 yilinda

United Airlines tarafindan baslatilan tarifeli hava kargo hizmetleri ile birlikte



1.2.

sektor, daha diizenli bir yapiya kavusmaya baslamistir. Amerika Birlesik
Devletleri Sivil Havacilik idaresi'nin 1948 yilinda aldig1 kararlarla, hava kargo
sektorli i¢in O6nemli adimlar atilmistir. Bu kararlar sayesinde hava kargo

organizatorleri resmen taninmig ve sektore yatirim yapan sirket sayis1 artmastir.

Jumbo Jet Ucaklarin Etkisi: Hava tasimaciliginda bir doniim noktasi olan genis
govdeli ugaklar, 1970'lerde Boeing 747 ile hayatimiza girmistir. Baglangigta
yolcu tasimaciligl i¢in tasarlanan B-747, kisa siirede kargo tasimaciliginda da
onemli bir rol iistlenmistir. Ozellikle 100.000 kg'a varan biiyiik yiikleri tek
seferde tagima kapasitesi sayesinde, B-747 uzun yillar boyunca hava kargo
tagimaciliginin sembolii haline gelmistir. Hem yolcu hem de kargo tasiyabilen
kombi versiyonlar1 ile de dikkat c¢eken B-747, hava kargo sektoriiniin

gelisimine biiyiik katki saglamistir.

Hava kargo tasimaciligi, giinimiizde sadece yolcu ucaklarinin kargo
bolmelerinin kullanilmasiyla sinirh kalmayip, 6zel kargo ucaklari ve sirketleri
sayesinde 6nemli bir gelisim gdstermistir. Ozellikle Orta Dogu ve Uzak Dogu
gibi bolgelerde tamamen kargo tagimaciligina odaklanan havayolu sirketlerinin
sayist hizla artmaktadir. Bu durum, yolcu tagimaciligi yapan havayolu
sirketlerinin de kargo tasimaciligina olan ilgisini artirmis ve birgok sirket,
kargo tagimaciligi i¢in ayr1 birimler kurmustur. Tiirk Hava Yollari'nin kurdugu

Turkish Cargo, bu durumun en ¢arpici 6rneklerinden biridir.

Hava Kargo Tasimacihiginin Faydalari

Bir {irlinlin degeri arttik¢a, hava kargo tasimaciligi tercih edilir hale gelir.

Yiiksek degerli mallarin hava yoluyla tasinmasinin bir¢ok avantaji vardir. Bunlar

arasinda (ACI, 2019: 10):

Diistik oranli sevkiyatlar: Cok pahali veya cok kiiciik olan esyalar genellikle
az miktarda gonderilir. Bu tiir esyalar1 ugakla géondermek, gemi veya trenle
gondermeye gore daha pahali olsa da, daha giivenli ve daha hizlidir. Ciinkii
biiyiik gemiler veya trenler ¢cok fazla esya tasidigi icin, kiigiik ve degerli

esyalarin kaybolma veya zarar gérme riski daha fazladir.



o Zamana karsi duyarlilik: Bazi seyler cok cabuk bozulur veya ¢ok 6zel sartlarda
tasinmasi gerekir. Ornegin, meyve sebze, ¢icek veya ilag gibi seyler. Bu tiir
tirtinleri ucakla tasimak c¢ok onemlidir. Ciinkii bu sayede, bu lriinler daha
cabuk ve giivenli bir sekilde istedigimiz yere ulasir. Eger ugakla tasinmazsa,
bozulabilir veya zarar gorebilir.

e Giivenlik: Yiksek degerli ve hassas iiriinler, kayip, hasar veya hirsizlik gibi
risklere karsi daha fazla koruma gerektirir. Bu nedenle, bu tiir iiriinlerin
tasinmasinda genellikle havalimanindan havalimanina (point-to-point) direkt
tagima yontemi tercih edilir. Bu yontem, {iriinlerin farkli aktarma noktalarinda
risklere maruz kalma siiresini en aza indirerek giivenligi artirir. Ozellikle
taraflar arasinda 6zel bir giivenlik anlasmas1 bulunmadigi durumlarda, point-
to-point tagima en giivenli se¢enek olarak degerlendirilir.

e Sermaye maliyeti: Yiiksek degerli mallarin lojistik siirecinde zamanin paradan
daha degerli oldugu sdylenebilir. Bu tiir mallarin zamaninda teslim
edilememesi, isletmeler i¢in ciddi mali kayiplara yol agabilir. Hava kargo
tasimaciligi, yiiksek degerli mallarin hizli ve giivenli bir sekilde tasinmasini
saglayarak bu riski minimize eder. Ancak sadece zaman degil, glimriik
islemleri, uygun depolama gibi diger lojistik faktorler de tagima tiirli seciminde
onemli rol oynar. Bu faktodrlerin tiimii degerlendirildiginde, hava kargo, yiiksek
degerli mallarin lojistik siirecinde en uygun segenek olarak goriilmektedir.

e Envanter maliyeti: Hava kargo tasimaciligi, isletmelerin envanter yonetiminde
onemli bir rol oynar. Hizli teslimat sayesinde isletmeler, daha az iiriinle daha
fazla miisteriye hizmet verebilir. Bu da depolama maliyetlerinde azalma,
sermaye kullanim etkinliginde artis ve miisteri memnuniyetinde yiikselme gibi
bir¢ok avantaj saglar. Zamaninda teslimat, iiretim ve dagitim siireclerinin daha

1y1 planlanmasina olanak taniyarak isletmelerin rekabet gliciinii artirir.

1.3.  Hava Kargo Tasimacihginin Avantajlari

Hava kargo tasimaciliginin modern ve gelismis is diinyasindaki avantajlari

asagidaki gibi ifade edilebilir(Sancakli, 2006):



e Yiksek hizli tasima imkani sayesinde teslimat siireleri Onemli olgiide
kisalmaktadir.

e Diinya ¢apinda yaygin bir havaalani altyapisinin bulunmasi.

e Yiiksek giivenlik dnlemleri sayesinde kayip veya hasar riski ¢ok diisiik.

e Hassas ve degerli kargolarin dikkatli elleglenmesi ve yiiklenmesi.

e Tarifeli ve planlanmis kargo seferleri

e Diger tasima modlarina kiyasla, sigorta primi daha diisiik seviyelerdedir.

1.4. Hava Kargo Tasimacihigimin Onemi

Bu baglamda Hava kargo tasimaciliginin 6nemi iki ayr1 baslik ilizerinden

degerlendirilmistir:
1.4.1. Lojistik Yoniinden Hava Kargo Tasimacihiginin Degeri

Havayolu kargo tasimaciligi, o6zellikle zaman kritikliginin 6n planda oldugu
durumlarda, diger tasima yontemlerine gore belirgin avantajlar sunmaktadir. Deniz
tagimaciliginin  kitalararas1 tasimalarda haftalarca siirebilen yolculuk siirelerinin
aksine, hava yolu ile yapilan tagimalar, ticari malzemenin aliciya ¢cok daha kisa siirede
ulagsmasini saglayarak, kiiresel ticarette zaman faktoriiniin 6nemini bir kez daha ortaya
koymaktadir. Bu sayede, biiyiik dl¢ekli sirketler, tedarik zincirlerini optimize ederek,
stok maliyetlerini diisiirmekte ve daha esnek bir tiretim planlamasi yapabilmektedirler.
Hava kargo, gliniimiiziin rekabetci is diinyasinda, zamaninda teslimatin hayati oldugu
durumlarda tercih edilen bir lojistik ¢6ziimii olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bilotkach, 2021:
259).

Havacilik sektort, kiiresel ¢apta yasanan dogal afetler, insani krizler ve savas
gibi olaganiistli durumlarda hayati Onem tasiyan insani yardim ¢aligmalarinda
vazgecilmez bir rol oynamaktadir. Hava tasimaciliginin sundugu hiz ve erisim avantaji
sayesinde, acil ihtiya¢ duyulan yardim malzemeleri, tibbi ekipman ve personel, afet
bolgelerine en kisa silirede ulastirilabilmektedir. Bu sayede, milyonlarca insanin
hayatinin kurtarilmasina ve yasam kosullarinin iyilestirilmesine katki saglanmaktadir.
Diinya Gida Programi(WFP), Diinya Saglik Orgiiti(WHO) ve Birlesmis Milletler

Miilteci Ajansi(UNHCR) gibi uluslararasi yardim kuruluslari, insani yardim



faaliyetlerinde hava kargo tagimaciligini siklikla tercih etmektedir. Ayrica, hava kargo,
bozulabilir gidalar, tibbi malzemeler, organ nakli gibi zaman kritikligi yiiksek olan
tagimalarda da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu sayede, diinya genelinde

milyonlarca insanin hayat kalitesi artirilmaktadir (ICAO, 2016: 28-32).
1.4.2. Ekonomik Yoniinden Hava Kargo Tasimaciliginin Degeri

Havacilik sektorii, cografi sinirlarin 6tesinde kiiresel bir ticaret ag1 olusturarak,
tilkelerin farkli bolgelerdeki tretim merkezleri ile tiiketim pazarlarimi birbirine
baglamaktadir. Hava kargo tasimaciligi, bu agin temel taslarindan biri olarak,
giivenilir, verimli ve hizli bir lojistik ¢6ziim sunmaktadir. Ozellikle gelismekte olan
tilkeler, hava kargo sayesinde uluslararasi pazarlara erisimlerini kolaylagtirarak
ekonomik biiylimelerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu sayede, kiiresel ticaretin
canlanmasiyla birlikte, birgok iilkede istihdam olanaklari artmakta ve ekonomik
istikrar gligclenmektedir. Dolayisiyla, hava kargo, giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda
ekonomik kalkinma ve sosyal refahin saglanmasinda 6nemli bir aragtir (ICAO, 2016:

24).

Havacilik Tagimaciligi Eylem Grubu'nun (ATAG) vurguladigi lizere, hava kargo
trafigindeki artisin en Onemli ekonomik getirisi, ililkelerin dis ticaret hacmini

genisleterek ekonomik biiyiimelerine dogrudan katki saglamasidir (ICAO, 2016: 24).

Havayolu kargo tasimaciligi, malzemelerin hizli bir sekilde teslimatini
saglayarak isletmelerin depolama ve stok maliyetlerini 6nemli Ol¢iide azaltmasina
olanak tanir. Bu sayede firmalar, liretim siire¢lerinde daha etkin bir planlama yapabilir,
miisteri taleplerine daha hizli yanit verebilir ve dolayisiyla rekabet avantaji elde

edebilirler (ACI, 2019: 10 11).

1.5. Hava Kargo Operasyonlari Siireci

Hava kargo tagimaciligl, ¢ok sayida aktdriin ve diizenlemenin etkisi altinda
gerceklesen, oldukca karmagik bir siiregtir. Bu siiregte, gondericiden aliciya kadar
bircok farkli kurum ve kurulus gorev alir ve uluslararasi standartlara uygun hareket

etmek zorundadir.

Hava kargo tasimacilig siirecinde, gondericiler kargolarin1 uluslararast ve ulusal

yonetmeliklere uygun olarak paketler, etiketler ve gerekli belgeleri hazirlar.
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Hazirlanan kargo, daha sonra genellikle IATA iiyesi veya tiyesi olmayan (Non-1ATA)
acentelere teslim edilir. Baz1 hava kargo sirketleri, giivenlik ve standartlastirilmis
islemler nedeniyle oncelikli olarak IATA iiyesi acentelerle ¢alismay1 tercih eder.
Ancak tiim sirketler bu kurala uymaz ve IATA iiyesi olmayan acentelerle de isbirligi

yapabilir (ICAO, 2016: 5).

Tastyicilar ise, kargoyu kabul ederken, gerekli belgeleri kontrol eder ve
kargoyu uygun depolama alanlarina yerlestirir. Depolama alanlari, kargonun
ozelligine gore (degerli, canli hayvan, soguk zincir vb.) farklilik gosterir (SHGM,
2015: 38).

Tasima hazirhigi asamasi, ucagin tipine gore degiskenlik gosterir. Yigma
yiikleme yapilan ugaklar ile konteyner (ULD) ile yiikleme yapilan ugaklarin yiikleme
stiregleri farklidir. Kargo, varis noktasina ulastiktan sonra glimriik islemlerinden
gecirilir ve aliciya teslim edilir. Yukarida bahsedilen siirece dair tiim operasyon

semasi, sekil 1°de gosterilmistir:

ihracat Siireci

iz centesi izmetleri Acentesi
Cilag Noktas Gbnderici (GHA) (GHA) Vang Noktas:

Kargo Acentesi / Tagyee Kargo Acentesi /
. rwarde v

Vang Noktas: . . . . . . Gukig Noktass

Sekil 1: Hava Kargo Operasyon Siireci ve Saglayicilari

Kaynak: IATA Cargo Introductry Course Text Book, 2015: 540

Gegmiste hava kargo tasimaciligi, agirlikli olarak hava kargo tasiyicilari (Hava
Kargo ve Hava Yolu Sirketleri, GSA) ve tasima isleri komisyonculari(Acente)
tarafindan yonetilirken, glinlimiizde tasima isleri komisyonculariin sektérdeki etkisi
onemli 6lgiide artmugtir. Ozellikle son yillarda, hava kargo tasimaciligmin yolcu
tagimaciligina gore daha karmasik bir lojistik silire¢ icermesi nedeniyle, paketleme,

dokiimantasyon, sigorta, giimriikleme gibi konularda uzmanlasmis tasima isleri



komisyonculari, géndericiler ve havayollar1 arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir

(Ohashi vd., 2005).

Giliniimiizde tasinan kargolarin yaklasik %90-95'i bu komisyoncular
araciligiyla gerceklestirilmektedir. Bu durum, hava kargo tagimaciliginin giderek daha
uzmanlasan ve lojistik hizmetlerin 6ne ¢iktig1 bir sektore doniistiigiiniin gostergesi
olarak degerlendirilebilir (Tao vd, 2017). Yukarida anlatilan ifadeler sekil 2’de

anlasilir bir sekilde gdsterilmistir:
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0d e o
(ann
YER HIZMETLERI m :
FORWARDER _
(KOMISYONCU)

ME FORWARDER . TASIYICIYI ‘\:::,' YER HIZMETLERI
Depolama 3 Satis & Pazarlama Wi . Yiik Kontrol
Konsolidasyon Kapasite Yonetimi .1 Paletleme & iyilestirme

m, Karayolu Tagimacihig @ Gelir Yonetimi §% Yiikleme & Bosaltma
¢ Gumruk Suregleri Ulagtirma Operasyonlan

Sekil 2: Hava Kargo Operasyonundaki Ana Bilesenler
Kaynak: ECS Group, 2020

Gondericiler, iiriinlerinin uluslararasi standartlara uygun olarak, zamaninda ve
sorunsuz bir sekilde hedeflerine ulagsmasini hedeflerler. Bu siirecin karmasikligi ve
lojistik gereksinimleri géz oniine alindiginda, gondericiler genellikle kargo acenteleri
veya tasima isleri komisyonculari (freight forwarder) ile calismay1 tercih ederler. Bu
iki terim, literatiirde siklikla birbirine karistirilsa da, IATA'ya gore bazi niianslar icerir.
Kargo acentesi, dogrudan bir havayolu tarafindan yetkilendirilmis olup, hava tagima
yiik senedi diizenleme (AWB) ve iicret tahsili gibi daha sinirli bir yetkiye sahiptir. Ote

yandan, tasima isleri komisyoncusu (Freight Forwarder), bir veya birden fazla
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gonderici adina hareket ederek, tiim tasima siirecinin organizasyonunu iistlenen daha

kapsamli bir hizmet sunar (IATA Cargo Handling Manual, 2018:108-109).

Hava kargo tagimacilig siirecinde yer alan tiim paydaslarin, operasyonun farkli

asamalarinda tUstlendigi gorev ve sorumluluklar, agagidaki tabloda detayli bir sekilde

sunulmaktadir.

Sekil 3'te gorsellestirilen hava kargo tedarik zinciri siirecinin adimlar1 detayli

bir sekilde aciklanmistir. Bu siliregte yer alan tiim aktdrlerin, kendilerine diisen

gorevleri basariyla yerine getirmesi, hava kargo operasyonunun genel basarisi i¢in

kritik oneme sahiptir.
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Sekil 3: Hava Kargo Tasimacilik siirecindeki Taraflarin Faaliyet ve Sorumluluklar

Kaynak: Feng, Li ve Shen, 2015
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1.6. Hava Kargo Saglayicilar

Hava kargo tasimaciligi sektoriinde, tastyicilar islev ve sorumluluklarina gore
farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategorizasyon 3 baslhiga ayrilmaktadir
(Wensveen, 2007: 324-325):

1.6.1. Entegre Tasiyicilar

Entegre tasiyicilar, lojistik sektoriinde kapidan kapiya (door to door) teslimat
hizmeti sunan tasiyicilara denir. Cook ve Billig bu sirketleri "express tasiyici" olarak
tanimlar (Cook ve Billig, 2017: 124). Morrel ise bu modelin temel ilkelerini hiz,
giivenilirlik ve garantili teslimat siireleri olarak belirlemistir. Entegre tastyicilar,
genellikle kiigiik boyutlu gonderiler igin tercih edilir ve gonderilerin bir gecede teslim
edilmesi gibi taahhiitlerde bulunabilirler (Morrel, 2011: 99). DHL, UPS ve FedEXx gibi

global lojistik sirketleri, entegre tasimacilik alaninda 6ncii konumdadir.
1.6.2. Konvansiyonel Tasiyicilar

Yalnizca kargo tasimaciligina odaklanan ve yolcu tasimayan hava yolu
sirketlerine konvansiyonel kargo tasiyicisi veya tamamen kargo tasiyicist denir. Bu tiir
havayollarinin 6nciilerinden biri olarak kabul edilen FedEx, sektorde onemli bir
dontim noktasit olmustur (Morrel, 2011: 80). Kiiresel ticaretteki artis, kargo
tasimaciligina olan talebi onemli olgiide ytikseltmistir. Bu durum, yalmzca kargo
tasimaciligr hizmeti sunan 6zel havayollarinin sayisinda artisa neden olmustur.
Cargolux, Challenge ve ULS Havayollari, bu alanda faaliyet gosteren Onemli

oyunculardan sadece birkagidir.

Baz1 biylik havayolu sirketleri, kargo tasimaciligi hizmetlerine olan talebi
karsilamak amaciyla 6zellesmis kargo tagima sirketleri kurmuslardir. Bu strateji, kargo
operasyonlarinin daha verimli yonetilmesini ve kargo miisterilerine daha 0zel
hizmetler sunulmasini saglamaktadir. Tiirk Hava Yollari'nin (THY) biinyesindeki
Turkish Cargo, Singapur Havayollari'nin SIA Cargo, Qatar Airways'in Qatar Cargo ve
Emirates'in Sky Cargo gibi sirketler, bu yaklasimin basarili ornekleri olarak

gosterilebilir.
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1.6.3. Kombine Tasiyicilar

Kombine tagiyicilar, hem yolcu hem de kargo tasimaciligi hizmetleri sunan
havayolu sirketleridir. Entegre tasiyicilarin kapidan kapiya teslimat odakl
hizmetlerinden farkli olarak, kombine tasiyicilar havalimani-havalimani (airport to
airport) arasinda kargo tasimacilig1 yaparlar (Wensveen, 2007: 325). Bu sirketlerin
ucaklarinda, yolcular i¢in ayrilmis iist kisim ve kargo, posta ve yolcu bagajlar igin
ayrilmis alt kisim bulunur. Yolcu sayisinin az oldugu durumlarda, kargo tasimaciligi
ek gelir kaynagi olarak degerlendirilir. Kombine tasimacilik, hava kargo sektoriinde

onemli bir paya sahiptir (Cook ve Billig, 2017: 124).
1.7. Hava Kargo Fiyatlandirma yapisi

Hava kargo tasimacilifinda iicretlendirme, kargonun boyut ve agirlhik
ozelliklerine gore yapilir. Kargonun hacim agirligi, yani ne kadar yer kapladigi, 6zel
bir formiil yardimiyla hesaplanir. Bu hesaplamada, kargonun ii¢ boyutlu 6Slgiileri
(uzunluk, genislik, ylikseklik) kullanilir. Daha sonra, hacim agirligi ile gercek agirlik
karsilastirilir ve navlun, bu iki degerden daha yiiksek olana gore belirlenir. Bu yontem,

farkli boyut ve agirliktaki kargolar i¢in adil bir {licretlendirme sistemi saglar (Coyle,
2011).

Tablo 1: Hava Kargo Fiyatlama Tablosu

Genislik x Uzunluk x Yiikseklik Boyutsal-Agirlik
= (Volume(Dims)
6000 Weight)
Ornek
50 x 60 x 100 cm boyutlarinda ve 30 kg (Gross
Weight)
agirligindaki bir kargonun ticret hesaplamasi
yapilirken:
50x60x100
6000

7=50 kg volume weight sonucu ¢ikar

Yukaridaki sonugtan goriildiigii tizere (Volume

Weight > Gross Weight)

Dolayisiyla ticreti hesapmak icin kullanilacak agirlik (Chargeable Weight) olarak
Volume Weight 50 kg degeri kullanilir
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Hava kargo tasimaciliginda, hesaplanan "lcretlendirilebilir agirlik" (Chargeable
Weight) iizerinden fiyatlandirma gergeklestirilir.  Sektdrdeki fiyatlandirma
standartlarin1 belirleyen Uluslararast1 Hava Tasimaciligi Birligi (IATA) tarafindan
yayinlanan TACT (The Air Cargo Tariff) kilavuzu, havayollarina referans olarak
sunulur. Ancak, kiiresel rekabetin yogunlugu nedeniyle, bir¢ok havayolu sirketi, kendi
stratejileri dogrultusunda TACT kilavuzundaki oranlardan farklilik gosterebilen 6zel

tarifeler uygular (Coyle, 2011).

1.8.  Uluslararas1 ve Ulusal Diizeyde Hava Kargo Tasimacihiginin Giincel

Durumu ve Yapisi

Hava kargo tasimacilifi, giinlimiizde iilkelerin ekonomik rekabet giicilinii
artiran en onemli lojistik araglardan biri haline gelmistir. Ancak, bu sektor, kiiresel
ekonomideki dalgalanmalar, jeopolitik gelismeler ve teknolojik yenilikler gibi birgok
faktorden etkilenmektedir. Bu boliimde, hava kargo tasimaciliginin diinya genelindeki

ve iilkemizdeki mevcut durumu analiz edilecektir.
1.8.1. Diinya Capinda Hava Kargo Pazarinin Durumu

Hava kargo pazari, yiiklerin hava yoluyla taginmasini saglayan, ticari havayollari
ve uzmanlasmis kargo tagimaciligi firmalar tarafindan sunulan bir hizmettir. Son on
bes yilda, kiiresel ticaretteki artisa paralel olarak hava kargo sektorii de 6nemli bir
bliylime gostermistir. 2004 yilinda 40,9 milyon ton olan kiiresel hava kargo hacmi,
yaklagik %50 oraninda artarak 2020'de 55,9 milyon tona ulagmistir (IATA, 2020b: 1).
2010'larin basindaki kismi bir yavaslamanin ardindan sektdr, 6zellikle e-ticaretin hizla
gelismesi ve kiiresel tedarik zincirlerinin karmasiklagmasiyla birlikte yeniden ivme
kazanmistir. En yogun hava kargo trafigi, Dogu Asya ve Amerika Birlesik Devletleri
arasinda gerceklesmekte olup, bu bolgelerdeki havalimanlar1 sektordeki lider

konumunu korumaktadir.

Hava kargo tasimaciligi pazarmin biiylimesini etkileyen baslica iki faktor, e-
ticaretin kiiresel captaki ytikselisi ve havacilik sektoriindeki yakit maliyetleridir. E-
ticaret hacmindeki artis, farkli cografyalardaki iiretici, satici ve tiiketici arasinda
dogrudan etkilesimin artmasima ve buna bagli olarak hizli ve giivenilir lojistik

cozlimlerine olan talebi ylikseltmistir. Havacilik sektdriinde yasanan yakit fiyat
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dalgalanmalar ise, hava kargo tasimaciliginin maliyet yapisint dogrudan etkileyerek
sektdriin bilyiime hizim belirleyen énemli bir faktor olmustur. Ozellikle 2012 yilinda
yasanan yakit fiyat artislari, hava kargo tasimaciliginda bir yavaslamaya neden
olurken, 2016 yilindaki yakit fiyatlarindaki diisiis, sektoriin yeniden canlanmasini

saglamistir (Web_2).

Sekil 4: 2004 ve 2021 Yillar1 Arasinda Diinya Genelinde Hava Kargo Ticaret Hacmi
(Milyon Ton)
Kaynak: Web_2

Sekil 4'teki veriler, hava kargo sektdriiniin 2008 kiiresel finansal krizi ve 2020
COVID-19 pandemisi gibi kiiresel ¢captaki olumsuz ekonomik soklara karsi oldukga
hassas oldugunu gostermektedir. Her iki krizde de sektor, kargo hacimlerinde belirgin
disiisler yasamistir. Ancak, 06zellikle COVID-19 pandemisi sirasinda, tibbi
malzemelerin acil olarak tasinmasi ihtiyaci, bazi yolcu ugaklarin kargo
tagimaciligina doniistiiriilmesiyle sonuclanmis ve sektoriin genel kapasitesini
artirmistir. Bu durum, kriz déonemlerinde bile hava kargo tasimaciliginin énemini ve

esnekligini vurgulamaktadir (Web_2).

Havayolu sirketleri, yolcu tagimaciligi ile birlikte kargo tasimaciligi hizmetleri
de sunarak gelirlerini ¢esitlendirmektedir. Yolcu ve kargo tasimaciligi, genellikle ayri
bélmelerde gerceklestirilerek, her iki hizmetin de verimliligi artirilmaktadir. Ozellikle
COVID-19 pandemisi gibi kiiresel kriz donemlerinde yolcu trafiginde yasanan
diistisler, havayolu sirketlerini kargo tasimaciligina yoneltmistir. Lufthansa, Air

Canada ve KLM gibi 6nde gelen havayolu sirketleri, yolcu ugaklarini kargo
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tasimacilig1 i¢in adapte ederek ek gelir elde etmislerdir. Sekil 5'de goriildiigl gibi,
Lufthansa, Airbus A350 ve A330 tipi yolcu ugaklarini tamamen kargo tagimaciligina
tahsis ederek filosunu genisletmis ve kargo tasima kapasitesini 6nemli dlgiide

artirmistir (Web_3).

Sekil 5: Kargo Operasyonlarinda Kullanilan Lufthansa Yolcu Ucagi: COVID-19
Pandemisi Ornegi

Kaynak: Web_4
1.8.2. Tiirkiye Genelinde Hava Kargo Pazarinin Durumu

Tiirkiye'de hava yoluyla yapilan kargo tasimaciligi, kiiresel ticaretin artmasi ve
e-ticaretin hizla gelismesiyle birlikte son yillarda 6nemli bir biiyiime gostermistir.
Ancak, 2020 yilinda yasanan COVID-19 pandemisi, kiiresel tedarik zincirlerindeki

aksamalar ve sinir kisitlamalari nedeniyle bu biiylime trendinde bir duraklamaya neden

olmustur.
; 2022-2023
*
Yiik Trafigi (Ton) 2003 2022 2023 Degisim (%)
ic Hat 188.979 784.022 853.622 9%
Dis Hat 775101 3.379.120 3.357.885 -1%
Toplam 964.080 4.163.142 4.211.507 1%

Sekil 6: Tiirkiye Geneli Yiik Trafigi
Kaynak: SHGM, 2023: 34.

2023 yilinin sonunda toplam yiik tasimaciligi 4 milyon tona ulasmistir. i¢ hat
ucuslarindaki yiik miktari, 6nceki yila gére %9 oraninda artarken, dis hat uguslarindaki
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yiik miktar1 %1 oraninda azalmistir. 2003 yilindan itibarenki genel ugak trafigi egilimi,

Sekil 6'da gorsellestirilmistir.

Il Toplam

Transit

. Dis Hatlar
| i¢ Hatlar

2022 2023

1000000

2003

Sekil 7: Yiik Trafigi
Kaynak: SHGM, 2023, 34.

Tiirkiye'de hava kargo tasimaciligi sektorti, son yirmi yilda dnemli bir biiyiime
kaydetmistir. 2003 yilinda 964 bin ton olan toplam kargo tasima kapasitesi, 2023
itibartyla yaklasik 4.3 milyon tona ulagarak yaklasik %421 gibi kayda deger bir artig
gostermistir. Bu biiylimede Tiirk Hava Yollari'nin (THY) kapasite artisinin yani sira,
MNG, ULS ve ACT Havayollar1 gibi 6zel kargo tastyicilarinin sektére girmesi
belirleyici olmustur. Ancak, 2008-2011 yillar1 arasinda yasanan kiiresel ekonomik
krizin etkisiyle sektorde bir durgunluk dénemi gozlemlenmistir. Bu donemde, hem
kargo ucaklar1 hem de yolcu ugaklari altindaki kargo tasimaciligi genel olarak
yavaslamistir (SHGM, 2023: 34).

Sekil 8’de gosterildigi gibi son yirmi bir yilda, e-ticaretin hizla biiyiimesi ve
kiiresel ticaretteki artis sayesinde, hava kargo tasimaciligi %730 oraninda artarak

2.513.875 kilograma ulagsmigtir. Bu durum, ilkemizin lojistik altyapisinin

giiclenmesine ve ekonomik biiylimeye 6nemli katkilar saglamistir (SHGM, 2023: 36).
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302.737
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Sekil 8: Tiirkiye’de Yillara Gore Toplam Kargo Kapasitesi
Kaynak: SHGM, 2023: 36.

1.9. Hava Kargo Pazarindaki Ucak Tipleri

Hava tagimacilig1 sektoriinde kullanilan ugaklar, gévde yapisina gore iki ana
kategoriye ayrilmaktadir: dar gdvde ve genis gdvde ugaklar. Bu smiflandirma,
oncelikle yolcu kabininin genisligi ve buna bagli olarak tasima kapasitesi ile ilgilidir

(IATA Cargo Introductry Course Text Book, 2015: 243-248).

e Genis Govdeli Ugaklar; 1Iki koridorlu ugaklar, yolcu kabininde iki adet yan
yana yer alan koridor bulunan ve genellikle uzun menzilli uguslarda kullanilan
genis govdeli hava araglaridir. Bu ugaklarin alt giivertelerindeki kargo
boliimlerine, standartlastirilmis Yiikleme Birim Geregleri (ULD) kullanilarak
yiikler yerlestirilir. Bu sayede ylikleme islemleri daha hizli ve verimli hale
gelir. Boeing 777 ve Airbus A330 gibi modeller, genis govde ugaklarina 6rnek
olarak verilebilir.

e Dar Govdeli Ugak;, Tek koridorlu ugaklar, yolcu kabininde tek bir koridor
bulunan ve genellikle kisa ve orta mesafeli uguslarda kullanilan hava
araglaridir. Bu ucak tiplerinde, kargo genellikle ugagin alt kisminda bulunan
kargo boliimiine elle(bulk/y1gma) yiiklenir. Boeing 737-800 ve Airbus A320

gibi modeller, dar govde ucaklarina 6rnek olarak verilebilir.
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Hava kargo sektoriinde tasiman yiiklerin gesitliligi kadar, bu yiikleri tagiyan
hava araglar1 da oldukca ¢esitlidir. Sektorde genel olarak ii¢ ana ugak tipi karsimiza
cikar: yolcu ucaklari, kargo ugaklar1 ve kombine ucaklar. Yolcu ugaklarmin alt
boliimlerinde (lower deck) kargo tagima uygulamasi, 1970'lerde Boeing 777 modeliyle
sektore dnemli bir ivme kazandirmistir. Bugiin ise Boeing 737'den Airbus A320'ye

kadar bir¢ok yolcu u¢agi modelinde bu uygulama yayginlagmistir (Morrell, 2012).

Ote yandan, ucak iireticileri, sektordeki kargo tasimaciligi talebini karsilamak
lizere Ozel olarak tasarlanmis kargo ucaklari da tiretmektedir. Antonov An-225 Mriya,
Boeing 747 Dreamlifter, Aero Spacelines Super Guppy ve Airbus Beluga gibi dev
kargo ugaklari, biiyiik ve 6zel boyutlu yiiklerin taginmasinda kullanilmaktadir (Sekil
9). Bu ugaklar, sayilar1 siirli olsa da havacilik sektoriinde dnemli bir yere sahiptir

(Bennett, 2016).

Son olarak, hem yolcu hem de kargo tasimaciligina uygun olarak tasarlanan
kombine ugaklar da mevcuttur (Sekil 10). Ancak bu tip ugaklarin sayisi oldukga azdir
ve genellikle belirli havayolu sirketleri tarafindan tercih edilmektedir. Kombine
ucaklar, esneklik sagladiklar1 i¢in bazi 6zel durumlarda tercih edilse de, genellikle
yolcu ugaklar1 veya kargo ucaklari kadar yaygin olarak kullanilmazlar. Ayrica

konfigiirasyonu hizla degistirilebilen ugaklara da asagida deginilmistir.

o Yolcu Ugaklar:;;, Yolcu tagimaciligl icin tasarlanmis hava araglaridir. Bu
ucaklarin list katinda yolculara ayrilmis kabinler bulunurken, alt katinda yolcu
bagajlari, kargo ve posta gibi yiikler i¢in ayrilmis ambarlar yer alir (SHGM,
2015: 28).

e Kargo Ugaklari; Tamamen kargo tasimaciligina yonelik olarak tasarlanmig
hava araglaridir. Bu ugaklarin hem {ist hem de alt katlari, ¢esitli boyut ve
agirliktaki kargo ve posta gonderilerini tagimak iizere optimize edilmis genis
kargo ambarlariyla donatilmistir (SHGM, 2015: 25).

e Kombi Ugaklar; Hem yolcu hem de kargo tasimaciligina yonelik olarak
tasarlanmig hava araglaridir. Bu ugaklarin iist katinda, yolcu kabinleri ve kargo
boliimleri birbirinden ayrilmis olarak bulunur. Bdylece, yolcu konforu ve
kargo giivenligi birlikte saglanir. Ayrica, alt katinda da ek kargo ve posta

tagimak i¢in 6zel olarak tasarlanmis ambarlar yer alir.
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e Konfigiirasyonu Hizla Degistirilebilen Ugaklar; Yolcu ve kargo tagimaciligt
ithtiyaglarina goére hizlica konfigiirasyonu degistirilebilen, cok amaclh hava
araglaridir. Yolcu veya kargo talebinin siklikla degistigi rotalarda, bu ucaklar
sayesinde esneklik saglanir. Kisa siirede yolcu kabinleri, kargo ambarlarina

dondstiirtilebilir ve bdylece operasyonel maliyetler diisiirtiiliir.

Be'ugaXL g:?lACOPERATION
' Transpor capacity !
T ‘ 2 assoxwe |
. ST ;
: Range i
> Launched in @ 4,000 KM l
November 2014 9 ¢ 2200nm :
» Basod on v & 1Tan g O Srveel i
A330-200 Froghtor v ° - MTOW 1
w
» First Fight P 22T w0on0es |
'r':;SJJ’, 2018 e L A
» Entry into service 9 0 Engines
2018
CE Rolis Royce
BelugaXL
+30% extra transport capacity AIRBUS

Sekil 9: Ornek Bir Hava Kargo Ucgag (Airbus Beluga)
Kaynak: Airbus, 2020

Sekil 10: Ornek Bir Kombi Kargo Ugagi
Kaynak: Reddit, 2020

1.10. Hava Kargo Sektoriinde Tasinan Kargolar

Hava kargo sektoriinde tagman iirlinlerin, "ylikte hafif pahada agur" olan

miicevherat gibi, bozulmaya miisait olan ilaglar gibi "zamana duyarli" ve acil
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durumlara hizli cevap gerektiren iriinler gibi, belirsiz ve degisken taleplere sahip
oldugu bilinmektedir (Budd ve Ison, 2017a). Ozellikle elektronik ve bilgisayar gibi
sektorlerde "tam zamaninda iiretim" felsefesiyle calisan firmalar, hava kargoyu tercih
ederek stok maliyetlerini diisiirmekte ve iirlinlerini pazara daha hizli ulagtirmaktadir.
Bu tiir firmalar, iirlinlerinin zamaninda teslim edilmesinin 6nemini géz Oniinde
bulundurarak, 1 veya 2 giinliik gibi daha kisa teslimat siireleri i¢in daha yiiksek tagima

ticretleri 6demeye razi olmaktadirlar (Zhang ve Zhang, 2002).

Hava kargo tasimaciliginda tasinan yiikler, fiziksel ve kimyasal 6zellikleri,
degerleri ve tasima kosullarindaki farkliliklar nedeniyle cesitli siniflara ayrilir. Bu
siiflandirma, hava kargo islemlerinin her asamasinda biiylik 6nem tasir. Malzemenin
kabulli, depolanmasi, tasinmasi ve teslimi gibi siiregler, yiikiin dogru
simiflandirilmasina bagli olarak planlanir. Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Birligi
(IATA) tarafindan belirlenen standartlara gore, hava kargo yiikleri, belirli kriterlere
gore smiflandirilir. Bu siiflandirma sistemi, yiiklerin giivenli ve verimli bir sekilde

taginmasini saglar (IATA Perishable Cargo Regulations, 2019: 23-36):

Tablo 2: IATA’ya gore Kargolarin Siniflandirilmasi

Tehlikeli Maddeler

Canlh Hayvanlar

Bozulabilir Kargolar Meyve ve sebzeler

Bitkiler ve hazir salatalar

Baharatlar

Cicekler ve saksi bitkileri

Et ve Deniz iirtinleri

Peynir ve siit iceren iirlinler
Kulugkalik yumurtalar

Un igeren mamuller ve sekerlemeler
Kozmetik tirtinler

flag ve ilag iiriinleri

Dondurulmus yiyecekler

Degerli Kargolar

Agir Kargolar
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Diplomatik Kargolar

Islak Kargolar

Cenazeler

Zati Esyalar

Agir Kokulu Kargolar

Diger Ozel Kargolar (Paletten tasan kargolar, borular,
makaralar vb.)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur

Modern hava tasimaciligi, giivenilir, hizli ve konforlu bir ulasim imkam
sunarak diinya ticaretinde onemli bir rol oynamaktadir. Sadece yolcu tagimaciligi
degil, ayn1 zamanda tarimsal iirlinlerden yiiksek degerli hayvanlara, hatta nakit gibi
ozel kargolara kadar genis bir iiriin yelpazesini tasimaktadir. Ozellikle paranin zaman
degeri ve sigorta maliyetleri gbz Oniine alindiginda, hava kargo, bazi durumlarda
karayolu veya denizyolu tasimaciligina gore daha ekonomik bir alternatif
sunabilmektedir (Bartsch, 2018). Hava kargo ile tasinan tiriinlerin ¢esitliligi oldukca
genis olmakla birlikte, sektorde genellikle ton-kilometre (ton-km) olarak adlandirilan

bir 6l¢li birimi kullanilarak tasima maliyetleri hesaplanmaktadir (Morrell, 2012).

Sogutulmus
Gidalar
5%

Diger
1%

Ara Uriinler »
12% o

Yuksek Teknoloji
Uranler
Tiketici Uriinleri ! 30%

16%

| Sermaye Donanimi |

Giyim, Tekstil ve | 19%
Ayakkabi - .

Sekil 11: Hava Kargo Sektoriinde Tasian Kargolar
Kaynak: Morrell ve Klein, 2018.
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1.11. Hava Kargo Operasyonlarinda Uc¢ak Yiikleme Siirecleri ve Kullanilan

Ekipmanlar

Hava kargo tasimaciliginda, yiiklerin ucaklara giivenli ve hizli bir sekilde
yerlestirilmesi ve ¢ikarilmasi i¢in 6zel ekipmanlar kullanilmaktadir. 19601 yillardan
itibaren, hava kargo operasyonlarinin verimliligini artirmak amaciyla, yiiklerin
paletlere yerlestirilmesi standart hale getirilmistir (Sekil 12). Bu sayede yiikleme ve
bosaltma siireleri 6nemli 6l¢iide kisalmis, ayn1 zamanda is gilivenligi de artirilmastir.
1963 yilinda ise, IATA tarafindan gelistirilen ULD (Unit Load Device) ad1 verilen
standartlastirilmis konteynerler, hava kargo sektoriinde devrim yaratarak sektdriin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir (Sekil 13). ULD'ler, farkli boyut ve
ozelliklerde olmak {izere yaklagsik 30 cesit olup, ugaklarin i¢ hacimlerine miikkemmel
uyum saglayacak sekilde tasarlanmistir. Bu sayede hava kargo islemleri daha hizl,

daha giivenli ve daha standart hale getirilmistir (Schramm, 2012).

Sekil 12: Paletlenmis Bir Hava Kargo Yiikii Ornegi
Kaynak: Approved Forwarders, 2020

Sekil 13: ULD / Birim Yiikleme Arag Geregleri
Kaynak: Loadstar, 2020
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Hava kargo tasimaciliginda, yiiklerin ugaklara giivenli ve verimli bir sekilde

yerlestirilmesi ve ¢ikarilmasi i¢in yigma ve birim yiikleme olarak iki sekilde

gerceklesir. Bu yiikleme bigimleri sayesinde, farkli boyut ve agirliktaki kargolar,

standartlastirilmis birimler halinde bir araya getirilerek ucaklara yiiklenir. Bu sayede

yiikleme ve bosaltma islemleri daha hizli, daha diizenli ve daha giivenli bir sekilde

gerceklestirilir (IATA Cargo Handling Manual, 2021:108-109).

Yigma yiikleme (Bulk); Yiiklerin ucaga el yardimiyla yiiklenmesi islemidir.

Birim Yiikleme (ULD); Toplu olarak istiflenen kargolarin giivenligini saglamak
ve ucaklarin yiik tagima sistemleriyle uyumlu hale getirmek amaciyla 6zel
olarak tasarlanmig ekipmanlardir. Bu ekipmanlar, kargolarin ugak iginde
kaymasini, devrilmesini veya hasar gérmesini onleyerek hem yiikiin hem de
ucagin giivenligini garanti altina alir. Ayn1 zamanda, yiiklerin diizenli bir
sekilde istiflenmesini saglayarak ugak igindeki bos alanin verimli

kullanilmasina katkida bulunur.

ULD’ler yap1 ve 6zelliklerine gore 3’e ayrilir:

Konteyner; Hava kargo tasimaciliginda kullanilan bu ekipmanlar, ugaklarin i¢
yapisina ve giivenlik sistemlerine uygun olacak sekilde 6zel olarak tasarlanmis,
dayanikli kompozit veya metal malzemelerden iiretilmis standartlagtirilmis yiik
tasima araglaridir.

Palet; Birden fazla kargonun giivenli ve diizenli bir sekilde tagmmasini
saglamak amaciyla kullanilan, standart boyutlarda ve dayanikli metalden
dretilmis diiz bir platformdur. Bu platformlar, ucaklarin yik tasima
sistemleriyle uyumlu olacak sekilde tasarlanmis olup, kargolarin ugak i¢inde
kaymasini, devrilmesini veya hasar goérmesini onler. Boylece hem ytiklerin
hem de ucagin giivenligi saglanir.

Iglo; Kargolarin ugaklara giivenli ve verimli bir sekilde yiiklenmesini
saglamak amaciyla kullanilan, ugak paletlerine sabitlenen 6zel bir tasima
kabidir. Bu iiniteler, kargolar1 dis etkenlerden koruyarak, ylikleme ve bosaltma
islemlerini kolaylastirir. Standart boyutlara sahip olan bu metal yapilar, farkl

tiir ve agirliktaki kargolarin diizenli bir sekilde istiflenmesine olanak tanir.
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Havalimani1 yer hizmetlerinde, kargolarin daha etkin ve giivenli bir sekilde
taginmast igin gesitli ekipmanlar kullanilmaktadir. Bu ekipmanlardan biri olan ULD
konteynerler, genellikle genis gdvdeye sahip ugaklarda tercih edilir. ULD'ler, farkli
boyut ve 6zelliklere sahip kargolarin standartlagtirilmis bir sekilde taginmasini saglar.
Paletler ise, Ozellikle dar govdeye sahip ucaklarda, birden fazla kii¢lik parcali
kargonun bir araya getirilerek taginmasi gereken durumlarda ve agir yiiklerin
yiikklenmesinde siklikla kullanilir. Hem ULD'ler hem de paletler, sekil 14’te
gosterildigi gibi u¢agin i¢ kisminda belirli noktalara giivenli bir sekilde sabitlenerek
tasinir (Brandt ve Nickel, 2019).

B737-800
SECTION
SECTION
4a 1b la
4b T T - T‘
1 &= {
! :
) — f_@i 552 kg

Sekil 14: B737-800 SECTION
Kaynak: Harekat Kitabi SHGM, 2015

Ucaklarin kargo boéliimleri, genellikle aglar veya bolmelerle daha kiigiik,
bagimsiz boliimlere ayrilir. Bu boliimlere, ugak tireticisine gore farkli isimler verilir.
Ornegin, Boeing ucaklarinda bu béliimler genellikle "1a, 1b, 4a, 4b" gibi harf ve say
kombinasyonlariyla adlandirilirken, Airbus ucaklarinda "11, 12, 21, 22" gibi sayilarla
ifade edilir. Bu boliimlere yiliklenen kargolarin, ucus sirasinda giivenli bir sekilde

sabitlenmesi ve birbirine zarar vermemesi i¢in bu ayrim dnemlidir. Her bir boliimiin
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boyutlar1 ve tagima kapasitesi, ugak modeline ve kargo bolmesinin genel diizenine gére

degisiklik gosterir.
KONTEYNIR KONTEYNIR POZISYONLARI KONTEYNIR
m 1 1 12 1
I 4P P Erd 24P 23P) bor 21p) 2P 1P
ﬂ _l
a1 ] 3 [} 32 26% _@ 21 13 12 11

Sekil 15: Konteynir (ULD) Pozisyonlarinin Ornek Bir Gosterimi
Kaynak: Harekat Kitabi SHGM, 2015

PALET PALET POZISYONLARI PALET

Sekil 16: Palet Pozisyonlarinin Ornek Bir Gosterimi

Kaynak: Harekat Kitabi SHGM, 2015

Hava kargo tasimaciliginda, ugaklarin tasima kapasitesini en etkin sekilde
kullanmak, hem maliyetleri diisiirmek hem de miisteri memnuniyetini artirmak i¢in
kritik bir 6neme sahiptir. Bir u¢agin tasima kapasitesi, hem agirlik hem de hacim

olarak smirlandirilmigtir. Asir1 agir yiikler, u¢agin agirlik siirina ulagmasina neden
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olabilir ancak hacimsel olarak bosluk birakabilir. Aksine, hafif ancak hacimli yiikler
ise ucagin hacim kapasitesini doldurabilecegi halde, agirlik kapasitesini tam olarak
kullanamamasina yol agabilir. Bu durum, hem tasima maliyetlerini artirir hem de
ucagin potansiyelinin tam olarak kullanilmamasina neden olur. Bu nedenle, hava kargo
tasimaciliginda optimum yiikleme olarak adlandirilan, hem agirlik hem de hacim
kapasitesinin dengeli bir sekilde kullanildig1 yiikleme yontemleri biiyiilk 6nem tasir.
Bu sayede, hem kargo sahipleri i¢in daha ekonomik bir tasima saglanir hem de

havayolu sirketlerinin karlilig1 artar (Chao ve Li, 2017).

Hava kargo tasimaciliginda kapasite kullanimi, yalnizca agirlik ve hacim gibi
fiziksel sinirlamalar degil, ayn1 zamanda ellecleme siiregleri, ticretlendirme yapilari ve
lojistik agin karmasiklig1 gibi birgok faktorden etkilenir. Bu nedenle, basarili bir hava
kargo operasyonu i¢in tiim bu faktorlerin birlikte degerlendirilmesi ve entegre bir

yaklagim benimsenmesi gerekmektedir.

26



IKiINCi BOLUM
HIiZMET KALITESI

1.1. Hizmet Kavrami

Hizmet, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan, belirli bir zaman
diliminde sunulan, fiziksel bir iiriin ortaya ¢ikarmadan tiiketiciye fayda veya
memnuniyet saglayan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim, hizmetlerin
somut mallardan farkli olarak soyut, ayrilmaz, degisken ve gecici nitelikler tasidigini

vurgulamaktadir. (American Marketing Association, 2017)

Tiirk Dil Kurumu'na (TDK) goére hizmet, birinin ihtiyacini karsilamak ya da
isini gormek amaciyla yapilan is veya sunulan fayda olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanim cercevesinde, hizmet kavrami fiziksel olmayan, soyut bir degeri ifade eder ve
cogunlukla insan emegine dayali siiregleri kapsar. TDK'nin bu tanimi, hizmetlerin
miisteri ihtiyaglarini karsilamada 6nemli bir rol oynadigin1 vurgular ve bu baglamda

hizmetlerin sosyal ve ekonomik hayatin vazgecilmez bir parcasi oldugunu belirtir.

Parasuraman'a gore hizmet, soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve yok
edilemezlik gibi 6zelliklere sahip, miisteri beklentilerini karsilamay1 ve memnuniyeti
saglamay1 amagclayan bir siire¢ olarak tanimlanir. Hizmetin kalitesi, miisterinin algilar
ve beklentileri arasindaki farkin analizi ile Ol¢iiliir ve bu kavram, Parasuraman’in
gelistirdigi SERVQUAL modeli ile agiklanmistir (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1985).

Goetsch ve Davis’e gore hizmet, miisteri ihtiyaclari ve beklentilerini
karsilamaya odaklanan, miisteriyle dogrudan etkilesim sonucu ortaya ¢ikan bir siire¢
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, somut bir iiriin yerine soyut bir deger sunarak
miisteri memnuniyetini amaglar ve hizmetin kalitesi, miisteri algisina dayali olarak
degerlendirilir (Goetsch & Davis, 2013). Bu tanim, hizmetin kalitesini siirdiiriilebilir

kilmak adina miisteri odakli bir yaklagimin 6nemini vurgular.

Hizmet, miisteriye belirli bir fayda saglamak amaciyla gergeklestirilen,
genellikle insan giicii ve bilgi birikimi gerektiren, soyut ve tiikketim aninda yok olan

ekonomik bir faaliyettir. Bu faaliyetler, miisteri ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olup,
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genellikle bir siire¢ igerisinde gergeklesir ve miisteri memnuniyetini hedefler (Yildiz,

2016).
1.1.1. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetlerin 6zellikleri, genellikle maddi olmayan, ayrilmaz, heterojen ve
dayanikli olmayan nitelikleriyle tanimlanir. Bu ozellikler, hizmetlerin iiretimi ve
tiketimi arasinda eszamanli bir siire¢ olmast nedeniyle, hizmetlerin
standardizasyonunun zor oldugu anlamina gelir (Parasuraman, Zeithaml & Berry,

1985).

Hizmetlerin maddi olmamasi, tiiketicilerin hizmeti satin almadan 6nce dogrudan
degerlendirme yapmasini zorlastirir ve bu durum, hizmet pazarlamasinda miisteri
iligkilerinin ve gilivenin Oonemini artirir. Ayrica, hizmetler, dayanikli olmadigindan
stoklanamaz ve bu da talep dalgalanmalarinin yonetilmesini zorlastirir (Kotler &
Keller, 2012). Hizmetlerin ayrilmazligi, miisterinin hizmet sunum siirecine katilimin

gerektirir ve bu da miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kritik bir faktordiir.

Hizmetlerin temel Ozellikleri, fiziksel iirtinlerden farklilasan birtakim unsurlar
igerir ve bu ozellikler hizmet yonetimi ve pazarlamasinda biiyiik bir neme sahiptir.
Hizmetlerin temel Ozellikleri arasinda soyutluk (intangibility), heterojenlik

(heterogeneity), ayrilmazlik (inseparability), ve dayaniksizlik (perishability) yer alir.

e Soyutluk (intangibility): Hizmetlerin fiziksel olarak var olmayan ve
depolanamayan yapisin1 ifade eder; bu nedenle, miisterilerin hizmeti
satin almadan 6nce deneyimlemesi genellikle miimkiin degildir

e Heterojenlik (heterogeneity): Hizmetlerin standartlastiriimasinin zor
olmasini, dolayisiyla her hizmet deneyiminin farklilik gésterebilmesini
ifade eder. Bu tanima ek olarak ayni hizmetin kalitesi, sunan kisiye,
sunulan zamana ve sunum sekline gore farklilik gosterebilir seklinde de
yorumlanabilir.

o Ayrilmazlik (inseparability): Hizmet iiretimi ve tiiketiminin ayni anda
gerceklestigini belirtir; bu, miisterinin hizmet siirecine dahil oldugu
anlamina gelir

e Dayaniksizlik (perishability): Hizmetlerin stoklanamayan ve bir kere

sunulduktan sonra tekrar satilamayan yapisini tanimlar.
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Hizmeti, fiziksel iriinlerden ayiran birgok farklilik vardir. Bu ozellikler

Rao’nun tanimlariyla asagidaki gibidir:

Hizmetlerin somut iirlinlerden ayirt edici en 6nemli 6zelligi soyutluktur.
Bu soyutluk, hizmetlerin tiretim, dagitim ve tiiketim siire¢lerini etkileyen
onemli sonuglar dogurur.

Hizmetler depolanamaz. Dolayisiyla hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi ayn1
anda gerceklesir.

Ayrica, hizmetlerin heterojen yapisi, her hizmet sunumunun benzersiz
olmasina neden olur ve standardizasyonu giiclestirir.

Fiziksel trtinlerin aksine, hizmetlerin sahipligi devredilemez olmasi da

hizmet pazarlamasinda farkl: stratejiler gerektirmektedir (Rao, 2009).

Bu oOzellikler, hizmetlerin yonetimini ve pazarlamasini fiziksel tirlinlerden

farkli kilar ve hizmet sektoriinde stratejik kararlar almay1 zorunlu hale getirir.

1.1.2. Hizmet Stmiflandirilmasi

Hizmetlerin siniflandirilmasi, hizmetlerin dogas1 ve miisteriye sunulus sekline

gore cesitli kategorilere ayrilmasini igerir. Hizmetler, genellikle tiiketiciye yonelik

(B2C) ve isletmeye yonelik (B2B) hizmetler olarak iki ana grupta incelenir.

Kotler ve Keller (2012) ise hizmetleri temel olarak yiiksek temasl ve diisiik

temasli hizmetler olarak ayirmistir; bu siniflandirma, miisterinin hizmet siirecindeki

etkilesim yogunlugunu temel alir. Hizmetlerin siniflandirilmasi, hizmet sektorii icin

stratejik kararlarin alinmasinda rehber niteligi tasir ve hizmet sunum siirecinin

optimizasyonuna katkida bulunur.

Lovelock (1983), ise hizmetleri bes ana baslik altinda siiflandirmistir:

Insanlara yonelik hizmetler (saglik hizmetleri, giizellik ve bakim, yolcu
tasima hizmetleri gibi)

Nesnelere yonelik hizmetler (otomotiv tamiri, arag-gere¢ bakim onarim,
kuru temizleme hizmetleri gibi)

Insan beyni ve zihnine y&nelik hizmetler (egitim ve danismanlik gibi)
Bilgiye yonelik hizmetler (finansal, avukatlik, sigortacilik, bankacilik
hizmetleri gibi)
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e Eglenceye yonelik hizmetler (turizm, oyun alanlari, luna parklar gibi)

1.1.3. Hizmet Siirecleri

Hizmet sunum siirecinde, hizmet saglayici ile miisteri arasinda karsilikli bir
etkilesim s6z konusudur. Bu siirecin basarisi, kurumsal yapinin yani sira, hizmet sunan

personelin nitelikleri, egitim diizeyi ve ¢alisma kosullar1 gibi faktorlere baglidir.
Armstrong ve Kotler'e gore, etkili bir hizmet sunum siireci;

o Nitelikli personel se¢imi ve egitimi
e (Calisan memnuniyeti

e Verimli hizmet sunumu

e Miisteri memnuniyeti

e Karlilik ve sektorel biiyiime

gibi birbirini tamamlayan halkalardan olusur. Bu halkalarin birbirine olan etkilesimi,
basarili bir hizmet sunumu ve kurumsal basar1 arasinda gii¢lii bir bag olusturur

(Armstrong ve Kotler, 2000:246).
1.2. Kalite Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kalite, tiriin ya da hizmetlerin belirli bir standardi karsilamasi ve miisteri
beklentilerini tatmin etmesi anlamina gelir. Kalite kavrami tarihsel olarak sanayi

devrimi ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis ve zamanla evrilmistir.

Kalite, insanlik medeniyetlerinin gelisim siirecinde merkezi bir role sahip olan,
evrensel ve zamana yayilmis bir konudur. Tarih boyunca farkli cografyalarda yasayan
insanlar, kaliteyi saglamak amaciyla ¢esitli denetim ve diizenleme mekanizmalari
gelistirmislerdir. Bu durum, Eski Misir, Ortacag Avrupa'st ve Osmanl gibi farklhi
medeniyetlerde iiretilen tarihsel belgelerde acikc¢a goriilmektedir (Tekin, 2011:11).

Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore kalite, "bir {irlin ya da hizmetin, belirli bir ihtiyaci
karsilama yeteneginin 6l¢iisii" olarak tanimlanmaktadir. TDK, kaliteyi ayn1 zamanda
"nitelik" olarak da ifade eder. Bu tanim, kalitenin sadece fiziksel 6zelliklere degil, ayn1
zamanda hizmetin veya {riiniin amacina uygunlugunu ve miisteri beklentilerini

karsilama yetenegini de igerdigini gostermektedir.
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ISO (Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii) 9000:2015 kaliteyi, "bir nesnenin
(irtin, hizmet, siireg, sistem ya da organizasyonun) gereksinimleri kargilama derecesi"
olarak tanimlar. Bu tanimda, kalite bir iirlin veya hizmetin miisteri ihtiyaglarin1 ve
beklentilerini karsilama yetenegi ile iliskilendirilir. ISO'nun kalite tanimi, misteri
memnuniyeti ve siirekli iyilestirme gibi kavramlar1 da icermekte olup, kalite yonetim

sistemleri ¢ercevesinde genis bir perspektifte ele alinmaktadir.

Japon Sanayi Standartlar1 Komitesine (JIS) gore kalite, "bir iiriiniin ya da
hizmetin, belirlenen veya Ongoriilen ihtiyaglar1 karsilama derecesidir." Bu tanim,
kalitenin yalnizca iiriin veya hizmetin teknik performansi ile sinirli olmadigini, aynm
zamanda miisteri gereksinimlerini karsilayabilme yetenegini de wvurgular. JIS
standartlari, kalite yonetiminde miisteri memnuniyetini merkeze alarak siireclerin
stirekli 1iyilestirilmesini 6n planda tutar. Bu anlayis, Japonya’nin endiistriyel
basarilarinin temelinde yer alan "kaizen" (stirekli iyilestirme) felsefesinin de bir
yansimasidir. Kalite, bu baglamda hem teknik hem de insan odakli bir kavram olarak

ele alinir.

Amerikan Kalite Kontrol Toplulugu (ASQC) tarafindan ortaya konulan kalite
tanimi, belirli bir iriin veya hizmetin, belirtilen veya Ongoriilen gereksinimleri
karsilama yetenegi olarak ifade edilir. Bu tanim, kalitenin yalnizca teknik 6zelliklerle
sinirli olmadigini, ayn1 zamanda miisteri beklentilerini ne derece karsiladigini da
vurgulamaktadir. ASQC’nin kalite anlayisi, miisteri memnuniyetini merkez alarak
stireclerin etkin yonetimi, siirekli iyilestirme ve hata 6nleme ilkelerine dayanmaktadir.
Bu kapsamda kalite, tiretimden hizmet sektoriine kadar pek ¢ok alanda uygulanabilir
bir kavram olarak kabul edilmekte ve kurumlarin rekabet gii¢lerini artirmalarinda

onemli bir rol oynamaktadir.

Kalite, tiiketici istek ve beklentilerinin eksiksiz bir sekilde karsilanmasi olarak
tanimlanabilir. Bu dogrultuda, iist yonetimin kalite anlayisini benimsemesi ve kalite
siireclerine aktif katilim saglamasi biiyiik 6nem tasir. Hem orgiitsel hem de bireysel
diizeyde onemli bir yere sahip olan kalite, zamanla kapsam1 ve boyutlar1 genisleyerek
gelisim gostermektedir. Hayatin birgok alanini derinden etkileyen ve oldukga genis bir
kavram olmas1 nedeniyle, kaliteye dair tek bir ortak tanim bulunmamaktadir. Uriin ve

hizmet kalitesi ac¢isindan ele alindiginda, kalite algis1 kullanim amacina gore farklilik
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gosterebilir. Bu baglamda, birgok kisi kaliteyi pahali, liikks, nadir bulunan, {istiin

nitelikli veya mitkemmel gibi kavramlarla ifade etmektedir (Boz, vd., 2018).

Tim bu tanimlamalarin yani sira glinlimiiz diinyasinda kalite asagidaki

tanimlar1 da icermektedir;

Kalite, bir siirecin veya iirlinilin, istenen sonuglar1 kusursuz bir sekilde
elde etme yetenegidir.

Kalite, miisterinin beklentilerini tam olarak karsilayan, kusursuz mal
veya hizmetlerin iiretilmesi ve sunulmasidir.

Kalite, bir {iriin veya hizmetin 6zelliklerinin, miisteri ihtiyaglarina uygun
olarak dogru ve net bir sekilde belirlenmesi ve ifade edilmesidir.

Kalite, bir iirlin veya hizmetin farkli 6zelliklerinin, miisteri memnuniyeti
tizerindeki  etkilerinin  dogru  bir sekilde belirlenmesi  ve
onceliklendirilmesidir.

Kalite, stire¢lerdeki hatalar1 ve kusurlar1 tespit ederek kok nedenlerini
ortadan kaldirma ve boylece sorunlarin tekrarlanmasini Onleme
cabasidir.

Kalite, gegmis deneyimlerin 1s18inda siirekli olarak 1yilestirme yapma ve
hatalardan ders ¢ikarma anlayisidir.

Kalite, misterilere, tedarikcilere ve diger paydaslara, iirlin veya
hizmetlerin belirlenen standartlara uygun oldugu konusunda giivence
verme taahhidiidiir.

Kalite, kaynaklar1 en verimli sekilde kullanarak istenen sonuglar1 elde
etme yetenegidir.

Kalite, degisen miisteri ihtiyaglari, teknolojik gelismeler ve pazar
kosullar1 gibi faktorlere uyum saglayabilme yetenegidir.

Kalite, potansiyel sorunlar1 erken asamada tespit ederek hizli ve etkili
¢Oziimler liretme becerisidir.

Kalite, miisterinin 6dedigi bedel karsiliginda aldig iirlin veya hizmetin
degerini maksimize etme ilkesidir.

Kalite, sorunlarin kok nedenlerini belirlemek igin veriye dayali bir

yaklasim benimseyerek etkili ¢oziimler liretme siirecidir.
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e Kalite, miisterilere hatali veya kusurlu iriinler sunulmasini engelleyerek
miisteri memnuniyetini saglama amacini tasir (Boz, 2018 ; 43).

1.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Glinlimiiziin rekabet¢i is ortaminda, siirekli yiikselen miisteri beklentilerini
kargilamak i¢in hizmet kalitesi, kurumlar i¢in stratejik bir dneme sahiptir. Miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirarak, kurumlarin rekabet avantaji elde etmesini, pazar
payini bliylitmesini ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligini saglamaktadir. Hizmet kalitesi,
ayni zamanda, miisteri yasam boyu degeri ve olumlu agizdan agza iletigimi tesvik

ederek kurumlarin biiyiimesine katki saglamaktadir.

Genel anlamda, "hizmet" TDK'ya gore "birinin isini gorme, yardimda
bulunma" anlamina gelirken, "kalite" ise "bir seyin iyi ya da kotli olma derecesi" olarak
tanimlanir. Hizmet kalitesi bu baglamda, sunulan hizmetin iyi ya da kotii olma

derecesi, yani hizmetin niteliksel olarak degerlendirilmesi anlamina gelmektedir.

Hizmet kalitesi, bir hizmetin tiiketiciler tarafindan algilanan degeri ile, hizmet
oncesi beklentiler arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin hizmet
deneyimleri, isletmelerin rekabet giiciinli dogrudan etkilemektedir. Hizmet kalitesini
artirmak, yeni miisterilerin kazanilmasimi kolaylastirir, mevcut miisteri iliskilerini
giiclendirir, i hacmini biiylitiir ve aym1 zamanda isletmelerin hata maliyetlerini
azaltmasina yardimci olur. Bu nedenle, hizmet sektoriindeki isletmeler i¢in hizmet
kalitesini siirekli iyilestirmek, stirdiiriilebilir basar1 i¢in kritik bir dnceliktir (Zerenler

ve Ogiit, 2007 ; 502).

Hizmet kalitesi kavramu, literatiirde ¢ok yonlii bir sekilde incelenmis ve bu
baglamda cesitli tanimlara konu olmustur. Genel olarak hizmet kalitesi, bir hizmetin
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini ne derece karsiladiginin bir 6lgiitii olarak kabul
edilir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry gibi arastirmacilar, hizmet kalitesini daha
spesifik olarak, miisterilerin bir hizmetten 6nceki beklentileri ile hizmet sonrasinda
deneyimledikleri algilar arasindaki fark olarak tanimlamaktadirlar. Bu yaklasimda,
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ile yakindan iligkili olsa da, ikisi aymi sey

degildir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988; 13).

Andaleeb ve Conway'e gore, hizmet kalitesi, miisterilerin bir hizmet

ortamindaki deneyimlerini dogrudan etkileyen ve dolayisiyla memnuniyet diizeylerini
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belirleyen 6nemli bir faktordiir. Diger bir deyisle, miisteri memnuniyeti i¢in hizmet
kalitesi vazgecilmez bir 6n kosuldur. Bu baglamda, miisterilerin bir hizmetten sonraki
algilar1 ve gelecekteki satin alma kararlari, biiyilkk Ol¢lide hizmet kalitesi ile

sekillenmektedir (Andaleeb ve Conway, 2006).

Lovelock ve Wright (2007; 6), hizmet kalitesini, bir kurum tarafindan
miisterilere sunulan ve genellikle kurumun belirledigi standartlart karsilamasi

beklenen, performansa dayali ekonomik bir faaliyet olarak tanimlamaktadirlar.

Parasuraman vd. (1985; 42) hizmet Kkalitesini, bir hizmetin tiiketici
beklentilerini karsilama diizeyini 6l¢en bir kavram olarak tanimlamislardir. Bu tanim,
hizmetin algilanan degeri ile tiiketicilerin dnceden belirledikleri standartlar arasindaki

uyumu vurgulamaktadir.

Hizmet kalitesi, bir kurulusun sundugu hizmetlerin, miisteri beklentilerini
karsilama diizeyi ve miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi agisindan degerlendirilen
cok boyutlu bir kavramdir. Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirirken farkli
boyutlara farkli 6nem atfetmeleri, hizmet kalitesinin 6znel bir nitelik tagidigini

gostermektedir(Matzler ve Hinterhuber, 1998; Mikulic ve Prebezac, 2011).

Edvardsson, Gustafsson ve Roos(2005; 107) ¢alismalarinda, hizmet kalitesinin
miisteri algisi, yalnizca tiiketim aniyla sinirlh kalmayip, hizmetin tiretimi, dagitimi ve
sunumu  slreglerinin  tamamin1  kapsayan bir deneyimsel siire¢ oldugunu
vurgulamaktadir. Misterilerin hizmetin {iretimine aktif olarak katilim gdstermesi,
hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde yalnizca sonug¢ odakli bir yaklasimin yeterli
olmadigini, siire¢ kalitesinin de dnemini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, hizmet
kalitesi, miisterilerin sadece hizmetin sonuclarini degil, ayn1 zamanda hizmet sunum

siirecindeki deneyimlerini de kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir.

Hizmet kalitesinin tanimlanmasinda, somut Olgiitlere ek olarak, miisteri
memnuniyeti odakli bir yaklagim benimsenmektedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry
gibi arastirmacilar, hizmet kalitesini, bir kurumun miisteri beklentilerini karsilama
veya agsma yetenegi olarak tanimlarken bu tanima paralel olarak, Lewis, Moore ve
Creedon da kaliteyi, miisteri beklentilerine tutarli bir sekilde yanit verme veya bu

beklentileri asma siireci olarak degerlendirmektedir. Bu tanimlarda, miisteri
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beklentilerinin karsilanmasi kadar, bu beklentilerin karsilanma seklinin de hizmet

kalitesini etkiledigi vurgulanmaktadir(Lewis, 1989; Moore, 1987; Creedon, 1988).

Glinlimiiz isletmelerinde, hizmet kullanicilart ve miisterilerin tatmini ve
sadakati, rekabetin yogunlastig1 giiniimiiz is diinyasinda siirdiiriilebilir basar1 i¢in
vazgecilmez bir unsurdur. Sektordeki genel kabul goren bir gergek, miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakatine doniistiiriilmesinin isletmelerin temel amaci
oldugudur. Ancak, miisteri sadakatine ulagmadan Once yiiksek diizeyde miisteri
memnuniyetine ulasmak gerekmektedir. Miisteri sadakati ve memnuniyeti,
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve karsilanmasi

ile dogrudan iliskilidir (Kotler ve Armstrong, 2005; 654).

Zengin ve Erdal (2000: 49) ise Hizmet Kalitesini cok boyutlu bir kavram olarak

tanimlayarak bir dizi tanim ve 6zellik icermektedir. Bu 6zellikler su sekildedir:

e Mekanizma ve insan performansinin hatasizlig
e Uriin ve hizmetlerin kusursuzlugu

e Dogru ve zamaninda hizmet sunumu

e Giivenilirlik

o Etkinlik

e Miisteri memnuniyeti ve glivenligi
gibi ¢esitli boyutlari igerdigini belirtmektedirler.

Hizmet sektoriinde kalite, tiretim siireclerindeki gibi somut ve odlgiilebilir bir
kavram degildir. Hizmetlerin soyut, degisken ve tiiketiciye 6zel olmasi nedeniyle,
hizmet kalitesi, liretim Oncesi gibi standartlastiritlamaz. Hizmet kalitesi, genellikle
hizmet sunumu sirasinda miisteri ve hizmet saglayicisi arasindaki etkilesim sonucu
ortaya c¢ikar. Bu nedenle, hizmet kalitesi Ol¢limii, miisterilerin beklentileri ile

hizmetten aldiklar1 alg1 arasindaki farki degerlendirmeye dayanir.
1.3.1. Hizmet Kalitesi ile ilgili kavramlar

Hizmet kalitesi tlizerine yapilacak her tiirlii arastirmada, "teknik kalite",
"fonksiyonel kalite", "beklenen kalite" ve "algilanan kalite" gibi temel kavramlarin net

bir sekilde tanimlanmasi ve anlagilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kavramlarin
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incelenmesi, hizmet kalitesinin daha iyi anlasilmasina ve miisteri memnuniyeti gibi

konulara daha saglam bir zemin olusturmasina katki saglayacaktir.

Hizmet kalitesi arastirmalarinda, miisterinin hizmet sunumu sirasinda elde ettigi
deneyimi ifade etmek icin ve fireticiler tarafindan hizmetin nasil ve ne sekilde
sunuldugunundan bahsetmek i¢in "yasanan kalite" kavrami kullanilmaktadir. Bu
kavram, hizmetin teknik oOzellikleri (Ornegin, iriiniin kalitesi) ve fonksiyonel
ozellikleri (Ornegin, hizmetin miisteriye sagladigi fayda) ile birlikte miisterinin

algilarini igeren kapsamli bir kavramdir (Degermen, 2006; 23).
1.3.1.1. Islevsel (fonksiyonel) kalite

Yagsanan Kalite’nin bir parcasi olan Fonksiyonel kalite, hizmetin miisteriye
sunulus sekli ve miisterinin bu sunumdan ne anladig1 arasindaki etkilesimi ifade eder.
Diger bir deyisle, hizmetin teknik Ozellikleri kadar, hizmetin sunuldugu ortam,
personel davraniglar1 ve miisteriyle iletisim gibi faktdrler de fonksiyonel kaliteyi
etkilemektedir. Islevsel Kalite daha cok siireclerle ilgilidir ve tiiketici aldig1 hizmetin

sonucundan ziyade hizmeti alma siirecine odaklanir (Brady ve Cronin, 2001:34-35).

Kisaca ifade etmek gerekirse Fonksiyonel (islevsel) kalite, bir hizmetin nasil
sunulduguna dair miisteri algilarii ifade eder ve hizmetin sunum siirecindeki
etkilesimlere odaklanir. Bir 6rnek olarak, bir restoranda yemek sunumu siirecini ele
alabiliriz. Yemekler ayn1 kalitede malzemelerle ve ayn tarifle hazirlanmis olsa bile,
servis yapan garsonun nazik ve giiler yiizlii olmasi, yemegi zamaninda ve uygun
sicaklikta sunmasi, miisterinin sorularina sabirla yanit vermesi, hizmetin fonksiyonel
kalitesini artirir. Miisteri, yemegin tadini daha 1yi algilayarak restorandan memnun
ayrilabilir. Bu, hizmetin yalnizca teknik yonleri degil, sunum sekli ve miisteri

deneyimi agisindan nasil algilandigiyla da ilgilidir.
1.3.1.2. Teknik kalite

Yasanan kaliteyi olusturan iki temel boyuttan biri olan teknik kalite, hizmetin
miisteriye sagladigi fayda ve sonuglart ifade eder. Baska bir deyisle, teknik kalite
hizmetin miisteri tarafindan algilanan c¢iktilar1 ile ilgilidir. Bu nedenle, miisteri
deneyiminin daha genis kapsamli bir kavrami olan fonksiyonel kaliteye kiyasla daha

dar bir ¢er¢evede degerlendirilir (Gronroos, 2000:63-64).
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Yasanan Kalite’nin iki bileseni olan bu iki bashig1 6zetlemek gerekirse, Teknik kalite,
yasanan kalitenin somut ve dlgiilebilir boyutunu temsil ederken, fonksiyonel kalite ise
hizmet sunumunun tiim siirecini ve miisterinin bu siire¢teki deneyimini kapsayan daha
genis bir kavramdir. Teknik kalite, hizmetin sonucudur ve ne elde edildigini
belirtirken, fonksiyonel kalite hizmetin nasil sunuldugunu ve miisterinin bu sunumdan

nasil etkilendigini vurgular.
1.3.1.3. Beklenen kalite

Hizmet pazarlamasinda, tiiketicilerin hizmetlere yonelik beklentileri, hizmet
kalitesini degerlendirme siirecindeki temel referans noktasidir. Bu beklentiler,
tiikketicilerin gecmis deneyimleri, pazarlama iletisimi, sosyal etkilesimler ve kisisel
ihtiyaglari gibi ¢oklu faktorlerin karmasik bir etkilesimi sonucu olusur. Tiiketiciler, bu
beklentiler dogrultusunda hizmetleri degerlendirerek, hizmet saglayicilardan ne gibi
fayda ve tatmin saglayacaklar1 konusunda zihinsel bir model olustururlar. Bu model,

tiiketicilerin hizmet satin alma kararlarin1 ve memnuniyet diizeylerini dogrudan etkiler

(Barsky, 1995:19-20).

Beklenen kalite’nin sekillenmesini saglayan bir¢ok farkli etken s6z konusudur. Bunlar

asagidaki gibidir:

e Kigsisel Ihtiyaglar: Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik beklentileri,
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi ile agiklanabilecek olan fizyolojik,
giivenlik, sosyal, sayginlik ve kendini gergeklestirme gibi temel insan
ithtiyaglarindan kaynaklanir. Bu ihtiyaglar, tiiketicilerin iirlin ve
hizmetlerden ne tiir faydalar bekledigini belirler ve dolayisiyla pazarlama
faaliyetlerinin hedeflenmesinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, fizyolojik
ihtiyaglar temel hayatta kalma gereksinimlerini (yemek, barinma) ifade
ederken, kendini gerceklestirme ihtiyact ise kisisel potansiyeli en {ist
diizeye ¢ikarma arzusunu temsil eder (Degermen, 2006; 18-20)

e Digsal Iletisim: Hizmet isletmelerinin miisterileriyle kurdugu iletisim,
miisteri beklentilerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayan digsal bir
faktordiir. Bu iletigim, isletmenin kontroliinde gergeklesen ve genellikle
pazarlama cabalar1 kapsaminda yliriitiilen ¢esitli aktiviteler araciligiyla

saglanir. Halkla iligkiler faaliyetleri, reklam kampanyalari, dogrudan

37



pazarlama ve satis promosyonlari gibi iletisim araglari, miisterilere
isletme ve sundugu hizmetler hakkinda bilgi aktararak, onlarin
beklentilerini dogrudan etkiler. Bu sayede isletmeler, miisterilerinin
zihinlerinde belirli bir imaj olusturarak, hizmetlerine yonelik beklentileri
sekillendirebilir ve bu beklentilere uygun hizmetler sunarak miisteri
memnuniyetini artirabilirler (Degermen, 2006; 199).

Imaj: Bir isletmenin, {iriinlerinin veya hizmetlerinin tiiketiciler zihninde
olusturdugu zihinsel bir yapidir. Bu yapi, isletmenin dogrudan kontrol
edebilecegi unsurlardan (marka adi, logo, slogan vb.) ziyade, isletmenin
geemis performansi, pazarlama iletisimi, {iriin kalitesi gibi dolayl
faktorlerin bir sonucu olarak olusur. Tiiketiciler, bir isletme veya iiriin
hakkinda ¢esitli kaynaklardan (reklam, deneyim, ¢evresel faktorler vb.)
edindikleri bilgiler ve deneyimleri bir araya getirerek zihinlerinde bir
imaj olustururlar. Bu imaj, isletmenin iirlin veya hizmetleriyle 6zdeslesen
semboller, anlamlar ve degerleri igerir (Sekerkaya, 1997: 30).

Gegmis Tecriibeler: Tiiketicilerin benzer veya buna yakin hizmetleri
daha oOnceden deneyimleyip tecriibe etmesi sonucu ortaya c¢ikan
izlenimlerdir (Akkaya, 1999; 101). Ornegin siirekli ayni restauranti
kullanan bir miisteri her tekrar gelisinde bir Onceki deneyimlerini
karsilagtirabilir. Dogal olarak ayni karsilastirmay1 bagka restaurantlari
kullandiklar1 zamanda yapabilirler.

Kulaktan Kulaga Iletisim: Bir hizmet isletmesinin miisteri beklentilerini
sekillendiren en giiclii ve genellikle isletmenin dogrudan kontrolii
disinda gerceklesen bir faktordiir. Miisterilerin, hizmet deneyimleri
hakkinda diger tiiketicilerle paylastiklar1 kisisel gorlis ve Oneriler,
isletmenin resmi iletisim g¢abalarindan daha etkili bir sekilde miisteri
beklentilerini belirler. Bu tiir bir iletisim, aslinda isletmenin kontrolii
disinda gerceklesen, ancak isletmenin imaj1 ve itibari iizerinde dogrudan
etkisi olan goniilli bir reklam faaliyeti olarak diisiintilebilir (Degermen,

2006; 18-20).
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1.3.1.4.Algilanan kalite

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin bir hizmetten onceki beklentileriyle,
hizmet sunumu sonrasinda yasanan ger¢ek deneyim arasindaki uyumsuzluk veya

uyum diizeyini ifade eden bir ol¢iittiir.

Algilanan kalite, bir liriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin olusturdugu, genellikle
mikkemmellik veya iistiinliik iceren kapsamli bir zihinsel degerlendirmedir. Bu
degerlendirme, tiiketicinin Onceden belirledigi beklentilerle, iiriin veya hizmetin
sunumu sirasinda yasanan gercek deneyim arasindaki karsilagtirma siireci sonucunda
ortaya c¢ikar. Tiiketicinin algiladigi hizmet, beklentilerini astiginda hizmet kalitesi
yiikksek olarak degerlendirilirken, beklentilerin altinda kaldiginda diisiik olarak
degerlendirilir (Parasuraman vd, 1988; 42).

1.3.2. Hizmet Kalitesinin Onemi

Hizmet kalitesi, gliniimiiz rekabet¢i i ortaminda, isletmelerin siirdiiriilebilir bir
basar1 elde etmeleri igin kritik bir faktordiir. Miisteri beklentilerinin siirekli olarak
degistigi ve arttigit bu donemde, isletmeler sadece iiriin veya hizmet sunmakla
kalmayip, ayni zamanda miisterilere unutulmaz bir deneyim sunmak zorundadir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan yapilan g¢aligmalarda hizmet
kalitesinin, miisterilerin bir hizmetten Onceki beklentileri ile hizmet sunumu
sonrasinda yasanan gercek deneyim arasindaki fark olarak tanimlandig
belirtilmektedir. Yiiksek hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini artirarak, miisteri
sadakatini giiclendirir ve olumlu agizdan agza iletisimi tesvik eder. Bu durum,
isletmelerin pazar paylarini biiylitmelerine, karliliklarini artirmalarina ve uzun vadeli
rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanir. Ayrica, hizmet kalitesi, isletmelerin
maliyetlerini diistirerek verimliligi artirmalarina ve ¢alisan memnuniyetini yiikselterek
daha istikrarl bir is giicii olusturmalarina yardimci olur. Sonug olarak, hizmet kalitesi,
sadece miisteri odakl1 bir yaklagimin bir sonucu degil, ayn1 zamanda isletmelerin genel

basarisi i¢in vazgecilmez bir stratejik aragtir.
1.3.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet sektoriinde isletmelerin uzun vadeli basarisi, miisteri memnuniyetini 6n

planda tutmalarinin yani sira, faaliyetlerini belirlenmis kalite standartlarina uygun hale
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getirmelerine baghdir. Miisteri odaklilik ve standartlara uygun hizmet iiretimi, hem
hizmet kalitesini artirmakta hem de isletmenin rekabet giiciinii yiikseltmektedir.
Miisteri algisinda hizmet kalitesi, satin alma kararlarini dogrudan etkileyen énemli bir
faktordiir. Bu baglamda, hizmet kalitesinin 6lgiilmesi, siirekli iyilestirme siireclerini
desteklemenin yani sira isletmelere rekabet avantaji saglayan stratejik bir ara¢ olarak

degerlendirilmelidir (Altunisik 2015: 66; Kozak ve Aydin, 2018: 175).

Hizmetlerin somut ¢iktilar1 yerine deneyimsel faydalar sunmasi, hizmet
isletmelerinde nicel performans Ol¢limlerinin olusturulmasini zorlagtirmaktadir. Bu
durum, hizmet kalitesi ve performansinin degerlendirilmesinde iiretim sektdriine
kiyasla daha ¢ok zorluklarla karsilagildigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, hizmet
sektoriinde gelistirilen O6lgme araglari, ¢ogunlukla tiiketicilerin hizmet hakkinda

olusturduklar algilara dayanmaktadir (Eleren vd., 2007: 76).

Bir hizmet Kalitesi arastirmasinda, hangi boyutlarin inceleneceginin
belirlenmesi, aragtirmanin kapsamini belirleyen kritik bir karardir. Farkli sektorlerdeki
hizmetlerin farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle, hizmet kalitesi boyutlar1 da
sektore gore degisiklik gostermektedir. Dolayisiyla farkl sektorler i¢in farkli hizmet
kalitesi modelleri kullanilir. Burada 6nemli olan nokta sektorlerin veya isletmelerin
hizmet modellerinden birini kullanmadan 6nce hangi modelin isletmesi i¢in daha
uygun olacagini belirlemesidir. Ancak literatiirde, miisteri memnuniyetini etkileyen
ortak bazi boyutlar oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar, hizmet kalitesinin ¢ok

boyutlu ve sektore 6zgii bir kavram oldugunu vurgulamaktadirlar (Stefan, 2004: 61).

Hizmet kalitesi kavraminin gelisimini yansitan ve cesitli arastirmalarda temel

olarak kabul edilen bazi boyutlar, kronolojik sirayla Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3: Hizmet Kalitesi Boyutlariyla ilgili Yaklagimlar

Yazar / Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesinin Boyutlari

SASER e Uretimde kullanilan ara¢ gereglerin niteligi

OLSEN e Arag gerecler ile hizmetin gerceklestigi fiziksel
ortam

WY CKOF

e Hizmet sunan ¢alisanlarin tutum ve davranisi
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LEHTINEN

a) Ug boyutlu yaklagim:

Fiziksel kalite
Etkilesim kalitesi
Sirket kalitesi

b) ki boyutlu yaklagim:

Siirec kalitesi
Cikt1 kalitesi

GRONROOS

Teknik kalite
Fonksiyonel kalite
Kurum imaj1

NORMANN

Hizmet paketinin 6zellikleri

Degisir 6zellikler
Degismez Ozellikler

PARASURAMAN
ZEITHAML
BERRY

Giivenilirlik
Heveslilik
Yetenek
Ulasilabilirlik
Tletisim

Nezaket
Inanilirlik
Giivenlik
Miisteriyi anlamak
Maddi degerler

Kaynak: Merter, 2006: 23.

1.3.3.1. Sasser, Olsen ve Wyckof 'un hizmet kalitesi modeli

Sasser ve arkadaslar1 (1978), hizmet kalitesi boyutlarini {i¢ ana baglik altinda

toplamislardir: personel diizeyi, tesis diizeyi ve malzeme diizeyi.

e (alisanlarin hizmet kalitesine olan katkilari, hizmet kalitesinin ilk

boyutu olan personel diizeyinde incelenmistir.

e Tesis diizeyi, hizmet sunumunda kullanilan fiziksel varliklarin (tesisler,
cihazlar ve makineler) hizmet kalitesine olan etkisini incelemektedir.
e Hizmet kalitesinin {iglincii boyutu olan malzeme diizeyi, hizmet

sunumunda kullanilan dogrudan olmayan hammaddelerin hizmet

kalitesine olan etkisini incelemektedir.

Sasser, Olsen ve Wyckoff’un hizmet kalitesi modeli, hizmetin kalitesini

degerlendirirken ii¢ temel boyut tizerinden ilerlemektedir (Parasuraman vd., 1985: 42):
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e Materyal boyutu (kullanilan materyallerin niteligi),

e Fiziksel ortam boyutu (hizmet sunum ortami ve kullanilan arag-gerecler)

e Personel boyutu (hizmet sunumunda gorev alan ¢alisanlarin davranig ve
tutumlart).

1.3.3.2. Lehtinen & Lehtinen’ in hizmet kalitesi modeli

Lehtinen ve Lehtinen'e gore hizmet kalitesi, miisteri ve hizmet sunan
organizasyon arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak ortaya g¢ikar. Arastirmacilar,
hizmet kalitesini iki ve ii¢ boyutlu olmak iizere farklt modellerle incelemislerdir

(Parasuraman vd., 1985, s. 42).
Lehtinen ve Lehtinen'e gore, hizmet kalitesi {i¢ temel boyutta incelenebilir:

e Fiziksel kalite, hizmetin somut unsurlar1 (bina, ekipman vb.) ile ilgili
olup miisterinin deneyimini dogrudan etkileyen faktorleri kapsar.

e Etkilesim kalitesi ise miisteri ile hizmet saglayicisi arasindaki karsilikli
etkilesimin kalitesini ifade eder ve hizmet sunum siirecinde yasanan
deneyimi sekillendirir.

e Son olarak, kurumsal kalite, miisterinin hizmet saglayicis1 hakkinda

olusturdugu algi ve imaj1 belirtir (Lehtinen & Lehtinen, 1991).

Lehtinen ve Lehtinen, hizmet kalitesinin miisteri perspektifinden
degerlendirilmesinde iki boyutlu bir yaklasimin da faydali olabilecegini savunmustur.
Bu modele gore, miisteriler hizmet kalitesini iki ana bashik altinda
degerlendirmektedir: Hizmet sunum siirecinin kalitesi (siire¢ kalitesi) ve hizmetin

sonucunda elde edilen ¢iktilarin kalitesi (¢1kt1 kalitesi) (Parasuraman vd., 1985, s. 42).
1.3.3.3. Gronroos 'un hizmet halitesi modeli (Nordik modeli)

1980'lere kadar kalite kavrami, agirlikli olarak iiretim siiregleri ve ¢iktilar
tizerinden degerlendirilmistir. Gronross (1984) ise bu bakis ac¢isinin hizmet sektorii
icin yetersiz oldugunu belirterek, hizmet kalitesinin misteri perspektifinden
incelenmesinin dnemini vurgulamistir. Miisterilerin hizmet beklentileri ve tercih ettigi
hizmet sunum sekillerinin, hizmet kalitesini belirleyen en kritik faktorler oldugunu
savunan Gronross, bu dogrultuda miisteri odakli bir hizmet kalitesi modeli

gelistirmistir. "Nordik model" olarak da adlandirilan bu model, hizmet kalitesi
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literatiiriinde miisteri bakis acisini 6n plana ¢ikaran ilk calismalardan biri olarak kabul
edilir. Gronross, Swan ve Comb (1976)'un iiriin kalitesi {izerine yaptigi ¢alismadan
esinlenerek, teknik ve fonksiyonel kalite kavramlarini hizmetlere uyarlamigtir. Ayrica,
isletme imajinin da algilanan hizmet kalitesi tizerindeki etkisini vurgulayarak modelini
daha kapsamli hale getirmistir. Gronross'a gore, miusterilerin algiladiklar1 hizmet ile
beklentileri arasindaki uyumsuzluk, algilanan hizmet kalitesini dogrudan
etkilemektedir. Bu model, hizmet kalitesi arastirmalarinda 6nemli bir doniim noktasi

olmus ve birgok arastirmaciya ilham kaynagi olmustur (Grénroos, 1984: 37-40).

Bu boyutlar cercevesinde gelistirilen model, tiiketici beklentileri ile hizmet
sunumu sonucu elde edilen deneyim arasindaki uyumsuzlugu merkeze alir.
Tiiketicinin hizmet deneyimi, O6nceden belirledigi beklentileri astiginda algilanan
hizmet kalitesi yiiksek olarak degerlendirilirken, beklentilerin altinda kaldiginda
algilanan hizmet kalitesi diisiik olarak nitelendirilir. Baska bir deyisle, Gronroos
modeli, hizmet kalitesinin tiiketicinin zihninde sekillenen algisal bir yap1 oldugunu ve
bu alginin, hizmet sunumunun tiim boyutlarini kapsayan bir degerlendirme siireciyle

ortaya ciktigini vurgulamaktadir.

a) Teknik Kalite: Gronroos’a gore teknik kalite, bir hizmetin somut ve 6lgiilebilir
ozelliklerini ifade eder. Tiiketicinin hizmet ile etkilesim sonucu elde ettigi
deneyim, teknik kalitenin bir gostergesidir. Baska bir deyisle, hizmetin fiziksel
ciktilari, sunum sekli ve materyal oOzellikleri teknik kalite kapsaminda
degerlendirilir.

b) Fonksiyonel Kalite: Fonksiyonel kalite ise hizmetin tiiketiciye sagladigi fayda
ve vyararlar1 ifade eder. Tiiketicinin hizmetten beklentilerini ne derece
karsiladigi, hizmetin sunumu sirasinda gosterilen ilgi ve alaka, fonksiyonel
kalitenin belirleyicileri arasindadir. Teknik kalitenin, tiiketicinin algisiyla
birlestiginde fonksiyonel kaliteye doniistiigli sdylenebilir.

¢) Imaj: Hizmet kalitesinin {iciincii boyutu olan imaj, tiiketicinin bir hizmet
firmas1 hakkinda zihninde olusturdugu genel diisiince ve algiy1 ifade eder.
Imaj, hizmetin teknik ve fonksiyonel kalitelerinden dogrudan etkilenir.
Gelenekler, ideolojiler, agizdan agza iletisim ve halkla iliskiler gibi faktorler,
hizmetin imajin1 sekillendiren 6nemli unsurlardir. Bu baglamda, imaj, bir
hizmetin uzun vadeli basarisi i¢in kritik bir rol oynar.
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- <Alg|lunun Hizmet Kalitesi
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Teknik Kalite Fonksiyonel
Kalite

Sekil 17: Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Gronroos, 1984

Gronross'un hizmet kalitesi modelinde, teknik kalite, miisterinin hizmet
etkilesimi sonucu elde ettigi somut fayday1 yani “’ne’’ elde ettigini ifade eder. Ornegin,
bir havayolu sirketinde teknik kalite, yolcunun bir noktadan digerine tasinmasi
hizmetini ifade eder. Fonksiyonel kalite ise hizmetin sunum seklini, yani miisterinin
bu hizmeti “’nasil”” deneyimledigini belirtir. Bu boyut, hizmet siirecindeki tiim
unsurlarin (calisan davranislar, fiziksel ortam vb.) etkisi altinda sekillenir. Ornegin,
bir havayolu sirketinde c¢alisanlarin profesyonel durusu ve ucak i¢i tasarim,
fonksiyonel kaliteyi belirleyen faktérlerdir (Kitaper vd., 2011: 181). imaj boyutu ise
miisterinin isletme hakkinda olusturdugu genel algiy1 kapsar. Teknik ve fonksiyonel
kalite, miisterinin imajin1 dogrudan etkileyerek algilanan genel hizmet kalitesini
sekillendirir. Ayrica, agizdan agiza iletisim ve reklam gibi pazarlama faaliyetleri de

imaj lizerinde 6nemli bir role sahiptir (Gronroos, 1984: 39).

Hizmet sektoriinde teknik ve fonksiyonel kalite, hizmetin tiiriine ve tagidigi risk
diizeyine gore farkli 6nem kazanmaktadir. Acil tibbi miidahale, tamir hizmetleri veya
yiik tagimaciligi gibi, hata durumunda dogrudan fiziksel zarar veya maddi kayba yol
acabilecek hizmetlerde teknik kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tiir hizmetlerde, islemin

dogru ve eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesi, tiiketici memnuniyeti kadar giivenlik
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acisindan da biiyiik 5nem tasimaktadir. Ote yandan, bankacilik, aracilik veya yatirim
hizmetleri gibi, genellikle soyut ve bilgiye dayali hizmetlerde ise fonksiyonel kalite
daha belirleyici olmaktadir. Bu tiir hizmetlerde, miisteri ile kurum arasindaki iletisim,
giiven ve hizmetin sunum sekli gibi faktorler, hizmet kalitesini belirleyen baslica

unsurlardir (Halstead, 1993: 9).

Hizmet sunumunda, algilanan hizmet kalitesi ile tiiketicinin beklentileri
arasindaki uyumsuzluk, hizmet kalitesinin sadece sunulan hizmetin niteligine
indirgenmesi durumunda kac¢inilmaz olarak artacaktir. Bu uyumsuzluk, tiiketicide
hayal kirikligina yol agarak isletmenin itibarina zarar verebilir. Ote yandan, giiclii bir
kurumsal imaj, hizmet sunumunda yasanan kii¢lik hatalar1 tolere edebilme potansiyeli
sunar. Ancak, hatalarin tekrari veya sistematik bir sekilde devam etmesi durumunda,
olumlu imajin koruyucu etkisi zayiflayarak tiiketicinin algilanan kalite iizerindeki
olumsuz yargilarini giiclendirebilir. Bu baglamda, kurumsal imaj, tiiketicinin hizmet
kalitesini degerlendirirken kullandig1 bir filtre gorevi tistlenerek, olumlu veya olumsuz

deneyimlerin etkisini belirlemede 6nemli bir rol oynar (Kozak ve Aydin, 2018: 177).
1.3.3.4. Normann'in hizmet kalitesi modeli

Normann (1988), hizmet kalitesini iki temel bilesene ayirarak inceler: Degismez
ozellikler ve degisir Ozellikler. Degismez Ozellikler, hizmetin somut ve objektif
yonlerini ifade ederken, degisir Ozellikler, hizmet sunum siirecindeki kisisel
etkilesimlerin kalitesini belirler. Normann'a gére, hizmet kalitesi, bu iki boyutun bir

araya gelmesiyle olusur ve miisterinin genel deneyimini etkiler (Manav, 2017: 38).
1.3.3.5. Parasuraman, Zeithaml! ve Berry 'nin bosluk (GAP) analizi modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi
modeli, "algilanan hizmet kalitesi" kavramini merkez almaktadir. Bu modele gore,
algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin bir hizmetten Onceki beklentileri ile hizmet
sonrasinda algiladig1 performans arasindaki farkin hem yoniinii hem de biiytikliiglini
ifade eder. Diger bir deyisle, tiikketicinin beklentilerinin karsilanma diizeyi, algilanan
hizmet kalitesini dogrudan etkiler. Arastirmacilar, bu calismada beklenen hizmet ile
algilanan hizmet arasindaki iliskiyi detayli bir sekilde incelemislerdir (Parasuraman

vd., 1985: 46-49).
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Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen algilanan hizmet
kalitesi modeli, miisterilerin beklentileri ile hizmetin algilanan performansi arasindaki

iliskiyi ti¢ farkli senaryo tlizerinden agiklamaktadir:

e Beklentilerin Asilamamasi1 (Beklenen hizmet > algilanan hizmet): Bu
durumda, miisterilerin beklentileri kargilanamadigindan hizmet kalitesi
diisiik olarak algilanir ve miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar.

e Beklentilerin Tam Kargilanmasi (Beklenen hizmet = algilanan hizmet):
Miisterilerin beklentileri tam olarak karsilandiginda, hizmet kalitesi
beklenen diizeyde algilanir ve miisteri memnuniyeti saglanir.

e Beklentilerin Asilmas1 (Beklenen hizmet < algilanan hizmet):
Miisterilerin beklentilerinin iizerinde bir hizmet sunuldugunda, hizmet
kalitesi yiiksek olarak algilanir ve miisteri memnuniyeti 6nemli 6l¢iide

artar.

Hizmet kalitesi bosluk analizi modeli, musteri beklentileri ile hizmetin
algilanan performansi arasindaki uyumsuzlugu ortaya koyarak, hizmet kalitesindeki
sorunlarin kdkenine inmeyi amaglar. Bu model, hizmet kalitesinin subjektif bir kavram
oldugunu ve miisterinin algisina bagli olarak degistigini belirtir. Isletmelerin hizmet
kalitesi hakkindaki degerlendirmeleri ile miisterilerin deneyimleri arasindaki
farkliliklar, hizmet kalitesi bogluklarina neden olabilir. Bu model, bu bosluklar1 tespit
ederek isletmelere iyilestirme firsatlar1 sunar. Model, hem miisteri odakli bir bakis
acist (tiiketici agis1) hem de isletme odakli bir bakis agis1 (pazarlamaci agis1) olarak 2

boyuttan olusur (Oztiirk, 2016: 187).

Hizmet Kalitesi Bosluk Analizi Modeli, Sekil 2'de sunulmustur. Bu model,
hizmet kalitesindeki sorunlarin, hizmet sunum siirecindeki bes temel bosluktan

kaynaklandigini 6ne siirer (Parasuraman vd., 1985: 44-46):
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Sekil 18: Parasuraman, Ziethaml ve Berry nin Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985).

Modele gore, agizdan agiza iletisim yoluyla aktarilan mesajlar, bireyin ge¢cmis
deneyimleri ve kisisel ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenen beklentileri, yani 'beklenen
hizmet' algisin1 nemli dl¢iide etkilemektedir. Ancak, hizmet isletmesinin reklam, satig
elemanlar1 gibi cesitli kanallarla tiiketiciye ulastirdigi mesajlar da bu algmnin
olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Modelin ilk kismi, tiikketicinin hizmet
kalitesi algisini kisisel ve deneyimsel faktorler lizerinden agiklarken; ikinci kismu,
isletmenin pazarlama c¢abalarinin bu algi tiizerindeki etkisini vurgulamaktadir.
Modelde yer alan bes farkli bosluk, bu iki farkli perspektifi temsil etmektedir
(Parasuraman vd., 1985: 44-46).
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Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile isletme yonetiminin bu beklentilere
iliskin algis1 arasindaki uyumsuzluk, hizmet kalitesi yonetimi agisindan
onemli bir boslugu isaret etmektedir. Bu bosluk, tiiketicilerin bir
hizmetten ne bekledigi, yani hizmetin hangi 6zelliklere sahip olmas1 ve
bu 6zelliklerin hangi diizeyde sunulmasi gerektigi konusunda ydnetimin
yeterli bilgiye sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Bosluk 2: Isletme yonetiminin miisteri beklentilerine iliskin algisi ile
belirlenen hizmet kalitesi standartlar1 arasinda gdzlemlenen uyumsuzluk,
onemli bir boslugu isaret etmektedir. Bu durum, isletmelerin miisteri
beklentilerini dogru bir sekilde tespit etmesine ragmen, bu beklentilere
uygun hizmet standartlar1 belirlemede zorlanmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu tiir bir tutarsizlik, miisterilerin hizmet kalitesi
algilarin1 olumsuz yonde etkileyebilecek bir potansiyele sahiptir.
Bosluk 3: Hizmet kalitesi standartlar1 ile gercekte tiiketiciye sunulan
hizmet diizeyi arasinda Onemli bir uyumsuzluk bulunmaktadir.
Isletmelerin, hizmetin dogru ve tutarh bir sekilde sunulmasi igin
belirledigi standartlara ragmen, hizmet kalitesini tam anlamiyla garanti
altina almak ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Bunun temel nedeni,
hizmetin sunumunda dogrudan rol oynayan calisanlarin, miisterilerin
hizmet kalitesi algilarin1 6nemli Ol¢iide etkilemesi ve ¢alisan
performansinin standartlastirilmasinin zorlu bir siire¢ olmasidir.

Bogsluk 4: Hizmetin kendisi ile hizmet hakkinda tiiketiciye iletilen
mesajlar arasinda 6nemli bir tutarsizlik bulunmaktadir. Tiiketicilerin
hizmet kalitesi algilari, isletmelerin iletisim cabalariyla biiyiik dlgiide
sekillendiginden, gercekte sunulabilecek hizmetin Otesinde vaatlerde
bulunmak, miisteri beklentilerini yiikseltir. Ancak bu beklentilerin
karsilanamamas1 durumunda, hizmet kalitesi algisinda énemli diisiisler
yasanir. Bu tutarsizlik, 6zellikle isletmelerin medya reklamlar1 ve diger
iletisim araclariyla tiiketici beklentilerini abartmasi sonucu ortaya ¢ikar.
Bogsluk 5: Misterilerin bir hizmet hakkindaki beklentileri ile bu
hizmetten edindikleri algilar arasindaki farki ortaya koymaktadir.

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmelerinde belirleyici olan
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faktor, gercek hizmet performansi degil, bu performansin kendi kisisel

beklentileriyle ne dlgilide ortiistiigiidiir.

Hizmet kalitesi bosluk modelinde, pazarlamaci tarafinda yer alan bosluklarin
hizmet kalitesi tizerindeki etkisi hem yon hem de biiyiikliik bakimindan énemlidir.
Modelde besinci bosluk olarak ifade edilen 'tiikketici tarafindan algilanan hizmet
kalitesi', diger dort boslugun bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikar. Bagka bir deyisle,
pazarlamacilarin hizmet tasarimi, standart belirleme, hizmet sunumu ve iletisim

stireclerindeki eksiklikleri dogrudan tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarmi etkiler

(Parasuraman vd., 1985: 46).

Parasuraman ve arkadaslari tarafindan yapilan bu ¢alisma, hizmet pazarlamasi

alaninda oldukga etkili olan SERVQUAL modelinin temelini olusturmustur.
1.3.3.6. Parasuraman, Zeithaml ve Berry 'nin SERVQUAL modeli

Hizmet Kkalitesi arastirmalarinda siklikla kullanilan SERVQUAL modeli,
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilmistir. Bu model,
tilketicilerin bir hizmet hakkinda beklentileri ile bu hizmeti deneyimledikten sonraki
algilar1 arasindaki uyumsuzlugu (bosluk) 6l¢cmeyi amaclar. SERVQUAL, temel olarak
'dogrulama teorisi' tlizerine insa edilmis olup, tiiketicilerin hizmet kalitesini
degerlendirirken, beklentilerinin ne 6l¢iide karsilandigina odaklanir (Cronin ve Taylor,

1994: 125; Parasuraman vd., 1988: 17).

Bu teoriye gore, miisterinin bir hizmetten beklentileri ile gercekte
deneyimledigi hizmet arasindaki uyum, hizmet kalitesi algisin1 dogrudan etkiler. Eger
miisterinin beklentileri, hizmetin sunumu ile tam olarak oOrtiisiiyorsa, bu durum
'dogrulama' olarak adlandirilir. Ancak, miisterinin beklentileri hizmetin sunumundan
daha yiiksek ise 'negatif dogrulamama', daha diisiik ise 'pozitif dogrulamama' durumu
ortaya ¢ikar. Bu durumlar, sirasiyla miisteri memnuniyetsizligi ve memnuniyetini

tetikleyebilir.
SERVQUAL 06l¢egi, hizmet kalitesini 6lgmek icin miisterilerin hizmet
hakkindaki beklentileri ile hizmetten sonraki algilarini karsilagtiran bir yontemdir. Bu

Olcekte, miisterilere hizmetten Once belirli Ozelliklere iliskin beklentilerini

degerlendirmeleri i¢in bir anket uygulanir. Hizmeti deneyimledikten sonra ise ayni
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miisterilere ayni1 6zellikler hakkinda algilarin1 yansitmalari istenir. Elde edilen bu iki
veri seti arasindaki fark, hizmetin kalitesi hakkinda 6nemli bilgiler sunar. Beklentilerin
algilardan daha yliksek olmasi durumunda hizmet kalitesinin diisiik oldugu, tam tersi
durumda ise yiiksek oldugu sdylenebilir (Sekil 19). Bu model, giintimiizde farkli
sektorlerdeki isletmeler tarafindan hizmet kalitesini degerlendirmek amaciyla yaygin

olarak kullanilmaktadir (Parasuraman vd., 1988).

HIZMET KALITESINI
BELIRLEYEN FAKTORLER }
A;glzdan Ripteel Deneyimler
Agiza Gereksinimler !
Iletisim
1. Fiziksel Kanit
2.Giivenirlik
y
Bekelenen
3. Heveslilik Hizmet
Algilanan
Hizmet
4. Giivence Kalitesi
Algilanan
» Hizmet
5. Empati

Sekil 19: SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: (Parasuraman vd., 1985, 1988)

Parasuraman ve arkadaslari, hizmet kalitesi modelini gelistirirken, tiiketicilerin
hizmet beklentilerini ve algilarin1 6l¢gmek i¢in iki ayr1 anket uygulamislardir. Bu
caligmanin temelini olusturan ilk agsamada, dort farkli hizmet sektoriinden tiiketicilerle
yapilan odak grup goriismeleri ve yoOneticilerle yapilan derinlemesine goriismeler
gergeklestirilmistir. Bu kapsamli arastirma sonucunda, hizmet kalitesini belirleyen on

temel boyut tespit edilmistir (Parasuraman vd., 1985: 46-47):

e Giivenilirlik: Giivenirlik, hizmet saglayicilarinin ya da isletmelerin arz

ettikleri hizmetleri belirlenen tarihte, vaat ettikleri gibi dogru ve diizgiin
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bir bi¢cimde, s6z verildigi sekilde miisteriye sunulmasidir. Glivenilirlik
faktorii gerek isletmeler gerekse de miisteriler i¢in dnemli bir boyuttur.
Miisteri(Tiiketici)’ler aldiklar1 hizmetlerin eksiksiz ve sorunsuz bir
sekilde sunulmasini arzu eder ve bunun gibi soziinde duran hizmet
saglayicilar ile caligmak isterler (Sekerkaya, 1997; 35).

Giivenirlik, Hizmetin vaat edildigi zaman araliginda dogru ve eksiksiz
bir bigimde yapilmasi, yonetmeliklere uygun olarak kayitlarin tutulmasi,
diizgiin faturalandirma yapilmasi gibi konular1 igerir (Altinel, 2009; 16).
Heveslilik: Bu boyut, hizmet sunumunda c¢alisanlarin gosterdigi
isteklilik, hazirlik ve zamaninda teslimat gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
Calisanlarin  hizmet sunumuna olan hevesli yaklagimi, islem
makbuzlarimin zamaninda gonderilmesi, miisteri sorulara hizli yanit
verilmesi ve randevu siireclerinin hizlandirilmasi gibi durumlarla
somutlasir.

Yetkinlik: Bu boyut, hizmet sunumunda gérevli personelin ve kurumun
genel olarak sahip oldugu bilgi, beceri ve yetkinlik diizeyini ifade eder.
Miisteri ile dogrudan etkilesimde bulunan personelin iletisim becerileri,
operasyonel siireclerde gorevli personelin teknik bilgisi ve kurumun
sektorel gelismeleri takip etme ve analiz etme yetenegi (6rnegin, menkul
kiymet arac1 kuruluslarinda oldugu gibi) bu boyutun temel bilesenleridir.
Ulagilabilirlik: Bu boyut, hizmetin miisteriye sunumunun kolaylig1 ve
erigilebilirligi ile ilgilidir. Ulasilabilirlik, hizmetin telefon ile kolayca
erisilebilir olmast (hatlarn mesgul olmamast ve uzun siire
bekletilmeme), hizmet almak icin beklenen siirenin kisa olmasi (6rnegin
bankacilik islemlerinde), hizmetin sunuldugu saatlerin miisteri
ihtiyaglarma uygunlugu ve hizmet sunum noktasinin cografi olarak
erisilebilir olmasi gibi unsurlar1 kapsar.

Nezaket: Bu boyut, miisteri ile etkilesimde bulunan tiim personel
(resepsiyon gorevlileri, telefon operatorleri gibi) tarafindan sergilenen
nezaket, saygi, ilgi ve olumlu tutumu ifade eder. Nezaket, miisterilere
deger verme, saygi gosterme ve profesyonel bir goriiniim sergileme gibi

unsurlar kapsar.
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e [letisim: Bu boyut, miisteriye yonelik iletisimin etkinligi ve agiklig1 ile
ilgilidir. Miisteriye hizmet ile ilgili bilgilerin anlasilir bir dilde
aktarilmasi, miisterinin goriislerinin dikkatle dinlenmesi ve farkl miisteri
segmentlerine uygun iletisim stratejileri gelistirilmesi bu boyutun
temelini olusturur. Iletisim, hizmetin ozellikleri, maliyeti, bu ikisi
arasindaki iliski ve olast sorun durumlarinda sunulacak destek gibi
konularda miisteriye giiven veren ve bilgilendirme saglayan bir siirectir.

e [tibar: Itibar, bir kurumun giivenilirlik, inamlirlik ve diiriistliik algisiyla
yakindan iliskili bir kavramdir. Kurumun adi, itibari, miisteri ile
etkilesimde bulunan personelin kisisel 6zellikleri ve satis siireclerinde
uygulanan yaklagimlar (6rnegin, satis 1srar1 diizeyi) gibi faktorler,
kurumun genel itibarini sekillendirir.

e Giivenlik: Giivenlik boyutu, bireylerin ve kurumlarmn tehdit, risk veya
belirsizlikten uzak olma ihtiyacin1 karsilama diizeyini ifade eder. Bu
boyut, fiziksel gilivenlik, mali giivenlik (0rnegin, yatirim araglarinin
giivenligi), ve bilgi glivenligi (kisisel verilerin korunmasi) gibi farkl
alanlar1 kapsar.

o Miisteriyi Anlamak ve Bilmek: Empati, isletme baglaminda, ¢alisanlarin
misterilerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve deneyimlerini daha 1iyi
anlamalarin1 saglayarak, daha giicli miisteri iliskileri kurmalarina
yardimct olan bir sosyal beceri olarak kabul edilir ( Newman, 2001: 131).

o Fiziksel ozellikler: Somut 6zellikler, hizmet sunumunun fiziksel ortami,
personel goriiniimii, kullanilan arag-gerecler ve teknolojik altyap1 gibi
somut faktorleri igerir. Bu boyut aymi zamanda, hizmet ortaminin
psikolojik ve sosyal dinamiklerini de kapsayarak, calisanlar arasindaki
iligkilerin niteligini ve orgiitsel kimligi inceler.

Isletmelerin pozitif agidan imajlarinin yiikselmesinde Somut dzelliklerin

onemli bir pay1 vardir (Ciftei, 2006; 19).

Parasuraman ve arkadaslari, daha oOnceki c¢alismalarinda belirledikleri on
hizmet kalitesi boyutunu kapsamli bir analiz sonucu bes temel boyuta indirerek
SERVQUAL modelini gelistirmiglerdir. 1988 yilinda son halini alan bu modelde,

giivenilirlik, heveslilik ve fiziksel 6zellikler boyutlar1 orijinal haliyle korunurken;
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yetkinlik, nezaket ve itibar boyutlar1 "giivence" baslig1 altinda toplanmistir. Benzer
sekilde, ulasilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlama/bilme boyutlar1 da "empati"

baslig1 altinda birlestirilmistir.

SERVQUAL modeli, hizmet kalitesini degerlendirmek icin toplam 22 ifade
igeren bes boyutlu bir 6lgek kullanir. Bu ifadeler, tiiketicilerin hizmetten beklentileri
ve algilar1 olmak tizere iki farkli perspektifte degerlendirilir. Besli Likert tipi bir dlgek
araciligiyla elde edilen veriler, tiiketici beklentileri ile algilanan hizmet arasindaki

farklar1 ortaya koyarak hizmet kalitesinin dl¢lilmesini saglar (Parasuraman vd., 1988:

17-23).

SERVQUAL 6l¢egi, 1991 yilinda gergeklestirilen bir gozden gecirme siireciyle
yeniden yapilandirilmistir. Bu revizyonun temel motivasyonu, Slgekteki olumsuz
ifadelerin, olumlu ifadelere kiyasla daha yiiksek bir standart sapma gostermesi, isletme
yoneticileri tarafindan daha az anlamli bulunmasi ve heveslilik ile empati
boyutlarindaki giivenilirlik katsayilarin1 olumsuz yonde etkilemesidir. Bu bulgular
dogrultusunda, 6l¢ekteki tiim olumsuz ifadeler, daha tutarli ve giivenilir sonuglar elde

etmek amaciyla olumlu ifadelerle degistirilmistir (Savas ve Kesmez, 2014:5).

SERVQUAL dlgeginin bes temel boyutu ve bu boyutlarin igerikleri Tablo 4'te

sunulmustur.

Tablo 4: SERVQUAL Olgegi Boyutlari

Hizmet Kalitesi Boyutlar1 | Aciklama

Fiziksel Ozellikler Hizmetin fiziksel unsurlari, donanim ve personelin
dig goriinimiinii ifade etmektedir.

Giivenilirlik Isletmenin vaat ettigi hizmeti giivenilir ve dogru bir
bicimde yerine getirme yetenegini ifade etmektedir.

Heveslilik Personelin hizmeti miisteriye hizli bir sekilde
vermeye hazir ve istekli olmasini ifade etmektedir.

Glivence Personelin bilgisi, nezaketi, inandiriciligi ve giiven
saglama yetenegini ifade etmektedir.

Empati Miisterinin bireysel ithtiyaclarina ilgili
davranilmasini ifade etmektedir.

Kaynak: Parasuraman vd., 1988: 12-40
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SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin temel boyutlarin1 ve bu boyutlari
6lcmeye yonelik ifadeleri kapsayan kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir. Literatiirde, bu
modelin ¢esitli sektorlere uyarlanabilirligi ve ufak degisikliklerle kullanilabildigi
siklikla vurgulanmaktadir. Ozellikle hizmet kalitesinin somut olarak &lciilmesi ve
degerlendirilmesi noktasinda en gelismis arastirma araclarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bu durum, modelin hem akademik c¢evreler hem de sektor
profesyonelleri tarafindan yaygin olarak tercih edilmesindeki en énemli nedenlerden

biridir (Altunisik, 2015:80).

1.3.3.6.1. SERVQUAL Modelinin Giiclii ve Zayif Yonlerinin Kritik Bir

Degerlendirmesi

SERVQUAL modeli, hizmet kalitesi arastirmalarinda yaygin olarak kabul
gérmesine ragmen, cesitli elestirilere de maruz kalmistir. Modelin bazi yonleri,
ozellikle hizmet kalitesinin karmasik ve dinamik yapis1 géz oniine alindiginda, yetersiz
bulunmaktadir. Ancak, bu elestirilere ragmen SERVQUAL 06l¢egi, hizmet kalitesinin
Olciimiinde hem akademik diinyada hem de sektorde en sik kullanilan ara¢ olmaya
devam etmektedir. Bu durum, modelin sagladigi yapisal ¢erceve ve genis kabul
gérmesi sayesinde, hizmet kalitesi arastirmalarinda bir referans noktas: haline

geldigini gostermektedir (Degermen, 2004: 63).

e SERVQUAL modeli, isletmelerin hem i¢ hem de dis miisterilerine
sunduklar1 hizmetlerin kalitesini objektif bir sekilde 6l¢melerine olanak
tanir.

e Hizmet iyilestirme caligmalarinin etkinligini 6lgerek, bu calismalarin
hizmet kalitesine olan etkisini degerlendirmeye yardimci olur.

e Bu model, miisterilerin beklentileri ile hizmetten sonraki algilari
arasindaki farki hesaplayarak hizmet kalitesi hakkinda detayli bilgi
saglar. Ozellikle farkli sektdrlerde hizmet veren isletmeler icin,
SERVQUAL, miisteri memnuniyetini artirmak ve hizmet kalitesini
tyilestirmek amaciyla kullanilabilecek giiclii bir aragtir.

e Bumodel karmasik olmayan ¢ok basit matematik formiilleri ile 6l¢timler

yapilabilmektedir.
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Isletmelerin, farkli hizmet saglayicilarindan aldiklari hizmetlerin
kalitesini, c¢esitli Olgiitler dogrultusunda karsilastirarak, en uygun
saglayiciy1 belirlemelerine ve performanslarini iyilestirmelerine olanak
tanir.

Miisterilerin hizmet kalitesine dair subjektif degerlendirmeleri, biiyiik

6lcekli 6rneklem calismalari ile daha objektif verilere doniistiiriilebilir.

SERVQUAL modeli, bir¢cok avantaj sunmasina karsin, literatiirde cesitli

elestirilere konu olmustur. Bu elestiriler asagida ele alinmstir:

SERVQUAL modelinin hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan bes
boyutu, tiim hizmet sektorlerindeki hizmetlerin ¢esitliligini kapsayacak
kadar genel olmadigi yoniinde elestiriler mevcuttur. Bu durum, modelin
farkli sektorlerde (6rnegin, nakliye ve perakende) standardizasyonunu
zorlagtirmakta ve gegerliligini tartismaya a¢cmaktadir (Kozerska, 2007:
64).

SERVQUAL modelinin 'beklenen hizmet' ve ‘algilanan hizmet'
arasindaki farki Olgmeye dayali olmasi, modelin gegerliligi ve
giivenilirligi konusunda soru isaretleri yaratmistir. Birgok arastirmact,
hizmet kalitesinin daha dogrudan bir 6l¢limii i¢in 'algilanan hizmet'
kavramina odaklanmanin daha uygun oldugunu savunmaktadir. Ayrica,
SERVQUAL modelinin ampirik caligmalarda ortaya c¢ikan diisiik
giivenirlik gibi sorunlari, modelin genel olarak sorgulanmasina neden
olmustur (Dyke vd., 1997, s. 196).

Miisterilerin 'beklenen hizmet' ve 'algilanan hizmet' arasindaki farki net
bir sekilde ayirt edemedikleri ve bu nedenle anket sorularini yanitlamada
zorlandiklarin1 belirtmistir. Bu durum, anket sonuclarinin objektif bir

degerlendirme i¢in yeterli olmadigin1 gostermektedir (Babakus, 1992).

1.4. Hava Kargo Tasimacihiginin Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Acisindan Onemi

Hava kargo tasimaciligi sektoriinde hizmet kalitesinin kritik dnemi, artan

rekabet ve miisteri beklentilerinin yilikselmesiyle daha da belirginlesmistir. Firmalarin
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stirdiiriilebilir basarilari, miisterilerine sunduklar1 hizmetin giivenilirlik, hiz, giivenlik
ve esneklik gibi temel boyutlardaki performansina dogrudan baglidir. SERVQUAL
modeli ¢ergevesinde degerlendirildiginde, 6zellikle yiiklerin zamaninda ve hasarsiz
teslimi, hizli islem siiregleri, miisteriye 6zel ¢6ziimler sunma becerisi ve emniyetli
tagima iglemleri gibi unsurlar, miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen ve miisteri
sadakatini artiran ana faktorler olarak one ¢ikmaktadir. Literatiirdeki arastirmalar, bu
faktorlerin iyilestirilmesinin miisteri memnuniyetinde %485'in iizerinde artigsa yol

acabilecegini gostermektedir (Parasuraman vd. , 1988; Abbasi, Nilsson, 2016).

Ayrica, teknolojik gelismelerin ve siirdiiriilebilirlik yaklagimlarinin hizmet kalitesini
iyilestirdigi de vurgulanmaktadir, ¢linkii firmalar g¢evresel etkileri azaltan ve

operasyonel verimliligi artiran yenilikler sunarak rekabet avantaji elde edebilmektedir.
1.5.  Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Hizmet sektoriindeki literatlirde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi algisi
lizerine yogunlasan ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda, s6z konusu
kavramlarin isletmelerin basarisinda kritik bir rol oynadigi ve birbirleriyle dogrudan
iliskili oldugu tespit edilmistir. Ozellikle, hizmet Kkalitesi algisiin miisteri

memnuniyeti tizerindeki olumlu etkisi bir¢cok aragtirmada vurgulanmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve olumlu hizmet algisi, glinlimiiz rekabetci is ortaminda
miisteri sadakatini saglamanin ve siirdiirmenin temel unsurlar1 olarak kabul
edilmektedir. Bu kavramlar, isletmelerin piyasada uzun vadeli bir rekabet avantaji elde
etmelerini saglamanin yani sira, etkili bir kurumsal yonetim uygulamasinin da
gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde, miisteri memnuniyeti, miisteri
iliskileri yonetimi ve hizmet kalitesi kavramlar1 bir araya getirilerek, miisteriyi elde
tutma siirecleri tizerine kapsamli ¢aligsmalar yiiriitilmistiir (Hennig-Thurau ve Klee,
1997: 737).

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski, isletmelerin rekabet
avantaji elde etme c¢abalarinda merkezi bir konumdadir. Teorik g¢ercevede, hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigi ve bu durumun miisteri
sadakati, tekrar satin alma ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi 6nemli sonuglara yol
actig1 kabul edilmektedir. SERVQUAL modeli gibi ¢aligmalar, bu iligskiyi ampirik

olarak desteklemektedir Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988).
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1. Miisteri Kavram

Miisteri kavrami, glinlimiiz pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilan ve farkl
disiplinlerden farkli sekilde ele alinan merkezi bir kavramdir. Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA) tarafindan sunulan tanim, miisteriyi "liriin veya hizmetlerin gercek ya

da potansiyel alicis1" olarak tanimlamaktadir (AMA, “customer”,2017).

Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore miisteri kelimesi, mal veya hizmet satin alan
kisi anlamina gelir. TDK'nin tanimi, miisteri kavraminin ticari iligkilerde tiiketici veya
hizmet alict olarak konumlandirildigini belirtir. Miisteri, ekonomik islemlerde mal
veya hizmetlerin nihai kullanicisi olarak kabul edilir ve bu islemler genellikle bir ticret
karsiliginda yapilir. Bu tanimlama 6zellikle ticaret ve hizmet sektorlerinde, miisteriyle

kurulan iligkinin temel yapisini olusturur.

Miisteri, belirli bir isletme veya kurum tarafindan sunulan, belirli bir marka
altinda iiretilip pazarlanan {iriin veya hizmetleri, ticari veya kisisel tliiketim amaciyla

satin alan gercek veya tilizel kisiler olarak tanimlanabilir (Taskin, 2014: 18).

Miisteri, bir isletmenin sundugu mal veya hizmetlere deger atfeden ve bu deger
karsihiginda bir karsilik sunan nihai kullanicidir. Somut veya soyut nitelikteki bu
irlinlerin gercek degeri, miisterinin algisi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenir. Bir
isletmenin bilangosunda yer almasa da, miisteri, isletmenin siirdiiriilebilirligi igin kritik
Ooneme sahip en degerli varligidir. Bu nedenle, isletme siire¢lerinin tiimiinde miisteri
odaklilik esasi benimsenmeli, miisteri davraniglart siirekli olarak takip edilmeli ve
miisteri deneyimi her agamasi miisteri memnuniyeti hedefiyle optimize edilmelidir

(Berry, 1991: 3).

Tiiketici ve miisteri kavramlari, pazarlama literatiiriinde siklikla karistirilmakla
birlikte, farkli anlamlara gelir. Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore, tiiketici, bir {iriin
veya hizmetin nihai kullanicisidir. Ancak, tiiketici ayn1 zamanda satin alma kararini
veren kisiyi de ifade edebilir. Genel olarak, tiiketici, kisisel ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak amaciyla mal veya hizmet satin alan veya alma potansiyeline sahip gergek
kisileri ifade eder (Karabulut, 1981: 11).
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Literatiire baktigimiz vakit Miisteri ve Tiketici kavramlar1 arasinda kiiglik

farkliliklar mevcuttur. Bu farkliliklar veya benzerlikler asagida ifade gibidir:

2.1.1.

Miisteri bir iiriin veya hizmet almay1 diisiinen ya da alan kisidir. Yani,
satin alma iglemi onemlidir. Tiiketici ise aldig1 iiriinii kullanan kisidir.
Yani, liriiniin kullanim1 énemlidir. Kisaca miisteri daha ¢ok satin alma
kararlar1 ve islemleri ile ilgilenir. Tiiketici ise Uriiniin kendisini ve
kullanim deneyimini 6nemser.

Miisteri, bir {iriin veya hizmet i¢in mutlaka para 6der. Yani, satin alim
islemini gergeklestiren kigidir. Tiiketici ise bir iriin veya hizmeti
kullanan kisidir. Bu kisi, tirlinli kendisi almig da olabilir, bagkasi almis
da olabilir.

Miisteri genellikle ayni iiriinii veya hizmeti tekrar tekrar alir. Yani,
aligverisleri genellikle diizenlidir. Tiiketici ise bir iirlinii veya hizmeti
sadece bir kere de alabilir. Yani, aligverisi tek seferlik olabilir.

Tiiketici bir seyi genellikle kendi kullanmak i¢in alir. Miisteri ise bir seyi
bir¢ok farkli nedenle alabilir. Mesela, kendi kullanmak icin, baskasina
satmak icin veya hediye etmek i¢in.

Miisteri Tiirleri

Miisteri odakli pazarlama yaklagiminin yayginlagsmasiyla birlikte, miisteri

cesitliligi ve karmasikligina yonelik daha derinlemesine analizler yapma ihtiyaci

dogmustur. Bu baglamda, miisteriler genellikle i¢ miisteri ve dis miisteri olmak {izere

iki temel kategoride incelenerek pazarlama stratejilerinin daha etkin hale getirilmesi

amaclanmustir.

2.1.1.1. I¢ Miisteri

I¢c miisteri, bir kurumda mal veya hizmet iiretiminde dogrudan veya dolayl

olarak yer alan, iiretim siireclerine katilan ve nihai miisteriye iiriin veya hizmetin

ulastirilmasinda 6nemli bir rol oynayan tiim ¢alisanlari ifade eder (Coban, 2004: 89).
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Bir kurum veya isletme igerisindeki tiim c¢alisanlar, i¢ miisteri olarak
tanmimlanabilir. I¢c miisterilerin temel amaci, kurumun dis miisterilerinin ihtiyag ve
beklentilerini en st diizeyde karsilayacak iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesi ve

sunulmasina katkida bulunmaktir (Tagkin, 2014: 22).

Bir isletme igindeki tiim birimler ve ¢alisanlar, is siireclerinin birbirine bagl
oldugu bir sistemde, birbirlerinin miisterisi konumundadir. Ayrica, calisanlar,
isletmenin irettigi veya sundugu iiriin ve hizmetlerin potansiyel i¢ tiiketicileri olarak

da degerlendirilebilir.
2.1.1.2. Duis Miisteri

Dis miisteri, bir kurulusun irettigi veya sundugu iirin veya hizmetleri satin
alarak tiikketen ve bu siirecte belirli beklentilere sahip olan birey veya kuruluslardir

(Kagnicioglu, 2002: 80).

Di1s miisteriler, genel olarak bireysel ve kurumsal olmak {izere iki ana kategoriye
ayrilir. Bireysel miusteriler, lirlin veya hizmetleri kisisel ihtiyaglar1 dogrultusunda satin
alan tiiketicilerdir. Kurumsal miisteriler ise, faaliyet gosterdikleri sektorde ihtiyag
duyduklart iiriin veya hizmetleri satin alan sirketler, kurumlar veya diger
organizasyonlardir. Dis miisterilerin temel odak noktasi, satin aldiklar1 {iriin veya
hizmetin kendi 6zel ihtiyaglarina ne derece uygun oldugu, liriin veya hizmetin kalitesi,
sunum sekli, verilen sozlerin yerine getirilme diizeyi ve tiiketim sonucu elde edilen
memnuniyettir. Dig miisteriler, {irlin veya hizmetin iiretim siirecleri veya iireticisi
hakkinda detayli bilgiye sahip olmak yerine, kendi ihtiyaglar1 ve beklentileri
dogrultusunda degerlendirme yaparlar (Toksari, 2012: 128).

Ayrica miisteriler, mevcut ve potansiyel olmak {izere iki temel kategoride
incelenebilir. Mevcut miisteriler, isletmeyle diizenli bir aligveris iligkisi igerisinde olan
ve lirlin veya hizmetlerini aktif olarak satin alan birey veya kuruluglardir. Potansiyel
misteriler ise, heniiz isletmeden satin alma yapmamis ancak gelecekte miisteri olma

olasilig1 bulunan birey veya kuruluslardir (Demir ve Kirdar, 2007).
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Miisteri
|
| |
i¢ Miisteri Dis I\|Ai'1:;;lcri
Bircyscl Miisteri Kurumsal Miisteri
Mevcut Potansiyel Mevcut Potansiyel
Miisteri Miisteri Miisteri Miisteri

Sekil 20: Miisteri Tiirleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.2.  Miisteri Memnuniyeti Kavramm

Miisteri memnuniyeti, 1970'lerden itibaren pazarlama literatiirtinde 6nemli bir
yer tutan ve tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkindaki degerlendirmelerini merkeze
alan bir kavramdir. Bir isletmenin sundugu {riin veya hizmetlerin, miisterilerin
onceden belirledikleri beklentileri ne dl¢lide karsiladigin1 veya astigini gosteren bir
Olclit olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, miisteri memnuniyeti, bir isletmenin {iriin
veya hizmetleri ile ilgili olumlu deneyimler yasayan miisteri sayisinin veya oraninin

bir gostergesi olarak kabul edilir (Priyanka ve Monica, 2018).

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin bir {irlin veya hizmet ile ilgili deneyimini,
iirlinlin performansi, kalitesi, satin alma dncesi ve sonrasi beklentilerin kargilanmasi,
bilgi ihtiyacinin giderilmesi, hizmet siireclerinde yasanan bekleme siireleri ve tekrar
satin alma egilimi gibi ¢esitli faktorler lizerinden degerlendirdigi bir kavramdir

(Kamakura ve Mittal, 2001: 131).

Miisteri memnuniyeti, bir iiriin veya hizmet ile etkilesime gegen tiiketicinin, bu
etkilesim sonucu olugan deneyimleri dogrultusunda yaptig1 olumlu degerlendirmelerin
toplamidir. Bu olumlu degerlendirmeler, tiiketicinin tekrar satin alma davranisini,
benzer liriin veya hizmetleri tercih etmesini ve ¢evresine olumlu referanslar yapmasini

tesvik eder (Westbrook, 1980: 49).
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Kotler (2000)'e gore, miisteri memnuniyeti, bir {iriin veya hizmetin tiiketici
tarafindan algilanan performansinin, tiiketicinin o iiriin veya hizmetten beklentileriyle
ne kadar Ortiistiglinlin bir Olciisiidiir. Eger {riiniin performansi, tliketicinin
beklentilerini karsilamazsa, tiiketici hayal kiriklig1 yasar. Beklentiler karsilandiginda
tiikketici tatmin olurken, beklentileri asan bir performans ise tiiketiciyi memnun eder.
Bu memnuniyet diizeyi, tiiketicinin tekrar satin alma kararimi ve cevresine yaptigi

onerileri dogrudan etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Isletmeler icin miisteri tatmini ve memnuniyeti, siirdiiriilebilir basar1 igin kritik
oneme sahip iki kavramdir. Literatiirde siklikla es anlamli olarak kullanilmalarina
ragmen, tatmin ve memnuniyet kavramlari arasinda 6nemli niianslar bulunmaktadir.
Oliver (1997)'e gore, memnuniyet, tiikketicinin bir iiriin veya hizmet ile ilgili
deneyimleri sonucu olusan genel bir tatmin olma durumu olarak tanimlanabilir.
Tatmin ise, tiiketicinin iirlin veya hizmetin belirli bir 6zelligi veya tamamu ile ilgili
daha spesifik bir degerlendirme olup, hem olumlu hem de olumsuz duygular

icerebilir.

Miisteri memnuniyeti, bir {iriin veya hizmet alim siireci sonrasinda tiiketicinin

yapt1§1 degerlendirmelerle dlgiilen bir kavramdir (ilter, 2009: 101).
2.2.1. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, isletmeler icin pek c¢ok avantaj sunan Onemli bir
kavramdir. Memnun bir miisteri, tekrarli satin alimlar yapma, markaya sadik kalma ve
olumlu marka algis1 olusturma egilimindedir. Bu durum, isletmenin pazar payini
artirmasi ve rekabette one ¢ikmasi i¢in onemli bir firsat yaratir. Aksine, miisteriye 6zel
pazarlama stratejileri gelistirmeyen isletmeler, rekabette geri planda kalma riskiyle

kars1 karsiya kalir (Kotler vd., 1996: 23).

Tiiketici memnuniyetini saglamak amaciyla isletmelerin uygulayabilecegi

stratejiler asagida sunulmustur:
e Tiiketici merkezli bir pazarlama yaklagimi benimseyerek miisteri
iliskilerini giiclendirmek.
e Kurumun mevcut yapisini ve siireglerini gézden gecirerek, degisen

kosullara uygun hale getirmek.
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e Degisim projesinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in gerekli insan

kaynaklar1 egitimlerini planlamak ve uygulamak (Kirim, 2007: 65).

Giliniimilizde isletmelerin bagarilari, miisterilerinin memnuniyet diizeyi ile
dogrudan iligkilidir. Teknolojinin yayginlagmastyla birlikte miisterilerin giicti artmus,
isletmelerin iiriin ve hizmetlerini degerlendirerek bu degerlendirmeleri genis kitlelere
duyurma imkani bulmuslardir. Miisteri deneyiminin olumlu olmasi durumunda,
miisteriler isletmeye olan bagliliklarin1 artirmakta ve c¢evrelerine olumlu geri
bildirimlerde bulunarak isletmenin marka imajin1 giliglendirmektedir. Bu durum,
isletmelerin pazar payr kazanmasi ve karliliklarini artirmasi agisindan biiyiikk dnem

tagimaktadir (Tiitlincli ve Dogan, 2003: 132).

Miisteri memnuniyeti, gliniimiiz i§ diinyasinda isletmelerin basarilari i¢in kritik
bir faktordiir. Miisteri memnuniyeti sadece isletmelere dogrudan gelir artisi
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda olumlu sozlii iletisim aracili§iyla marka bilinirligini
artirir ve miisteri sadakatini giiglendirir. Ozellikle sosyal medya gibi platformlarin
yayginlagmasiyla birlikte, memnun olmayan miisterilerin olumsuz deneyimlerini genis
kitlelere duyurma imkan1 bulmalari, isletmeler i¢in biiyiik bir risk olugturmaktadir. Bu
nedenle, isletmelerin miisteri sikayetlerini etkin bir sekilde yonetmeleri ve bu
sikayetleri ¢oziim odakli bir yaklasimla degerlendirmeleri biiylik 6nem tagimaktadir.
Boylece, olumsuz deneyimler olumluya donistiiriilerek miisteri iliskileri
giiclendirilebilir ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi saglanabilir (Goldmann,

1997).

Algilanan o Miisteri
Kalite Sikivyetleri
Kapsaml
T Mliisteri
. ¥
Miugteri Memnuniyeti Miisteri
Beklentileri > < d;j katl

Sekil 21: Amerikan Miisteri Memnuniyet Gostergesi (ASCI Modeli)
Kaynak: Claes F. Vd., 1996: 8.

62



2.2.2. Miisteri Memnuniyetinin isletmeler Acisindan Onemi

Gliniimiizde isletmelerin hayatta kalabilmesi ve biiylimesi i¢in miisteri
memnuniyeti vazgecilmez bir hale gelmistir. Yogun rekabetin hiikiim siirdiigii
pazarlarda, miisterileri memnun etmek, isletmelere rekabet avantaji saglayarak pazar
paylarin1 korumalarin1 ve biiyiimelerini desteklemektedir. Miisteri memnuniyeti,
sadece satiglar1 artirmakla kalmaz, ayni zamanda miisteri sadakatini giiglendirerek
isletmelere olumlu s6zlii iletisim araciligiyla yeni miisteriler kazandirma imkani sunar.
Bu sayede isletmeler, miisteri yasam boyu degerini artirarak uzun vadeli basariya

ulasabilirler (Kotler ve Keller, 2006: 145).

Kotler (2007)'e gore, miisteri memnuniyeti, isletmelerin siirdiiriilebilir basarisi
icin kritik bir performans gdstergesidir. Yiiksek miisteri memnuniyeti diizeyleri,

miisteri sadakatini artirarak isletmelere rekabet avantaji saglar (Kotler, 2007: 90).

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin siirdiiriilebilir basaris1 i¢in kritik bir
faktordiir. Miisteri memnuniyeti, sadece isletmelerin kurumsal imajlarin
giiclendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini da olumlu yonde etkiler.
Memnun miisteriler, isletmelerin {iirtin ve hizmetlerine karsi daha sadik olur,
cevrelerine olumlu geri bildirimlerde bulunarak sézlii iletisimi giiclendirir ve tekrar
satin alma egilimi gosterir. Bu durum, isletmelerin pazar paylarin1 korumalarim ve
karliliklarimi artirmalarini saglar. Ayrica, memnun miisteriler, fiyat artiglarina kars

daha toleransl davranarak isletmelerin kar marjlarimi iyilestirir (Ozgiiven, 2008: 660).

Dinamik bir pazar ortaminda, isletmelerin miisteri beklentilerini siirekli olarak
takip ederek hizmetlerini giincellemeleri gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti,
miisterilerin bir markaya olan bagliliklarini artirarak tekrar satin almayi tesvik eder ve

boylece isletmelerin gelirlerini artirir (Tiitiincii ve Ipekgil Dogan, 2003: 130).
2.2.3. Miisteri Memnuniyetini Saglama Siireci

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin talep ve beklentilerinin dogru bir sekilde
anlasilmas1 ve karsilanmasiyla dogrudan iliskilidir. Miisteri odakli bir yaklasim
benimseyerek, miisteri isteklerini asan veya tam olarak karsilayan isletmeler, yiiksek

diizeyde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi algis1 yaratmaktadir.
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Miisteri memnuniyeti, miisterinin algiladig1 fayda ile 6dedigi bedel arasindaki
dengenin pozitif olmas1 durumunda ortaya ¢ikar. Uriin veya hizmet kalitesi, miisterinin
algiladig1 faydanin temel belirleyicisidir. Misteri, aldigi iiriin veya hizmetten
beklentilerini asan bir fayda elde ettiginde memnuniyet duyar ve bu durum, uzun

vadede miisteri bagliligina doniisme potansiyeli tasir (Degermen, 2006: 104).

Bir igletmenin, hedef kitlesinin istek ve ihtiyaclarint dogru bir sekilde
belirleyerek iirlin ve hizmetlerini bu dogrultuda seklendirmesi, miisterilerin zihninde
giiclii bir marka ve iiriin imaj1 olusturmasina olanak tanir. Bu sayede artan miisteri
memnuniyeti, isletmenin pazar paymi biiylitmesine ve karliligin1 artirmasia katki
saglar. Miisteri memnuniyetinin temelini, tliketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin

derinlemesine anlasilmasi olusturur (Ozer ve Giinaydin, 2010: 130).

Miisterinin
i : Taninmasi j }

Harekat Planinin Miisteri Thtiyag ve
Belirlenmesi Beklentilerinin
Olciilmesi
Miisteri
Algilamalarinin
Olgiimii

Sekil 22: Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci
Kaynak: McNealy, R. M., 1994.

Miisteri memnuniyeti siirecinin dort asamada gerceklestigi Sekil 22'de
sunulmustur. Bu siirecte her asamanin titizlikle planlanmasi ve stirekli olarak kontrol
edilmesi, basar1 i¢in kritik dneme sahiptir. Planlama, siirecin her adiminda ortaya
cikabilecek olasi hatalarin veya eksikliklerin dnceden tespit edilmesini saglayarak,

miisteri memnuniyetinin saglanmasina yardimci olur.
2.2.3.1. Miisterinin Taninmast

Bir miisteri modeli olusturmanin ilk basamagi, hedef kitlenin demografik,
psikolojik ve davranigsal Ozelliklerinin detayli bir sekilde analiz edilmesidir.

Isletmeler, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri (motivasyonlar,

64



tercihler, ihtiyaglar) anlamak suretiyle, daha etkili pazarlama stratejileri

gelistirebilirler (Gerson, 1999: 35).
2.2.3.2. Miisterinin Istek ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin bir iriin veya hizmetten eclde ettikleri
deneyimlerin, 6nceden olusturduklar1 beklentilerle ne 6lgiide oOrtiistiigiiyle dogrudan
iligkilidir. Bu nedenle, isletmelerin miisterilerinin ihtiyag¢larini ve beklentilerini dogru
bir sekilde anlamalari, basarilt bir miisteri iliskileri yonetimi i¢in elzemdir. Miisteri
beklentileri, gecmis deneyimler, marka iletisimi ve cevresel etkiler gibi cesitli
faktorlerin bir araya gelmesiyle sekillenir. Uriin veya hizmetin kalitesi, isletmenin
verdigi sozler ve diger miisterilerin deneyimleri, miisterilerin beklentilerini biiyiik

Olciide etkileyen dnemli unsurlardir (Olson ve Dover, 1979: 184).
2.2.3.3. Miisteri Algisimin Olgiilmesi

Bir hizmetin gercek basarisi, miisterilerin o hizmet hakkindaki algilariyla
Ol¢iilir. Bu algi, musterilerin beklentileriyle hizmetin sundugu deneyim arasindaki
uyumla dogrudan iligkilidir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin beklentilerini
astiginda memnuniyet, altinda kaldiginda ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Ancak,
miisterilerin her zaman belirgin beklentileri olmadigi ve bu beklentilerin stirekli
degistigi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle, isletmeler sadece mevcut miisteri
beklentilerini degil, ayn1 zamanda ortaya ¢ikabilecek yeni beklentileri de dngoérerek
hizmetlerini gelistirmelidir. Ayrica, rakiplerin performansini siirekli olarak takip

etmek, kendi giiclii ve zayif yonlerini belirlemek ve rekabet avantaji elde etmek igin

kritik dneme sahiptir (Ozgiiven, 2008: 662).
2.2.3.4. Eylem Plam

Miisteri algisinin  yonetimi, kapsamli bir miisteri memnuniyeti plani
cergevesinde gerceklestirilir. Bu planin son agsamasinda, miisterilerin algiladiklar
hizmet kalitesi ile beklentileri arasindaki farki dlgerek isletmenin gergek performansi
degerlendirilir. Bu karsilastirma, i¢ ve dis analizler (anketler, rakip karsilastirmalari)
yoluyla gergeklestirilir. BoOylece, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in hangi

faktorlerin {izerinde durulmasi gerektigi belirlenir (Ozgiiven, 2008: 662).
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Giliniimiizde kiiresel rekabetin yogunlasmasiyla birlikte, isletmelerin en biiyiik
zorluklarindan biri miisteri sadakatindeki diisiistiir. Tiiketicilerin daha fazla secenekle
kargilasmast ve fiyatlarin diismesi, miisterilerin sadakatlerini korumalarini
zorlastirmaktadir. Bu durum, isletmelerin karliliklarin1 olumsuz etkileyerek, yeni
miisterileri ¢cekmek i¢in fiyat rekabetine girmelerine neden olmaktadir (Kirim, 2007:

46).
2.2.4. Miisteri Memnuniyetini Belirleyen Etkenler

Miisteri memnuniyeti, 6znel bir kavram olmakla birlikte, miisterilerin bir {iriin
veya hizmet hakkindaki algilari, degerlendirmeleri ve deneyimleri sonucu olusan bir
duygusal durumdur. Bu durum, yalnizca iiriin veya hizmetin miisteri beklentilerini
karsilamasiyla simirli kalmaz. Miisteri memnuniyetini etkileyen pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Ornegin, miisteri ile isletme arasindaki iletisim, satin alma siireci, satis
sonrast hizmetler ve marka imaji1 gibi unsurlar da miisteri memnuniyetini énemli
ol¢iide etkileyebilir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini sadece iiriin veya hizmetin
kendisine  indirgemek, isletmelerin  misteri  beklentilerini tam  olarak

karsilayamamasina neden olabilir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 286).

Bir miisterinin bir {iriin veya hizmetten duydugu memnuniyet, yalnizca iirliniin
fiziksel veya islevsel Ozelliklerine bagli basit bir durum degildir. Miisteri
memnuniyeti, karmagik bir siire¢ olup, isletmenin genel imaji1, ¢calisanlarin miisteriye
yaklasimu, tiiketicinin kisisel 6zellikleri, isletmenin profesyonellik diizeyi, hizmetin
sunuldugu siire¢ gibi pek ¢ok faktoriin etkilesimine bagli olarak olusur. Yani, miisteri
memnuniyeti, bir {irlin veya hizmetin kalitesinin 6tesinde, miisterinin tiim deneyimini

kapsayan kapsamli bir kavramdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004a: 90).
2.2.4.1. Miisteri Beklentileri

Bir miisterinin bir {iriin veya hizmetten memnun olup olmamasi, o iiriin veya
hizmetin kendi beklentilerini karsilayip karsilamadigina baglidir. Misteriler, satin
aldiklar1 {irtin veya hizmetin, ge¢mis deneyimlerine, ¢evrelerindeki insanlarin
gorlslerine ve pazarlama mesajlarina dayanarak olusturduklar1 belirli beklentileri
vardir. Eger iirlin bu beklentileri karsilarsa veya hatta asarsa, miisteri memnun olur.
Aksi takdirde, yani beklentiler karsilanmazsa, miisteri memnuniyetsizligi yasar

(Kotler ve Keller, 2006: 144).
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Miisterilerin beklentileri, kisisel deneyimleri, c¢evresel etkiler ve pazarlama
faaliyetleri gibi bircok faktorden etkilenir. Isletmeler, bu beklentileri sekillendirmek
ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in pazarlama stratejileri kullanabilirler. Ornegin,
iirlinlin faydalar1 abartilarak yiiksek beklentiler yaratilabilir veya gergekei beklentiler
olusturularak miisteri memnuniyeti artirilabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004a:

90; Saydan, 2008: 115).
Miisterilerin bir hizmetten bekledikleri, iki temel seviyeye ayrilir:

e Arzulanan Hizmet Seviyesi: Miisterinin ideal olarak almak istedigi, yani
"en 1yi" olarak gordiigli hizmet seviyesidir. Bu seviye, miisterinin hem
"alabilecegine inandig1" hem de "almasi gerektigini diistindiigi"
hizmetlerin bir birlesimidir. Ancak miisteriler, bu ideal seviyeye her
zaman ulagsmanin miimkiin olmadigin bilirler.

e Yeterli Hizmet Seviyesi: Miisterinin kabul edebilecegi minimum hizmet
seviyesidir. Yani, miisteri bu seviyenin altinda bir hizmet alirsa memnun

kalmaz ve hizmet saglayicisindan sikayet edebilir.

Arzulanan hizmet seviyesi ile yeterli hizmet seviyesi arasinda kalan bolgeye
tolerans alani denir. Bu alan, miisterinin kabul edebilecegi farkli hizmet seviyelerini
kapsar. Yani, miisteri, arzulanan hizmet seviyesine tam olarak ulasamasa bile, bu

tolerans alani i¢inde bir hizmet alirsa genellikle memnun kalir (Ozgiiven, 2008: 658).

Yukaridaki parcaya Ozetle, miisteriler, bir hizmetten hem ideal bir seviyede hizmet
almak isterler hem de gergekei olarak ne kadar hizmet alabileceklerini belirlerler. Bu
iki seviye arasindaki fark, miisterinin tolerans alanini olusturur. Eger hizmet, yeterli

hizmet seviyesinin altina diiserse, miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikabilir.
2.2.4.2. Miisteri Algilamalart

Gliniimiizde basarili olmak isteyen her isletme, miisterilerini merkez almalidir.
Miisterilerin ihtiyaglarmi, isteklerini ve beklentilerini anlamak, isletmelerin hayatta
kalabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir sart haline gelmistir. Miisterilerin bakis acilarini
kavrayamayan isletmeler, giiniimiiziin rekabet¢i pazarinda ayakta kalmakta
zorlanirlar. Bu nedenle, isletmeler farkli pazarlama stratejileri kullanarak miisterileri

kendilerine ¢ekmeye ve sadik miisteri iligkileri kurmaya ¢alisirlar (Saydan, 2008: 119).
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Miisterilerin, bir isletmenin sundugu hizmetleri ne kadar degerlendirdigi, o
isletmenin gergek basarisini gosterir. Miisteriler, hizmetlerden sadece beklentilerini
kargilamalarin1 degil, hatta onlar1 agmalarin1 beklerler. Bu nedenle, isletmelerin
miisterilerinin degisen ihtiyaglarin1 ve beklentilerini siirekli olarak takip etmesi

gerekmektedir.

Kalite, herkes icin farkli bir anlam ifade eder. Bir iirliniin veya hizmetin kalitesi,
uretici, calisan, tedarik¢i ve en Onemlisi misteri tarafindan farkli sekillerde

degerlendirilir. Kaliteyi 2 temel boyutta ele alabiliriz:

o Gergek Kalite: Bir tirlin veya hizmetin, iiretici tarafindan belirlenen
standartlara ve hedeflere uygunlugu olarak tanimlanir. Yani, {iriiniin veya
hizmetin olmasi1 gereken 6zelliklere sahip olup olmadigidir.

e Algilanan Kalite: Miisterinin, bir iiriin veya hizmetten aldig1 deneyimin
kendi beklentilerini ne kadar karsiladigina dair yaptigi degerlendirmedir.
Miisterinin zihninde olusan bu algi, hizmetin kalitesini belirleyen en

onemli faktordiir (Saydan, 2008: 116).

Hizmetlerin somut {iriinlerden farkli olarak daha soyut bir yapiya sahip olmasi
nedeniyle, hizmet kalitesinde "algilanan kalite" kavrami daha Onemli hale gelir.
Miisterinin bir hizmetten beklentileri, gegmis deneyimleri, ¢evresindeki insanlarin
gorlisler1 ve pazarlama mesajlar1 gibi bircok faktdrden etkilenir. Miisterinin bu
beklentileri ile hizmetten aldig1 gercek deneyim arasindaki uyum, hizmetin kalitesi

hakkinda bir fikir verir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

2.2.5. Miisteri Memnuniyetinin Tiirleri

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin basarisin1 dogrudan etkileyen 6nemli bir
kavramdir. Literatiirde, miisteri memnuniyeti genellikle i¢ ve dis miisteriler olmak
tizere iki farkli perspektifte incelenir. Dis miisteriler, bir isletmenin {iriin veya
hizmetlerini satin alan nihai tiiketicilerdir. I¢ miisteriler ise isletme i¢indeki birimlerin
veya calisanlarin kendileridir. Bir {iretim bandinda ¢alisan bir is¢i, kendisine ham
madde saglayan birimi, bir i¢ miisteri olarak goriir. Bu baglamda, her bir birim,
kendisinden 6nceki birimin tirettigi {iriin veya hizmeti kullanarak kendi isini yapar. Bu

da birbiriyle baglantil1 bir zincir olusturur (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 131).
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Calismalar, i¢ miisteri memnuniyetinin dis miisteri memnuniyeti {izerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu gostermektedir. Memnun c¢alisanlar, islerine daha
baglilik duyar, daha yiiksek motivasyona sahiptir ve miisterilere daha iyi hizmet
verirler. Bu durum, igletmenin genel imajin1 giiglendirerek dis miisteri memnuniyetini
artirtr. Sonug olarak, hem i¢ hem de dis miisteri memnuniyeti, isletmenin uzun vadeli

basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Gilbert, 2000: 179).

Bloemer ve Kasper (1995) tarafindan gelistirilen memnuniyet modeli,
miisterilerin bir markayi secerken gosterdikleri 6zenin derecesini temel alarak iki farkl
tir memnuniyetten bahseder. Bu modellere gore, miisterilerin bir markay1
degerlendirirken gosterdikleri ¢aba, yani motivasyon ve kapasiteleri, memnuniyetin

tirlini belirler.

Manifest(4¢ik) memnuniyet, miisterilerin bir markay1 segmeden 6nce kapsamli bir
degerlendirme siirecinden ge¢meleri ve bu siire¢ sonucunda elde ettikleri
memnuniyet durumudur. Bu tiir bir memnuniyet, genellikle miisterinin markaya
olan bagliligini artirir ve uzun vadeli bir iligkiye doniisiir. Ornegin, bir araba satin
alirken farkli markalar1 karsilagtiran ve arastiran bir miisterinin, aldig1 araca karsi

duydugu memnuniyet, manifest memnuniyete 6rnek olarak gosterilebilir.

Gizil memnuniyet, miisterilerin bir markay1 secerken daha az ¢aba harcadiklari ve
genellikle diirtiisel veya aligkanliklarina gore bir se¢im yaptiklar1 durumlarda
ortaya c¢ikar. Bu tiir memnuniyet, gecicidir ve miisterinin baska bir alternatif
bulmasit durumunda kolaylikla degisebilir. Ornegin, siipermarkette aligveris
yaparken raftaki ilk gordiigii iirlinii alan bir miisterinin yasadigi memnuniyet, gizil

memnuniyete 6rnek olabilir.

Ozetle, Bloemer ve Kasper'in modeli, miisteri memnuniyetini sadece bir duygu
durumu olarak degil, ayn1 zamanda miisterinin karar verme siirecindeki farkli
asamalarla iligkili bir kavram olarak ele alir. Bu model, pazarlamacilarin miisteri
davraniglarin1 daha iyi anlamalarina ve farkli miisteri segmentlerine yonelik daha etkili

stratejiler gelistirmelerine yardimei olur (Bloemer ve Kasper, 1995: 311, 315).

Huang ve Davison (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, miisteri memnuniyeti,
farkli ig modellerindeki (B2C, C2C) miisterilerin deneyimlerine dayanarak dort temel

boyutta incelenmistir. Bu boyutlar, miisterinin bir {iriin veya hizmetten beklentilerini
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ne derece karsiladigini ve bu deneyimlerin miisteri-isletme iliskisini nasil etkiledigini

gostermektedir.

Ekonomik Tatmin, Miisterinin bir aligveris sonucunda elde ettigi maddi faydalar (fiyat,

indirim, {liriiniin kalitesi vb.) karsisinda duydugu memnuniyeti ifade eder.

Sosyal Tatmin, Miisterinin bir isletme veya diger miisterilerle olan etkilesimlerinden
(miisteri hizmetleri, geri bildirim mekanizmalar1 vb.) duydugu memnuniyeti ifade
eder. Bu boyut, miisterinin kendisini degerli hissetmesi ve iligkinin psikolojik yoniinii

kapsar.

Isleme Ozgii Tatmin, Miisterinin her bir satin alma islemi sirasinda (siparis verme,
O0deme, teslimat vb.) yasadigi memnuniyeti ifade eder. Bu, miisterinin deneyimin her

asamasinda olumlu bir etkilesim kurmasina baglhidir.

Genel/Biri kiimiilatif Tatmin, Miisterinin bir isletmeyle olan tiim etkilesimleri
sonucunda olusan genel memnuniyettir. Bu, 6nceki deneyimlerin bir toplam1 olarak

diisiiniilebilir ve miisterinin marka sadakatini belirlemede 6nemli bir faktordiir.

Bu dort boyut, miisteri memnuniyetinin ¢ok yonlii bir kavram oldugunu ve
sadece lirliniin kalitesine degil, ayn1 zamanda miisterinin isletmeyle kurdugu iliskinin
tim yonlerine bagli oldugunu gostermektedir. Genel memnuniyet, isleme 6zgii
memnuniyetlerin bir birlesiminden olustugundan daha uzun siireli ve giiclii bir bag

olusturur (Huang ve Davison, 2011: 3-4).

Yukarida bahsedilen ayrimlama ayni sekilde farkli kisiler tarafindan farklh
zamanlarda da yapilmistir. Miisteri memnuniyeti ilizerine yapilan bir¢ok c¢alismada,
miisterilerin yasadiklar1 deneyimlerin farkli boyutlarda incelenmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Lervik-Olsen ve Johnson (2003) ile Gao ve Lai (2015) gibi
arastirmacilar da bu konuya dikkat ¢cekmislerdir. Bu arastirmacilara gore, miisteri

memnuniyeti iki temel boyutta degerlendirilebilir:

Isleme Ozgii Tatmin, Miisterinin bir iiriin, hizmet veya etkilesim ile ilgili yasadig1
spesifik deneyimlere dayanan memnuniyettir. Ornegin, bir otelde konaklayan bir
miisterinin yeme-igme, konaklama veya spa hizmetlerinden aldigi memnuniyet, isleme
0zgl tatmin olarak degerlendirilir. Bu, miisterinin her bir etkilesimindeki anlik

memnuniyet diizeyini gosterir.
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Biri kiimiilatif | Genel Tatmin, Miisterinin bir marka veya isletmeyle olan tiim gegmis
deneyimlerine dayanan genel memnuniyettir. Bu, miisterinin ge¢miste yasadig1 tim
etkilesimlerin (6rnegin, farkli ziyaretler, farkli tirtinler) bir toplamidir ve miisterinin
marka sadakatini belirlemede 6nemli bir faktordiir. Ayni otel 6rneginde, miisterinin
otelin tiim hizmetlerinden (yeme-i¢me, konaklama, spa vb.) genel olarak memnun olup
olmamasi, birikimli tatmini ifade eder (Lervik-Olsen ve Johnson: 2003; Gao ve Lai,
2015: 38-47).

Kisacasi, isleme 6zgii tatmin, miisterinin anlik deneyimlerine odaklanirken,
birikimli tatmin ise miisterinin uzun vadeli algisin1 ve marka sadakatini yansitir. Bu
iki boyut arasindaki iligki, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak ve siirdiirmek

icin 6nemli bir anlay1s sunar.

Yukarida tiim bahsi gegen bilgi ve ayrimlar asagidaki tabloda daha net bir sekilde

gosterilmistir:
Misteri Memnuniyeti Tirleri
Taraflara Gore Ozene Goére is Modeline Gore islemlere Gore
Ekonomik Tatmin Isleme Ozgii Tatmin
ic Miisteri Acik i
Memnuniyeti Memnuniyet Sosyal Tatmin
. N Birikimli Tatmin
. Isleme Ozgii Tatmin
Gizil
Dis Miisteri Memnuniyet
Memnuniyeti Genel / Birikimli Tatmin

Sekil 23: Miisteri Memnuniyetinin Tiirleri
Kaynak: Bloemer ve Kasper, 1995; Gilbert, 2000; Lervik-Olsen ve Johnson, 2003;
Huang ve Davison, 2011; Gao ve Lai, 2015 belirtilen yazarlardan faydalanilarak

diizenlenmistir.
2.2.6. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti kavrami, 06zellikle ekonomi, pazarlama, yoOnetim,

muhasebe ve psikoloji gibi disiplinlerde yogun olarak incelenmistir (Peterson ve
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Wilson, 1992). Bu disiplinlerdeki ¢alismalar, miisteri memnuniyetini etkileyen ¢esitli

faktorleri belirlemek amaciyla farkli modeller ve teoriler sunmustur.

Miisteri beklentileri, pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyetini en
belirleyici faktor olarak kabul edilir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iirlin veya
hizmetten elde ettigi faydanin, dnceden belirledigi beklentileri karsilama veya asma
diizeyi olarak tanimlandigindan, beklentilerin bu silirecteki merkezi rolii agiktir.
Literatiirde, miisteri beklentilerinin temel olarak {i¢ kaynaktan olustugu
vurgulanmaktadir: Geg¢mis deneyimler, baska kisilerden alinan tavsiyeler ve

isletmelerin miisterilere verdigi sozler (Kotler ve Keller, 2012: 128).

Miisteri beklentileri, gegmis deneyimler, sosyal ¢evrenin etkisi ve isletmelerin
iletisim c¢abalar1 gibi ¢oklu faktdriin bir araya gelmesiyle sekillenir. Gegmis satin alma
deneyimleri, miisterilerin {iriin ve markalar hakkinda olusturduklar algiy1 dogrudan
etkileyerek yeni satin alimlarda beklentilerini belirler. Sosyal ¢evreden gelen
tavsiyeler, Ozellikle yakin c¢evrenin olumlu veya olumsuz deneyim paylagimi,
miisterilerin iiriin hakkindaki disilincelerini ve beklentilerini 6nemli Olgilide
sekillendirir. Isletmelerin vaatleri ise reklam, pazarlama ve diger iletisim araglariyla
miisterilere aktarilan bilgiler araciligiyla beklentileri yonlendirir. Bu {i¢ temel kaynaga
ek olarak, demografik faktorler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir gibi) de miisteri
beklentilerini etkileyen 6nemli degiskenlerdir. Ornegin, farkli yas gruplarinin aym
tirtinden farkli beklentileri olabilir. Sonug¢ olarak, miisteri beklentileri, bu ve benzeri
bir¢ok faktoriin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan karmasik bir yapidadir (Odabasi, 2004:
17).

ﬂe;mi; Satin Alma Deneyimlerix

- Olumlufolumsuz

= Urdn kalitesi

= Uran &zellikleri

=  Onemliolan &zellikler
= Yasanan sorunlar

.-

- simdiki Beklentiler: Biitiinsel
Tavsiyeler: «  Ozellikler Degerlendirme:
= Olumiu/olumsuz » . Kalite « Genel
- Es - Olumlufolumsuz memnuniyet
- Akraba + Tavsiye etme
- Dost ve arkadas istegi

I f + Tekrar alma

egilimi

isletmelerin Vaadleri:
- Ergonomik

= Ekonomik = Yas

s Guvenl * Cinsiyet

K Tasarruflu...vb. / «  Egitim...wb,

Demografikler:

Sekil 24: Miisteri Memnuniyeti Genel Modeli
Kaynak: Odabasi, 2004; Kotler ve Keller, 2012.
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Miisteri memnuniyeti, cok cesitli faktorlerin etkilesiminde olusan karmasik bir
kavramdir. Bir isletmenin miisteri memnuniyeti saglamasi i¢in sadece lriin veya
hizmet kalitesi yeterli degildir. Sirketin tiim faaliyet alanlarinda, yani miisteriyle
dogrudan veya dolayl etkilesimde olan her siirecte yliksek kalite standartlarina uymasi
gerekmektedir. Bu, sadece iiriin ve hizmetin teknik 6zellikleri degil, ayn1 zamanda
miusteri ile olan iletisim, sikayet yonetimi, satig sonrasi hizmetler gibi tiim etkilesim

noktalarin1 kapsar (Klementova, 2015: 127).

Calisan davranislari, miisteri memnuniyetini etkileyen onemli bir faktordiir.
Miisterilerin memnuniyeti sadece isletmenin sundugu iiriin veya hizmetin kalitesiyle
degil, ayn1 zamanda bu hizmeti sunan ¢alisanlarin tutum ve davraniglariyla da
yakindan iliskilidir. Singh (1991)’in belirttigi gibi, miisteriler, isletmenin sundugu
hizmetin Kalitesini degerlendirirken sadece isletmenin genel imajimmi degil, aym
zamanda hizmet veren calisanlarla olan etkilesimlerini de goz 6niinde bulundururlar.
Bu nedenle, calisanlarin miisterilerle kurduklar iliskilerde giivenilir ve saygili bir
iletisim kurmalari, miisteri memnuniyetini artirmada kritik bir rol oynar (Singh; 1991:
225).

2.2.6.1. Miisteri Beklenti ve Gereksinimleri

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir iiriin veya hizmetten beklentilerinin tam
olarak karsilanmasi ve hatta bu beklentilerin iizerinde bir deneyim sunulmasi

durumunda ortaya ¢ikan olumlu bir duygusal durumdur (lter, 2009: 99).

Bagka bir deyisle, miisteri memnuniyeti, miisterinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin
dogru bir sekilde belirlenmesi ve bu dogrultuda hizmet verilmesiyle yakindan
iligkilidir.

Miisteri iligkileri, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru bir sekilde
belirlenmesi, bu dogrultuda iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesi ve miisteri sadakatinin
artirilmasi agisindan biiyiik énem tagimaktadir. Ozellikle, miisterilerle kurulan giiglii
iligkiler, miisterilerin {iriin veya hizmetleri degerlendirirken kalite algilarin1 6nemli
Olclide etkileyebilir (Basanbas, 2012: 17). Giinlimiizde artan teknoloji ve rekabet
ortami, miisteri talep ve beklentilerinde dnemli degisimlere yol agmistir. Bu degisimler

su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2017: 14):
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e Miisteriler, artan bilgi diizeyleri ve bilinglenmeleri sayesinde kendilerine
Ozel ilgi ve deger verilmesini beklemektedirler. Bilgiye kolayca erisim
imkani bulan giinlimiiz miisterileri, satin alma kararlarini daha bilingli bir
sekilde vermekte ve bu dogrultuda isletmelerden kisisellestirilmis
deneyimler talep etmektedirler.

e Miisteriler, yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetlere erisim imkani olmasina
ragmen, bu iriin ve hizmetlerin uygun fiyath olmasmi tercih
etmektedirler. Yani, miisteriler hem kaliteli hem de ekonomik ¢oziimler
aramaktadirlar.

e Miisteriler, satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerin kendi ihtiyaglarin1 ve
beklentilerini tam olarak karsilamasini istemektedirler. Bu durum,
isletmelerin miisteri odakli bir yaklasim benimsemeleri ve miisteri
beklentilerini dogru bir sekilde anlamalar1 gerektigini gdstermektedir.

e Miisteriler, isletmelerle olan iligkilerinde seffaflik ve gilivene onem
vermektedirler. Bu, isletmelerin miisterileriyle agik ve diiriist bir iletisim
kurmalari, giivenilir bir imaj olusturmalar1 ve miisteri verilerini gizli
tutmalar1 gerektigini ifade eder.

2.2.6.2. Rakipler

Miisteri memnuniyetini yiiksek seviyede tutan isletmeler, miisteri beklentilerine
daha iyi yanit vererek sektordeki rekabet giiclerini artirmaktadir. Bu isletmeler,
rakiplerinden farklilasarak piyasada kendilerine 6zgii bir konum olustururlar. Stirekli
olarak sektordeki gelismeleri takip eden ve rakiplerinin stratejilerini analiz eden bu
firmalar, kendi is stratejilerini bu bilgiler dogrultusunda giincelleyerek rekabet avantaj
elde ederler. Boylelikle, dis ¢evreye acik ve gelisime yonelik bir yaklasim

benimseyerek, mevcut konumlarini daha da giiclendirirler.

Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut bir miisteriyi elde tutma maliyetinden
genellikle daha ytiksektir. Bu nedenle, isletmeler i¢in mevcut miisterilerde sadakat
olusturmak ve onlar elde tutmak, yeni miisteri kazanmaya gore daha verimli bir
stratejidir. Mevcut miisterilere yonelik yapilan yatirimlar, isletmelerin rekabet
avantajini korumalarina ve pazar paylarini artirmalarina yardimei olur (Lin ve Wang,

2005: 272).
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2.2.6.3. Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve Algilanan Performans

Algilanan kalite, miisterilerin degisen ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olarak,
uzun vadeli bir bakis agisiyla degerlendirilen ve isletmelerin etkinlik ve verimliligini

Olgen bir kavramdir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet hakkinda olusturduklari
subjektif bir degerlendirmedir ve bu iirliniin diger alternatiflere gére daha iyi veya daha
istlin olduguna dair bir inanci yansitir. Tiketicilerin algilanan kalite hakkindaki
goriigleri, sadece lriiniin fiziksel 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda kisisel deneyimlere,
sosyal cevreye, kiiltlirel faktorlere ve psikolojik 6zelliklere bagl olarak da degiskenlik
gostermektedir. Bu nedenle, algilanan kalite, tliketicilerin cesitli bireysel ve ¢evresel

faktorlerin etkisi altinda sekillenen karmasik bir kavramdir (Zeithaml, 1988: 3).

Algilanan deger, bir iirlin veya hizmetten elde edilen faydalarin, bu iiriin veya
hizmeti elde etmek i¢in yapilan fedakarliklarla (genellikle maliyetle) karsilastiriimasi
sonucu tiliketicinin zihninde olusan bir deger yargisidir. Bagka bir deyisle, tiiketiciler
bir iirlinii satin alirken, elde ettikleri faydalarin (6rnegin, liriiniin kalitesi, islevselligi,
prestiji) bu Uriinii satin almak icin Odedikleri fiyat ile orantili olup olmadigini

degerlendirirler (Hellier ve vd., 2003: 1765).

Algilanan performans, bir iirlin veya hizmetin miisteri beklentilerini ne derece
karsiladigina dair miisterinin subjektif degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Bu
degerlendirme, iirlin veya hizmetin sundugu faydalarin, miisterinin bu faydalara
karsilik olarak yaptig1 fedakarliklarla (genellikle maliyet) kiyaslanmasi sonucu olusur.
Literatiirde, algilanan performansin, liriin veya hizmetin kalitesi ile yakindan iliskili
oldugu ve hatta baz1 durumlarda onunla es anlamli olarak kullanildig: gériilmektedir.
Bu durum, miisterilerin bir iirliniin performansini degerlendirirken, hem {iriiniin teknik
ozelliklerini hem de genel olarak sundugu faydalar1 goz 6niinde bulundurdugunu

gosterir.
2.2.7. Hizmet Sektoriinde Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini belirleyen baglica faktorlerler vardir.

Bunlar;
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2.2.7.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet sektoriindeki rekabetin  yogunlagmasiyla birlikte, isletmeler
miisterilerine farklilasan hizmetler sunarak 6ne ¢ikmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda,
hizmet kalitesi; isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve hizmetlerini
rakiplerinden ayirt etmeleri acisindan kritik bir rol oynamaktadir (Santos, 2003;

Zeithaml vd., 1996).

Miisterilerin  hizmetleri degerlendirirken iki temel yaklasim benimsedikleri
goriilmektedir. Hizmetin somut 6zelliklerine (6rnegin, teslimat siiresi, iirtiniin fiziksel
ozellikleri) odaklanan degerlendirmeler nesnel kalite yaklasimini temsil ederken,
miisterinin kisisel deneyimleri, duygular1 ve beklentileri gibi subjektif faktdrlerin 6n
plana ¢iktig1 degerlendirmeler ise 6znel kalite yaklagimina isaret eder. Bu iki farkli
yaklagim, miisterilerin hizmetten duyduklari memnuniyet veya memnuniyetsizlik

diizeylerini dogrudan etkilemektedir (Revathi ve Rao, 2018: 512-513).
2.2.7.2. Fiyat

Fiyat, miisteri memnuniyeti ve satin alma kararlar1 {izerinde dogrudan ve 6nemli
bir etkiye sahip olan bir pazarlama karmas1 unsuru olarak kabul edilir. Miisteriler, iiriin
veya hizmetlerin fiyatlarindaki degisikliklere farkli diizeylerde duyarlilik gosterirler.
Bu duyarlilik, miisterilerin hizmet saglayicilarina yonelik tutumlarini sekillendirmede
ve satin alma kararlarint vermede 6nemli bir rol oynar. Ayrica, miisteriler fiyat
bilgisini, bir {irlin veya hizmetin kalitesi ve degeri hakkinda zihinsel bir kiyaslama
yapmak i¢in bir referans noktasi olarak kullanirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin dnceki
deneyimleri ve mevcut pazar kosullar tarafindan sekillenen "referans fiyati1" kavrama,
satin alma kararlarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Referans fiyati, tiiketicilerin bir
irlin veya hizmet i¢cin 6deme yapmaya hazir olduklart maksimum tutar1 belirleyen bir

psikolojik sinir olarak diisiiniilebilir (Han ve Ryu, 2009: 491).
2.2.7.3. Giiven

Giliven, bireylerin birbirlerine kars1 duyduklari, karsilikli  beklentilerin
karsilanacagina dair bir inang ve beklentidir. Tiiketici davraniglar1 baglaminda giiven,
tiiketicinin bir {irlin veya hizmet satin almadan once, saticiyla olan etkilesiminde

olumlu sonuglar alacagina dair bir 6znel degerlendirmesidir. Hizmet sektdriinde
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giiven, miisterilerin hizmet saglayicilarina karsi duyduklari, ihtiyaglarinin zamaninda
ve dogru bir sekilde karsilanacagina dair bir inan¢ olarak tanimlanabilir. Giivenin
olusumu, bireylerin ge¢mis deneyimleri, sosyal ¢evreleri ve kiiltiirel degerleri gibi
bircok faktore bagli olup, kiiltiirel farkliliklar giivenin olusum siirecinde 6nemli bir rol

oynar (Teo ve Liu, 2007: 22 ; Gul, 2014: 372).

Hava kargo sektoriinde giiven, temel olarak hizmet saglayicinin miisteriye
verdigi sozleri yerine getirmesi ve yikiin belirlenen zamanda, giivenli ve zarar
gormeden nihai destinasyona ulastirilmast anlamina gelir. Bu baglamda, giiven;

teslimat zamaninda, yiikiin biitiinliiglinde ve hizmetin siirekliliginde kendini gdsterir.
2.2.7.4. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, giiniimiiz rekabetci is ortaminda bir igletmenin basarisi i¢in
kritik bir 6neme sahiptir. Miisteri odakl1 bir yaklasim benimseyen isletmeler, miisteri
ihtiyaglarin1 anlamak, beklentilerini karsilamak ve hatta asmak icin caba gdosterirler.
Bu sayede miisteri memnuniyeti artar, marka sadakati giiglenir ve uzun vadeli miisteri
iliskileri kurulur (Kanovska, 2010: 562). Wagenheim ve Reurink’e gibi arastirmacilar,
miisteri hizmetlerinin isletmelerin karliliklarini artirmada 6nemli bir rol oynadigini
vurgulamaktadirlar. Miisteri hizmetleri, sadece sorunlar1 ¢ézmekle kalmaz, aym
zamanda miisterilere 6zel deneyimler sunarak onlart memnun eder ve isletmeye olan

bagliliklarini artirir (Wagenheim ve Reurink, 1991: 263).
2.2.7.5. Miisteri Degeri

Miisteri degeri, tiiketicinin bir iirin veya hizmet karsiliginda elde ettigi
faydalarin, 6dedigi bedel ve harcadigi ¢aba ile kiyaslanmasi sonucu olusan genel bir
algidir. Zeithaml’e gore, bu degerlendirme, tiiketicinin duygusal tepkilerini de igerir.
Miisteri ile satic1 arasinda kurulan iliski, tiiketicinin algiladig1 deger dogrultusunda
sekillenir. Uriin veya hizmetin kalitesi, miisterinin beklentilerini karsilama diizeyi ve
bu deneyim sonucu olusan duygusal bag, miisteri degeri tiizerinde belirleyici
etkenlerdir. Miisteri degeri, miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler; yliksek miisteri
degeri, miisterilerin tekrarli satin alma davraniglarini tesvik eder ve isletmenin uzun

vadeli basarisina katkida bulunur (Zeithaml, 1988: 14).
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2.2.7.6. Bekleme Siiresi

Hizmet sunumunda bekleme, miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olan yaygin bir olgudur. Miisteriler, hizmet almak i¢in kisa bir siire
veya uzun bir slire beklemek zorunda kalabilirler. Hizmet sunumunda yasanan
beklemelerin miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyebilecegini ve bu nedenle hizmet
saglayicilarin  bekleme siirelerini azaltmak icin g¢esitli stratejiler gelistirmeleri
gerektigini belirtmektedir. Ornegin, hava kargo hizmetlerinde miisterilerin,
kendilerine saygili ve profesyonel bir hizmet almay1 beklemeleri, bekleme siirelerinin
olumsuz etkilerini azaltmak i¢in hizmet kalitesinin Onemini vurgulamaktadir

(Thompson vd., 1996: 658).

2.2.8. Hava Kargo Sektoriinde Miisteri Memnuniyetini Etkileyen
Faktorler

Hava kargo sektdriinde miisteri memnuniyetini saglamak icin bir¢ok faktoriin
bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu faktorler arasinda teslimat hizi, hizmet kalitesi,

maliyet etkinligi, giivenilirlik ve iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.

Ozellikle tibbi malzemeler veya taze gidalar gibi zamanmi kritik olan
gonderilerde, teslimat hizi hayati 6nem tagimaktadir. Hizmet kalitesi ise, gonderilerin
hasarsiz ve eksiksiz bir sekilde varis noktasina ulasmasi anlamma gelir. Iyi bir

paketleme ve tagima stireci, hizmet kalitesini artirir (Akytliz ve Erkan, 2010).

Dijitallesme sayesinde, miisteriler artik gonderilerinin nerede oldugunu gergek
zamanl olarak takip edebiliyorlar. Bu sayede, miisteriler gonderileri hakkinda daha
fazla bilgi sahibi oluyor ve kargo sirketine olan giivenleri artiyor. Maliyet etkinligi ise,
Ozellikle ticari miisteriler i¢in 6nemli bir faktordiir. Seffaf ve rekabetci fiyatlandirma,

miisterilerin kargo sirketini tercih etmelerinde 6nemli bir rol oynar (Gogmen, 2018).

Uluslararasi tagimacilikta ise giimriik islemlerinin hizli ve sorunsuz bir sekilde
yonetilmesi biiyiik 5nem tasir. Ornegin, Turkish Cargo gibi sirketler, genis kiiresel ag
ve 0zel ¢oziimleri sayesinde hem hiz hem de hizmet kalitesinde sektorde gii¢lii bir

pozisyona sahiptir (Kiling ve Oztiirk, 2019).

Sonug olarak, hava kargo sirketlerinin miisteri memnuniyetini artirmak igin;

zamaninda teslimat, giivenilirlik, maliyet etkinligi, dijitallesme ve etkin giimriik
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islemleri gibi faktorlere odaklanmasi gerekmektedir. Bu faktorlerin bir araya gelmesi,

misteri sadakatini artirir ve sirketlerin rekabet giiciinii gli¢lendirir.
2.2.9. Miisteri Memnuniyeti Kuramlari

Miisteri memnuniyetini acgiklamaya c¢alisan birgok farkli kuramsal yaklasim
bulunmaktadir. Bu kuramlar, miisterilerin bir iirlin veya hizmetten sonra neden
memnun veya memnun olmadiklarin1 anlamak i¢in farkli agilardan incelenmektedir.
Beklentilerin karsilanmamasi, biligsel uyumsuzluk, benzesim, esitlik/denklik ve
atfetme gibi kavramlar, bu kuramlarin temelini olusturan 6nemli konulardan
bazilaridir. Bu kuramlar, miisteri davraniglarini daha iyi anlamay1 ve isletmelerin
miisteri memnuniyetini artirmak i¢in daha etkili stratejiler gelistirmelerini

saglamaktadir.
2.2.9.1. Beklentilerin Onaylanmamasi: Kurami

Richard Oliver'm beklenti-onaylamama kurami, tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmetten ne kadar memnun kaldiklarint anlamak igin siklikla kullanilan bir modeldir.
Bu kurama gore, tiiketiciler bir satin alma kararindan 6nce, iirlin veya hizmet hakkinda
belirli beklentiler olustururlar. Bu beklentiler, reklam, cevrelerindeki insanlarin
deneyimleri veya diger bilgi kaynaklarindan elde edilebilir. Satin alma sonrasinda ise,
tiketiciler {irtin veya hizmetin gercek performansini  kendi beklentileriyle
karsilastirirlar. Bu karsilastirma sonucu ortaya cikan fark, tiikketicinin memnuniyet

veya memnuniyetsizligini belirler (Oliver, 1981).

Eger tiiketicinin algiladig1 performans, beklentileriyle uyusuyorsa, bu duruma
onaylama denir. Eger performans beklentileri asarsa, pozitif onaylamama;
beklentilerin altinda kalirsa ise negatif onaylamama olarak adlandirilir. Yani,
tilketicinin memnuniyeti, beklentileri ve gerceklesen performans arasindaki

uyumsuzluk derecesine baglidir (Vavra, 1999: 55-56).
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Beklenti = Performans => Onaylama
Memnuniyet

Beklenti < Performans => Pozitif onaylamama

Qﬂylall‘lail:}]// Q&Il]Ill.llll\.-:;_—;\\'—./r

Beklenti > Performans => Negatif onaylamama }— Memnuniyetsizlik

Sekil 25: Beklentinin Onaylanmamas1 Modeli
Kaynak: Oliver, 1981; Vavra, 1999 ve Caruana, Money ve Berthon

2.2.9.2. Bilissel Uyumsuzluk (Catigsma) Kurami

Leon Festinger'in bilissel uyumsuzluk kurami, tiiketicilerin bir iirlin veya
hizmetten ne kadar memnun kaldiklarin1 anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir teoridir.
Bu kurama gore, tiiketicilerin bir iirliin veya hizmet hakkinda 6nceden belirlenmis
beklentileri olmasi her zaman gerekli degildir. Tiiketici, bir {irlin veya hizmeti satin
alip kullandiktan sonra, deneyimledigi performans ile ilgili diisiinceler gelistirir. Eger
bu diisiinceler, tiiketicinin daha onceki inanglar1 veya degerleriyle celisiyorsa, bir
uyumsuzluk durumu ortaya c¢ikar. Bu uyumsuzlugu azaltmak icin, tiiketici

diisiincelerini degistirme egiliminde olur (Sentiirk Ozer, 1996: 166).

Ornegin, bir miisteri daha nce hi¢ kullanmadig1 bir markanin {iriiniinii satin alip
memnun kalirsa, bu durum onun bu marka hakkindaki algisin1 olumlu yonde
etkileyerek memnuniyeti artirabilir. Bu durum, tiiketicinin beklentilerinin olmadig:

veya diisiik oldugu durumlarda bile memnuniyetin olusabilecegini gosterir.
2.2.9.3. Benzesim Kurami

Benzesim-zitlik teorisi, tiiketicilerin bir {riin veya hizmet hakkindaki
beklentileri ile gerceklesen deneyimleri arasindaki iligkiyi aciklar. Bu teoriye gore,
tilketicinin algiladig1 performans ile beklentileri arasindaki farkin biyiikliigi,

tiiketicinin iirlin veya hizmete yonelik degerlendirmesini 6nemli dl¢iide etkiler.
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Eger tiiketicinin algiladig1 performans, beklentilerine yakin ise, tiiketici bu farki
kiigtimseyerek, performansi beklentilerine benzer sekilde degerlendirir. Bu duruma
benzesim denir. Yani, tiiketici, Uriiniin performansini beklentilerine asimile eder.
Ornegin, bir tiiketici bir restorandan orta seviyede bir yemek bekliyorsa ve aldig
hizmet bu beklentiyi karsiliyorsa, yemegi beklentilerine uygun olarak degerlendirir ve
memnun kalir. Ancak, tiiketicinin algiladig1 performans, beklentilerinin ¢ok altinda
kaliyorsa, tiiketici bu farki abartarak, iiriin veya hizmeti kabul edilemez bulur. Bu
duruma ise zithk denir. Ornegin, bir tiiketici liiks bir oteldeki konaklamadan gok
yiiksek beklentiler i¢indeyse ve hizmetler bu beklentileri karsilamazsa, tiiketici bu

farki abartarak, otelin tiim hizmetlerini olumsuz degerlendirebilir (Altintag, 2000: 42).
2.2.9.4. Esitlik/Denklik Kurami

Esitlik kurami, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetten ne kadar memnun
kaldiklarin1 anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir teoridir. Bu kurama gore, tiiketiciler,
bir lirlin veya hizmet i¢in harcadiklari ¢aba, zaman ve para gibi girdileri, elde ettikleri
faydalarla kiyaslarlar. Eger bu girdi-¢ikt1 orani, tiiketicinin algisinda adil ise, yani
tiiketici aldig1 hizmet karsiliginda yeterli fayda gordiigiinii diigiiniiyorsa, memnuniyet
yasar. Ancak, bu oran esit degilse, yani tiiketici harcadigi cabaya gore yeterince fayda

goremiyorsa, memnuniyetsizlik yasar.

Tiiketiciler sadece kendi deneyimlerini degil, ayn1 zamanda diger tiiketicilerin
deneyimlerini de gdz oniinde bulundurarak kiyaslama yaparlar. Ornegin, bir dis
hekimine giden bir kisi, diger hastalarin yorumlarini duyarak kendi deneyimini bu
yorumlarla kiyaslar. Eger diger hastalarin deneyimleri olumluysa ve kendi deneyimi
de olumluysa, memnuniyeti artar. Ancak, diger hastalarin deneyimleri olumluyken

kendi deneyimi olumsuzsa, memnuniyetsizligi artar (Karaca, 2010: 48).
2.2.9.5. Atif Kurami

Bu kurama gore, bir miisterinin bir iirlin veya hizmetten duydugu
memnuniyetsizligin nedeni, o miisterinin bu durum karsisinda sergileyecegi tepkileri
dogrudan etkiler. Ornegin, yeni aldig1 mutfak robotuyla istedigi sonucu alamayan bir
kullanici, bu durumun farkli nedenlerden kaynaklandigini diigiinebilir. Eger sorunun
kendi kullanim hatasindan kaynaklandigin diisiliniirse, cihazi farkli sekilde kullanmay1

deneyebilir. Ancak, sorunun cihazin kalitesinden kaynaklandigini diisiiniirse, tiretici
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firmaya basvurarak iiriiniin degistirilmesini veya iade edilmesini talep edebilir. Bu
ornekte goriildigli gibi, miisterinin attig1 adim, sorunun nedenine yonelik inancina

bagli olarak degismektedir (Folkes, 1984).
2.2.10. Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Yontemleri

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte miisteri davranislart ve beklentileri de
onemli Olclide degismistir. Gegmiste miisterileri memnun eden unsurlar, giiniimiizde
standart hale gelmis veya dnemini yitirmis olabilir. Bu nedenle, isletmelerin miisteri
memnuniyetini siirekli olarak takip etmeleri ve miisterilerin degisen ihtiyaglarina

uyum saglamalar1 gerekmektedir.

Miisteri memnuniyetini 6l¢mek icin gesitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlar
arasinda miisteri sikayetlerini degerlendirmek, miisteri kayip oranlarini takip etmek ve
gizli miisteri uygulamalar1 yer almaktadir. Ancak, en yaygin kullanilan yontem
periyodik miisteri memnuniyeti arastirmalaridir. Bu arastirmalar, miisterilerin {iriin
veya hizmetler hakkinda ne diistindiiklerini, tekrar satin alma niyetlerini ve isletmeyi
bagkalarina tavsiye etme egilimlerini dogrudan 6lgmeyi saglar (Kotler ve Keller ,

2012: 129).
2.2.10.1.ACSI / Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi

Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi (ACSI), Claes Fornell tarafindan
gelistirilen ve miisteri memnuniyetini 6l¢gmek icin yaygin olarak kullamilan bir
modeldir. Bu model, Isve¢ Miisteri Tatmini Barometresi'nden uyarlanmistir ve miisteri
memnuniyetini, algilanan kalite, beklentiler ve algilanan deger gibi temel bilesenlere

ayirarak inceler.

ACSI modelinde, tiiketicilerden, satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlere iligkin
olarak memnuniyet diizeylerini 5'li Likert 6l¢egi {izerinden degerlendirmeleri istenir.
Bu 6l¢ekte 1, hi¢ memnun olmadigt, 5 ise ok memnun oldugu anlamina gelir. Modelin
avantajlar1 arasinda uygulama kolayligi, hizli sonucglar elde edilmesi ve farkli
sektorlere uygulanabilirligi sayilabilir. Ancak, ACSI modelinin en 6nemli dezavantaj,
miisterilerin  memnun olma veya olmamasimin nedenlerini derinlemesine

inceleyememesidir. Bu durum, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak icin
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yapmalar1 gereken iyilestirmeleri belirlemelerini zorlastirir (Vavra, 1999: 38-40 ;

Angelova ve Zekiri, 2011: 248).

Liitfen asagidaki sorulari 1-5 arasinda degerlendiriniz.

1: Hig memnun degilim 2: Memnun degilim 3: Ne memnunum, ne memnun degilim  4: Memnunum  5: Cok memnunum
Sorular Boyut

1) X' den genel olarak Memnuniyet

2) X'in beklentilerimi karsilama diizeyinden  .orereeninssssesnnnnn Beklenti

3) Elimdeki X7 ideal X ile karsilastirldigimda  oovveeessrvcsssnssssessnnnn Algilanan kalite

Sekil 26: ACSI Boyutlar1 ve Olgek Ifadeleri
Kaynak: Angelova ve Zekiri, 2011.

2.2.10.2. TMME / Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME), iilkemizde tiiketicilerin satin
aldiklar iirtin ve hizmetlerden ne kadar memnun olduklarini1 6lgmek i¢in kullanilan
kapsamli bir sistemdir. Kalder tarafindan gelistirilen bu endeks, ileri diizeyde
istatistiksel ve ekonometrik modeller kullanarak, iilke ekonomisinde dnemli bir yere

sahip olan sektorlerdeki isletmelerin performanslarini kiyaslamaktadir.

TMME, miisteri memnuniyetini etkileyen algilanan kalite, miisteri beklentileri,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri sikayeti ve miisteri baglhilig1 gibi alt1
temel degiskeni dikkate alir. Bu sayede, hem genel bir memnuniyet diizeyi elde edilir
hem de miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler detayli bir sekilde analiz edilir.

(Kalder, 2021). TMME Modeli sekil 27°de gosterilmistir.
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Sekil 27: TMME Modeli
Kaynak: (https://kalder.org/tmme) , 2021

2.2.10.3.Richard Oliver Miisteri Memnuniyet Olgegi

Richard Oliver, miisteri memnuniyetini etkileyen temel faktorleri inceleyen
onemli bir aragtirmacidir. Oliver'a gore, miisteri memnuniyeti, biligsel, duygusal ve

deneyimsel olmak {izere ii¢ temel bilesenin etkilesimi sonucu olusur.

Biligsel Bilesen: Miisterilerin {iriin veya hizmet hakkinda sahip olduklari
diisiince ve inanglari ifade eder. Bu bilesen, ge¢mis deneyimlerden elde edilen bilgiler

ve Uriin/hizmet hakkinda yapilan degerlendirmeler ile sekillenir.

Duygusal Bilesen: Miisterilerin iirlin veya hizmetle ilgili yasadiklar1 duygusal
tepkileri (seving, iiziintli, 6tke vb.) icerir. Bu duygular, miisterinin deneyimleri ve

beklentileri arasindaki uyumsuzluk veya uyum sonucu ortaya gikar.

Deneyimsel Bilesen: Miisterilerin {iriin veya hizmeti kullanirken yasadiklar
dogrudan deneyimleri ifade eder. Bu deneyimler, miisterinin {irlin veya hizmet

hakkinda olusturdugu algiy1 dogrudan etkiler.
Oliver, bu ¢ bileseni dlgmek igin 5'li Likert tipi bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu
6l¢ekte, miisterilerden iiriin veya hizmet hakkindaki diisiince, duygu ve deneyimlerini

belirten ifadelerle ne kadar hemfikir olduklarini belirtmeleri istenir. Olgegin ilk

versiyonunda 6 ifade bulunurken, daha sonraki c¢alismalarda bu sayr 12'ye
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cikarilmistir. Oliver'm 0Olg¢egi, misterilerin {irlin veya hizmet hakkinda ne
disiindiiklerini 6lgmek i¢in 5'li Likert tipi bir degerlendirme sistemi kullanir. Bu
sistemde, katilimcilara sunulan ifadeler hakkinda "Kesinlikle katilmiyorum"dan
"Kesinlikle katiliyorum"a kadar uzanan bir 6lgek iizerinde goriislerini belirtmeleri
istenir. Bu sayede, miisterilerin {iriin veya hizmet hakkindaki duygusal ve bilissel

tepkileri nicel olarak 6l¢iilebilir (Oliver, 1993; Oliver, 1997: 343).

Ornek ifade Degerlendirme Dizeyi Boyut
i z 3 4 5
B, satin alabilecefim en iyi X'lerden biri Biligsel
Bu X' satin almak benim igin akilhca bir tercihed. Riligsel
Bu X' gergekten seviyorum. Duygusal
Bu X'f aldigimm igin mutlu degilirm, Duyguzal
Bu X' sahip olmak iyi bir deneyim oldu. Deneyimsel
Bu ¥, dugunddgdm kadar ivi cahigmad,, Deneyimsal
1: kesinlikle katlmmyorum 20 kabtilmyorum 32 ne kabtibyorum, ne kablmyorum 4 katilyorum 5: kesinlikle katibyorum

Sekil 28: Oliver’in Miisteri Memnuniyet Ol¢egi, Ornek Gosterimler ve Boyutlar
Kaynak: Oliver, 1993 ; Oliver, 1997.

Richard Oliver’in gelistirdigi miisteri memnuniyeti 6l¢iim  yontemi,
1980’lerden bu yana birgok farkli alanda yapilan arastirmalarda basariyla uygulanmis
ve giivenilirligi ampirik olarak desteklenmistir. Bu yontem, Amerikan Miisteri
Memnuniyeti Endeksi (ACSI) ve Net Promoter Skoru (NPS) gibi diger ol¢iim
yontemlerine kiyasla, miisteri memnuniyetinin daha derinlemesine incelenmesini
saglar. Ozellikle, miisteri deneyimlerinin memnuniyet iizerindeki dogrudan etkisini
vurgulamasi bu yontemin en onemli 6zelliklerinden biridir. Ayrica, 6l¢egin farklh
arastirma alanlarina uyarlanabilir olmasi, yontemin esnekligini artirir ve cesitli

sektorlerde kullanilmasina olanak tanir.
2.2.10.4.NPS Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Net Promoter Score (NPS), Fred Reichheld tarafindan gelistirilen ve miisteri
memnuniyetini tek bir soru ile 6lgmeyi amaglayan basit ve etkili bir yontemdir (Kotler
ve Keller, 2012). Reichheld, uzun ve karmasik anketlerin miisteri katilimini

diisiirdiigiinii ve sonuglarin analizini zorlastirdigin1 savunarak, daha kisa ve net bir
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yaklasim Onermistir. NPS'in temel fikri, memnun miisterilerin bir {iriinli veya hizmeti
bagkalarina tavsiye etme olasiligmin, o iiriin veya hizmet hakkindaki genel
memnuniyet diizeyini yansittigidir. Reichheld'e gore, insanlar kendi itibarlarini riske
atmak istemedikleri i¢in, gercekten memnun olmadiklar1 bir iirlinii veya hizmeti
baskalarina tavsiye etmezler. Bu nedenle, miisterilere sadece "Bu iiriinii/hizmeti bir
arkadagimiza veya tanidigiiza tavsiye etme olasiligmiz 0 ile 10 arasinda kactir?"
sorusu yoneltilerek, miisterilerin markaya olan bagliliklari ve tavsiye etme egilimleri
Olciiliir. NPS'de miisterilere, "Bu {iriinii/hizmeti bir arkadasiniza veya tanidiginiza
tavsiye etme olasiliginiz O ile 10 arasinda kactir?" sorusu sorulur. Cevaplar, miisterileri

tic kategoriye ayirir: (Reichheld, 2003).

Destekgiler: 9-10 puan veren miisterilerdir. Bu kigiler markadan son derece

memnundurlar ve ¢evrelerine olumlu referanslar verirler.

Pasifler: 7-8 puan veren miisterilerdir. Bu kisiler markadan genel olarak

memnun olsalar da, gii¢lii bir bagliliklart yoktur ve kolayca rakiplere yonelebilirler.

Iftiracilar: 0-6 puan veren miisterilerdir. Bu kisiler markadan memnun

degillerdir ve olumsuz deneyimlerini bagkalariyla paylasma egilimindedirler.

NPS skoru, destekgilerin yilizdesinden iftiracilarin  ylizdesini ¢ikararak
hesaplanir. Yiiksek bir NPS skoru, miisterilerin markay1 tavsiye etme olasiliginin

yiiksek oldugunu ve isletmenin gii¢lii bir miisteri tabanina sahip oldugunu gosterir.

Bu yoOntemin avantajlar1 arasinda uygulama kolayligi, hizli sonuglar elde
edilmesi ve miisteri sadakatini tek bir metrikte 6zetlemesi sayilabilir. Ancak, NPS
sadece miisterilerin tavsiye etme egilimini dlger ve miisteri memnuniyetinin diger
boyutlarini (6rnegin, miisterinin yasadig1 deneyim, liriiniin 6zellikleri) dikkate almaz.
Bu nedenle, NPS diger miisteri memnuniyeti Ol¢lim yoOntemleriyle birlikte

kullanildiginda daha kapsamli bir degerlendirme saglar (Reichheld, 2003).

Soru Degerlendirme Diizeyi
0123 4567 89 10

X' i bir arkadasimiza veya meslektasiniza tavsiye etme ihtimaliniz nedir?........ccc....

(0: hig olas: degil..................10: biylk ihtimalle)

Sekil 29: NPS Miisteri Memnuniyeti Olgegi
Kaynak: Reichheld, 2003
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM VE BULGULAR

3.1. Arastirma Evreni Hakkinda Genel Bilgi

Bu arastirma igin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul
Baskanligi’nin 20.10.2023 tarih ve 2023-08 sayili onayi ile etik kurul izni alinmstir.
Bu ¢alisma iligkisel tarama modeli esasiyla 01.01.2024- 01.05.2024 tarihleri arasinda
hava kargo hizmeti alanlar ile goniilliilik temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak
anketle yapilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gore 1000000 kisilik anakiitlenin
%S5 giivenilirlik diizeyinde o6rneklem sayisinin 384 olmas1 gerektigini vurgulamigtir.
Bu baglamda arastirma 6rneklemi; goniilliiliik esasina gore ¢alismamiza destek veren
401 kisinin olmas yeterli ve anakiitleye uygun kabul edilebilir. Bu kisilerle ile Google
Formlar iizerinden iletisime geg¢ilmis ve 401 hava kargo hizmeti alan kisilerden alinan

veriler ile veri seti olusturulmustur.
3.2.  Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Hipotezleri

Bu kisimda arastirmanin amaci, aragtirmada kullanilan yontem ve arastirma

hipotezleri yer almaktadir.
3.2.1. Arastirmanin amaci

Hava kargo, gilinlimiizde birgok kisinin hiz, gliven ve konfor gibi 6zellikleri
nedeniyle tercih etmis oldugu ulasim secgeneklerinden birisidir. Hava kargo
sistemindeki sitirekli ve hizli gelismeler, isletmeler arasindaki rekabeti artirmis; bu
durum, miisterilerin hizmet kalitesi ve memnuniyetinin 6nem kazanmasina yol
acmistir. Bir¢ok hava kargo isletmesi bu onemi gelistirmek amaciyla ¢esitli ¢cabalar
gostermeye baslamistir. Artan hava kargo istekleri ile birlikte c¢esitli miisteri
beklentilerini anlamak, hava yolu isletmelerinin miisteri memnuniyetini saglamasi
adina kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda arastirmanin amaci beklenen ve algilanan
hizmet kalitesinin hava kargodaki miisterilerin memnuniyeti iizerindeki etkisinin

belirlenmesidir.
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3.2.2. Arastirmanin yontemi

Arastirmada 3 oOlgek ile demografik ifadelerden olusturulan veri seti
kullanilmistir. 22 ifadeden olusan SERVQUAL Beklenen Hizmet Kalitesi Olgegi
Parasuman vd., (1985) olgegidir. ikinci dlgek; 22 ifadeden olusan SERVQUAL
Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi Parasuman vd., (1985) élcegidir. Calismanin iigiincii
olcegi 10 ifadeli Miisteri Memnuniyeti Olgegi Madak, ve Salepgioglu (2020)
calismasindan hava kargo isletmelerine uyarlanmistir. Ankete 5 adet demografik
ifadeler ile 3 adet hava kargo ile ilgili betimleyici ifadeler eklenmistir. Arastirmanin
analizinde SPSS (24.0) istatistik paket programi kullanilmistir. Tiim analizlerde
anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) alinmistir ve istatistiksel anlamlilik i¢in p<0,05
diizeyi aranmistir. Hipotezler dogrultusunda veri setinin degerlendirilmesinde faktor
analizi, giivenilirlik testi, 6rneklem yeterlilik testi, T-testleri, ANOVA, korelasyon ve

regresyon analizi yapilmstir.

Olgekte bulunan ifadelerin faktor yiiklemelerinin minimum degerleri calismadan
calismaya farklilik gostermektedir. Genel olarak 0,50 olmakla birlikte 250 tizerindeki
orneklemlerde faktor yiiklerinin en az 0,35 olmasini yeterli goriilebilir (Hair vd.,
2010). Arastirmada kullanilan 3 6l¢ek i¢in egik dondiirme (Promax), faktor yiikleri
0,45 tizerinde, c¢ikarim metodu olarak Temel Bilesenler (Principal Compenents)

secilerek faktor analizi yapilmistir.
3.2.3. Arastirmanin hipotezleri

Arastirmada, hava kargo isletmelerinde beklenen ve algilanan hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti iizerine etkisini tespit edebilmektir. Ayrica demografik bilgilerin
degiskenler ile arasindaki iligkisinin test edilmesi i¢in agsagidaki hipotezler gelistirilmis

ve kavramsal modeli eklenmistir.

H1: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti tizerinde

anlamli etkiye sahiptir

Hla: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt faktorii fiziksel

miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml etkiye sahiptir

Hlb: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt faktori

giivenilirlik miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli etkiye sahiptir
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Hlc: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt faktorii yanit

miisteri memnuniyeti izerinde anlamli etkiye sahiptir

H1d: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt faktorii giivence

misteri memnuniyeti iizerinde anlamli etkiye sahiptir

Hle: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt faktorii empati

miisteri memnuniyeti izerinde anlamli etkiye sahiptir

H2: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti tizerinde

anlamli etkiye sahiptir

H2a: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt faktori fiziksel

miisteri memnuniyeti izerinde anlamli etkiye sahiptir

H2b: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt faktorii

giivenilirlik miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli etkiye sahiptir

H2c: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt faktorii yanit

miisteri memnuniyeti izerinde anlaml etkiye sahiptir

H2d: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt faktorii glivence

miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli etkiye sahiptir

H2e: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt faktorii empati

miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml etkiye sahiptir

H3: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi ile demografik degiskenlere

gore anlaml farklilik gostermektedir.

H4: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi ile demografik degiskenlere

gore anlamh farklilik gostermektedir.

H5: Hava kargo isletmelerinde miisteri memnuniyeti ile demografik degiskenlere gore

anlamli farklilik gostermektedir.
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Beklenen kalite

Algilanan kalite

Sekil 30: Aragtirmanin Modeli

3.3.  Arastirma Bulgulari

e

Miisteri

memnuniyeti

Bu boéliimde ¢alismaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin

demografik bilgileri, kullanilan o6l¢eklerin normal dagilim testleri, giivenilirlik

analizleri, frekans dagilimlari, regresyon analizleri vb. ile yorumlanmasi yer

almaktadir. Ayrica demografik degiskenlere iliskin tanimlayici istatistiksel analizlere

yer verilmistir.

3.3.1. Cinsiyet

Aragtirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin cinsiyet

bilgileri Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Cinsiyet

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif Yiizde
Kadin 246 61,3 61,3 61,3
Erkek 155 38,7 38,7 100,0
Toplam 401 100,0 1000

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %61,3’i

kadin, %38,7’sinin erkek oldugu tespit edilmistir.

3.3.2. Medeni durum

Aragtirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin medeni

durumlarina ait bilgiler Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Medeni Durum

Medeni Durum Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 187, 46,6 46,6 46,6
Bekar 214 53,4 53,4 100,0
Tonlam 401 100,0 100,0

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %46,6’s1

evli, %53,4’liniin ise bekar oldugu goriilmektedir.

3.3.3. Yas

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin yas bilgileri

Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Yas
Yag Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

18-23 34 8,5 8,5 8,5
24-33 213 53,1 53,1 61,6
34-43 94 23,4 23,4 85,0
44-50 54 13,5 13,5 98,5
51-58 6 15 15 100,0
Total 401 100,0 100,0

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %8,5°1

18-23 yag araliginda, %53,1°1 24-33 yas araliginda, %23,4’ii 34-43 yas araliginda,

%13,5°1 44-50 yas araliginda, %1,5’1 51-58 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

3.3.4. Aylk gelir bilgileri

Aragtirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin aylik

gelirlerine (TL) ait bilgileri Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8: Aylik Gelir (TL)

Aylik Gelir Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

0-17002 22 5,5 5,5 5,5
17003-30000 67 16,7 16,7 22,2
30001-50000 147 36,7 36,7 58,9
50001-75000 108 26,9 26,9 85,8
75001 ve tistii 57 14,2 14,2 100,0
Total 401 100,0 100,0

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %5,5’1
aylik gelirinin 0-17002 TL. arasinda oldugunu, %16,7’si aylik gelirinin 17003-30000
TL. arasinda oldugunu, %36,7’si aylik gelirinin 30001-50000 TL. arasinda oldugunu,
%26,9’u aylik gelirinin 50001-75000 TL. arasinda oldugunu, %14,2’sinin ise 750001

TL. ve iistii gelire sahip olduklarini beyan etmislerdir.
3.3.5. Egitim durumu

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin egitim

bilgileri Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9: Egitim Durumu

Fgitim Erekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Lise 40 10,0 10,0 10,0
Onlisans 69 17,2 17,2 27,2
Lisans 241 60,1 60,1 87,3
Lisansiistii 51 12,7 12,7 100,0
Total 401 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %10,0°1
lise mezunu, %17,2’si onlisans, %60,1°1 lisans, %12,7’sinin ise lisansiistii mezunu

olduklar tespit edilmistir.
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3.3.6. Calisma durumu

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin hava kargo

Tablo 10: Hava kargo kullanim nedeni

kullanim nedenleri bilgileri Tablo 10’da sunulmustur.

Hava kargo kullamm Erekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif
Hiz 247 61,6 61,6 61,6
Fivat 22 55 5,5 67,1
Sézlesme 20 5,0 5,0 72,1
Diger 38 9,5 9,5 81,5
Emnivet ve Giivenlik 4 18,5 18,5 100,0
Total 401 100,0 100,0

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %61,6’s1

hiz i¢in, %5,5’1 fiyat i¢in, %5,0’1 s6zlesmeden dolayi, %18,5’1 emniyet ve giivenlik

nedeniyle ve %9,5’inin ise diger nedenler ile hava kargoyu kullandiklar1 belirlenmistir.
3.3.7. Yiuhk kullanim sikhg:

Aragtirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin yillik

kullanim siklig1 bilgileri Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11: Yillik kullanim sikligi

Kullanim sikhg Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
1-15 132 32,9 32,9 32,9
16-30 93 23,2 23,2 56,1
31-50 85 21,2 21,2 77,3
51-75 50 12,5 12,5 89,8
76 ve iistii 41 10,2 10,2 100,0
Total 401 100,0 100,0

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin %32,9°u
1-15, %23,2’s1 16-30, %21,2°s1 31-50, %12,5°1 51-75, %10,2’sinin ise 76 ve Ustl yillik

kullanim siklig1 oldugunu beyan etmislerdir.
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3.3.8. Hava kargo hizmeti alinan isletme

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin hizmet

aldiklari igletme bilgileri Tablo 12 sunulmustur.

Tablo 12: Hava kargo hizmeti alinan isletme

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Aegean airlines 7 1,7 1,9 1,9
Azur airlines 6 1,5 1,6 3,6
Challenge air 5 1,2 14 4,9
DHL 22 55 6,0 10,9
FedEx 12 3,0 3,3 14,2
Kuweit air 11 2,7 3,0 17,2
Pegasus 30 7,5 8,2 254
Qatar air 22 55 6,0 31,4
Singapur airlines 10 2,5 2,7 34,2
Turkish Kargo 133 33,2 36,3 70,5
ULS 26 6,5 7,1 77,6
UPS 17 4,2 4,6 82,2
Wizz air 9 2,2 2,5 84,7
Diger 56 14,0 15,3 100,0
Toplam 366 91,3 100,0

Eksik 35 8,7

Toplam 401 100,0

Arastirmaya katilan hava kargo isletmelerinden hizmet alan kisilerin hizmet alinan
isletmelerden ¢ogunlugunun %33,2 THY, %38,2’si Pegasus, %7,1’1 ULS oldugunu

beyan etmiglerdir.
3.3.9. Olgeklerin faktér analizi ile gecerlilik ve giivenilirlik analizi

Calisma kapsaminda kullanilan 3 Glgegin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik testi yapilmistir. KMO
orneklem yeterliligi icin uygun goriilen alt sinir degeri 0,50’dir. Bu degerin 0,80 - 0,90
arasinda olmasi ¢ok iyi olarak degerlendirilmektedir. Normal dagilimin gdstergesi
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olarak Egiklik/Basiklik degerleri -3 ile +3 arasinda olmalidir. (Kalayci, 2010: 322).
Ortak varyansin agiklama derecesi 200 iistii 6rneklemlerde 0,50’den biiylik olmasi
beklenmelidir (Field, 2007). Faktorlerin korelasyona bagl i¢ tutarliklart igin
Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,80’den yiiksek olmasi iyi olarak degerlendirilebilir
(Bliyiikoztiirk, 2007).

3.3.9.1. Olgeklere ait gecerlilik ve giivenilirlik analizi

Beklenen kalite 6l¢egi, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti 6l¢egi gecerlilik

ve glivenilirlik analizleri yapilarak tabloda sunulmustur.

Tablo 13: Olgeklere ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Beklenen kalite Algilanan kalite Miisteri memnuniyeti
Cronbach's Alpha N of Items Cronbach's N of Items Cronbach's N of Items
0,963 22 0,970 22 0,933 9

Olgeklere ait giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha Degeri beklenen kalite
(0=0,963) algilanan kalite (0=0,970) ve miisteri memnuniyeti (¢=0,933) sonucuyla
yiiksek diizeyde giivenilir (Biiyiikoztiirk, 2007) oldugu belirlenmistir.

Tablo 14: KMO ve Bartlett's Testi

KMO ve Bartlett's Testi Beklenen |Algilanan kalite |[Miisteri memnuniyeti

kalite

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,960 0,971 0,940

Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi- 6639,586 7368,738 2504,757
Df 231 231 36
Sig. 0,000 0,000 0,000

22 ifadeli beklenen kalite 6lcegi KMO degeri 0,960 algilanan kalite 0,971 ve
miisteri memnuniyeti 0,940 sonucuyla ¢ok iyi oldugu (Kalayci, 2010) tespit edilmistir.
Ancak teorik olarak iddia edilen faktorler faktorlesmediginden dlgeklere ait faktor

analizleri yapilamamustir.
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Tablo 15: Olgeklere ait normal dagilim tablosu

Normal dagilim Istatistik S.H.
BEKLENEN_ Ort. 4,4016 ,03368
KALITE 95% giiven IAlt sinir 4,3354
Ust sinir 4,4678
%35 Kirpilmis Ort. 4,4741
Medyan 4,6800
\Varyans ,455
Std. Sapma ,67439
Minimum 1,05
Maksimum 5,00
Menzil 3,95
Ceyrekler Arasi Aralik ,58
Carpiklik -1,743 ,122
IBasiklik 2,734 ,243
ALGILANAN_ Ort 3,8130 ,04059
KALITE 95% giiven Alt sinir 3,7332
Ust sinir 3,8928
%35 Kirpilmis Ort. 3,8388
Medyan 3,7500
\Varyans ,661
Std. Sapma ,81284
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Menzil 4,00
Ceyrekler Arast Aralik 1,41
Carpiklik -,192 122
IBasiklik -,555 ,243
MUSTERI_ Ort 3,8953 ,04123
MEMNUNIYETI 95% giiven Alt sinir 3,8142
Ust sinir 3,9763
%5 Kirpilmis Ort. 3,9419
Medyan 3,8889
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\Varyans ,682
Std. Sapma ,82566
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Menzil 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,33
Carpiklik -,503 ,122
Basiklik -,092 ,243

Tabloda goriilecegi lizere 6lgeklere ait verilerin ¢arpiklik-basiklik (-3 ile +3)
normal dagildig: (Kalayci, 2010) tespit edilmistir.

3.4. Demografik Degiskenlere Ait Fark Testleri

Bu boliimde 3 6lgek ile demografik degiskenler arasindaki iliskiler t testi ve
ANOVA testiyle analizi yapilacaktir. T Testi iki 6rneklem arasindaki ortalamalarin
anlamli seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir testtir (Kalayci,
2010:74). Tek yonlii varyans (ANOVA) ise ikiden fazla 6rneklem grubu arasindaki
ortalamalar arasinda anlamli seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir

testtir (Kalayci, 2010:131).
3.4.1. Cinsiyet fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore cinsiyetin ana degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadigi test edilmistir.

Tablo 16: Cinsiyet Fark Testi

Degiskenler Cinsivet N Ort SS D

BEKLENEN_KALITE Kadin 246 4.4454 60743 0,101
Erkek 155 4.3321 76575

ALGILANANiKALTTE Kadin 246 3.7091 76914 0,001
Erkek 155 3.9779 85464

MUSTERI MEMNUNIYET] | Kadin 246| 38324 77533 0,055
Erkek 155 3.9950 89333

Tabloya gore cinsiyet ile beklenen kalite ve miisteri memnuniyeti arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememis iken algilanan
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kalite arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Erkeklerin hava kargo isletmelerinden
hizmet alanlari, kadinlarin hava kargo isletmelerinden hizmet alanlara gére p<0,05
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farkliligi saptanmistir. Bu durum erkeklerin

yiiksek algilanan kalite algilamalariyla agiklanabilir.
3.4.2. Medeni durum fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore medeni durumun (evli-bekar)
degiskenler ile arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik olmadigi

test edilmistir.

Tablo 17: Medeni durum fark testi

Degiskenler Medeni Durum N Ort. SS. D

BEKLENEN_KALiTE Evli 187 | 4.4202 62251 0,606
Bekar 214 | 43854 11773

ALGILANAN_KALiTE Evli 187 | 3.5723 12641 0,000
Bekar 2141 40234 82745

MUSTERI MEMNUNIYET] | Evli 187 | 3.6999 75338 0,000
Bekar 2141 4.0659 84960

Tabloya gore medeni durum ile beklenen kalite arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyine gore anlaml farklilik tespit edilememis iken algilanan kalite ve miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli farklillk saptanmistir. Bekar olup hava kargo
isletmelerinden hizmet alanlar, evli olanlarin hava kargo isletmelerinden hizmet
alanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilig1 saptanmustir.
Bu durum bekarlarin hava kargo isletmelerinden hizmet alanlarin yiiksek algilanan

kalite ile miisteri memnuniyetleriyle agiklanabilir.
3.4.3. Yas coklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore yas gruplarinin degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadigi test edilmistir.

Tablo 18: Yas ile degiskenler arasinda ANOVA

Degiskenler Kareler Ortalama
Toplami df Kareler F Sig.
Gruplar arast 23,060 4 5,765 | 14,370 ,000
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BEKLENEN_ Grup ici 158,863 396 ,401
KALITE Toplam 181,923 400
ALGILANAN_ Gruplar arast 30,046 4 7,512 112,699 ,000
KALITE Grup ici 234,239 396 ,592

Toplam 264,286 400
MUSTERI Gruplar aras1 21,047 4 5,262 | 8,280 ,000
MEMNUNIYETL | oo 251,640 396 635

Toplam 272,687 400

Tabloya gore Tek Yonlii ANOVA sonucuna gore tiiketicilerin yaslar ile
degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik belirlenmistir.
Bu anlamli farkin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun tespiti i¢in Post. Hoc. Tukey

testi yapilmustir.

Tablo 19: Yas ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

95% giiven
Ort.fark
Degiskenler (1-J) S.H. Sig. Alt smir | Ust siir
BEKLENEN_  |18-23  |24-33 -22494| 11697 307| -5455 0956
KALITE
34-43 .00689| ,12676| 1,000 -3542| 3405
44-50 431007 | 13867 017 0510 8110
51-58 74471| 28047 063| -0239| 1,5133
24-33 (1823 22494 | 11697 307|  -0956 5455
34-43 21805°| ,07843 045| 0031|4330
44-50 65594 | 09650 000 3915 9204
51-58 96965" | 26219 002 2511| 16882
34-43  |18-23 00689| ,12676| 1,000 -3405| 3542
24-33 -,21805"| 07843 045|  -4330| -0031
44-50 43789%| 10815 001 1415|7343
51-58 75160°| 26670 040 0207| 14825
44-50  118-23 -43100"| 13867 017| -8110| -0510
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24-33

-,65594" | 09650 000| -9204| -3915

34-43 -,43789"| 10815 001| -7343| -1415

51-58 31370| 27256 779|  -4332|  1,0606

51-58  |18-23 74471| 28047 063| -15133| 0239
24-33 -,96965"| 26219 002| -1,6882| -2511

34-43 .,75160°| 26670 040| -1,4825|  -0207

44-50 -31370| 27256 779| -1,0606| 4332
ﬁkf}'ngAN— 18-23  |24-33 23261| 14204 474 -1566| 6218
34-43 73677"| 15392 000|  ,3150| 1,1586

44-50 73776"| 16838 000|  ,2763| 1,1992

51-38 95627 34056 042 0230 1,8895

24-33 | 18-23 _23261| 14204 474 -6218| 1566
34-43 50416"| 09524 000| 2432 7651

44-50 50514 11718 000| 1840 8263

51-58 72366 31838 156| -,1488| 1,5961

34-43 |18-23 -73677°| 15392 000| -1,1586| -,3150
24-33 -50416"| 09524 000| -7651|  -2432

44-50 00099 | 13133 000| -3589| 3609

51-38 21950 32385 961| -6680| 1,070

4450 118-23 -73776"|  ,16838 000| -1,1992|  -2763
24-33 -50514"| 11718 000| -8263| -1840

34-43 -00099 | 13133 000| -3609| 3589

51-58 21852 33097 965| -6885| 1,1255

5158 |18-23 -95627"| 34056 042| -1,8895|  -,0230
24-33 -72366| 31838 156| -1,5061| 1488

34-43 -21950 | 32385 961| -1,1070| 6680

44-50 -21852| 33097 965| -1,1255| 6885
ﬁgﬁgﬁiﬁymi 18-23  124-33 11009 | 14722 928| -2843| 5225
34-43 54763°| 15953 006| ,1105| 9848

44-50 59005" | 17452 007|  ,1118| 11,0683

51-58 67647 | 35299 310 -,2008| 1,6438

24-33  |18-23 -11909| 14722 928| 5205 2843
34-43 42854 | 00871 000| 1580 6990
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44-50 A47096" | 12145 ,001 1381 8038
51-58 55738 |  ,32999 A42|  -3469| 14617
34-43 1823 -54763"| 15953 006| -9848| -1105
24-33 -,42854" | 09871 000 -6990| -,1580
44-50 04242 | 13612 998|  -3306 4154
51-58 12884 33566 995| -7910| 1,0487
4450 | 18-23 -59005" | 17452 007| -1,0683| -1118
24-33 -,47006" | 12145 001| -8038| -1381
34-43 -,04242| 13612 998 |  -,4154 3306
51-58 08642 34304 999 | -8536| 11,0265
51-58 18-23 -67647| 35299 310| -1,6438 2908
24-33 -55738| 32999 442 | -1,4617 3469
34-43 -12884| 33566 995 | -1,0487 ;7910
44-50 -,08642 | 34304 999| -1,0265| 8536

Tabloya gore beklenen kalite konusunda 44-50 yas grubu hava kargo
isletmelerinden hizmet alanlarin 18-23, 24-33 ve 34-43 yas grubu hizmet alanlara gore
p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum
44-50 yas grubu hava kargo isletmelerinden hizmet alanlarin diigiik beklenen kalite
algilariyla aciklanabilir.

Algilanan kalite konusunda 44-50 yas grubu hava kargo isletmelerinden hizmet
alanlarin 18-23 ve 24-33 yas grubu hizmet alanlara gére p<0,05 anlamlilik diizeyinde
negatif yonlii anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum 44-50 yas grubu hava kargo
isletmelerinden hizmet alanlarin diisiik algilanan kalite algilariyla agiklanabilir
Miisteri memnuniyeti konusunda 44-50 yas grubu hava kargo isletmelerinden hizmet
alanlarin 18-23 ve 24-33 yas grubu hizmet alanlara gére p<0,05 anlamlilik diizeyinde
negatif yonli anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum 44-50 yas grubu hava kargo
isletmelerinden hizmet alanlarin diisiik miisteri memnuniyeti algilariyla agiklanabilir

3.4.4. Egitim ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore egitim gruplan ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadig: test edilmistir.
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Tablo 20: Egitim ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama

Degiskenler Toplam1 df Kareler F Sig.
BEKLENEN_ Gruplar arast 7,028 3 2,343 5,318 ,001
KALITE Grup ici 174,895 397 441

Toplam 181,923 400
ALGILANAN_ Gruplar arast 7,350 3 2,450 3,786 ,011
KALITE Grup ici 256,936 397 647

Toplam 264,286 400
MUSTERI Gruplar arasi 9,208 3 3,069 4,625 ,003
MEMNUNIYETI Grup ici 263,479 397 ,664

Toplam 272,687 400

Tabloya gore Tek Yonlii ANOVA sonucuna gore hava kargo isletmelerinden

hizmet alanlarin egitimleri ile degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore

anlaml farklilik belirlenmistir. Bu anlamli farkin hangi egitim gruplar1 arasinda

oldugunun tespiti i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmistir.

Tablo 21: Egitim ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark (1- 95% giiven

Degigkenler (D Egitim | (J) Egitim J) S.H. Sig. Alt e | Cist s
BEKLENEN_ Lise Onlisans 16671 .13190 586 -.1736 5070
KALITE Lisans -17654| 11332 404 -.4689 1158
Lisansiistii 00033 .14018| 1.000 -.3613 3620
Onlisans | Lise -16671| .13190 586 -.5070 1736
Lisans -.34325" | .09062 001 -5771 -.1094
Lisansiistii -16639| 12257 527 -.4826 1498
Lisans Lise 17654 | 11332 404 -.1158 4689
Onlisans 34325" | 09062 001 1094 5771
Lisansiistii 176871 .10230 310 -.0871 .4408

102



Lisansiistii | Lise -00033| .14018| 1.000 -.3620 3613

Onlisans 16639 | 12257 | 527 -.1498 4826

Lisans -17687] .10230| 310 -.4408 0871

ALGILANAN_ Lise Onlisans 51199"| .15987| 008 0995 9245
KALITE Lisans 36444 | 13735 041 0101 7188
Lisansiistii 23672 .16991| 504 -.2016 6751

Onlisans | Lise -51199"| .15987| .008 -.9245 -.0995

Lisans -14755] 10984 | 536 -.4309 1358

Lisansiistii|  -27527| 14856| 250 -.6585 11080

Lisans Lise -.36444" | 13735| 041 -.7188 -.0101

Onlisans 14755 10984 536 -.1358 4309

Lisansiistii | -12772| .12400| 732 -.4476 1922

Lisansiistii | Lise -23672| 16991 | 504 -.6751 2016

Onlisans 27527 | 14856 250 -.1080 6585

Lisans 12772 .12400| 732 -1922 4476

MUSTERI_ Lise Onlisans 56908"| .16190| .003 1514 9868
MEMNUNIYETI Lisans 26215 13909| 236 -.0967 6210
Lisansiistii 21264 | 17206| 604 -.2313 6565

Onlisans | Lise -56908" | .16190| .003 -.9868 -1514

Lisans -.30693"| .11123| 031 -.5939 -.0200

Lisansiistii | -.35645] 15044 | 085 -.7446 0317

Lisans Lise -26215] .13909| 236 -.6210 0967

Onlisans 30693"| 11123 .031 0200 5939

Lisansiistii -.04951 | 12557 979 -.3735 2744

Lisansiistii | Lise -21264 | 17206| 604 -.6565 2313

Onlisans 35645 .15044| 085 -.0317 7446

Lisans 049511 12557 979 -.2744 3735

Tabloya gore beklenen kalite konusunda 6nlisans mezunlarinin hava kargo
isletmelerinden hizmet alanlarin lisans mezunularinin hava kargo isletmelerinden
hizmet alanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii anlamli farklilik

saptanmuistir.
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Algilanan kalite konusunda lise mezunlarinin hava kargo isletmelerinden
hizmet alanlarinin onlisans ve lisans mezunu bireylerin hava kargo isletmelerinden
hizmet alanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilik

saptanmistir.

Miisteri memnuniyeti konusunda 6nlisans mezunu hava kargo isletmelerinden
hizmet alanlarin lise ve lisans mezunu hava kargo isletmelerinden hizmet alanlara gére

p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii anlamli farklilik saptanmustir.
3.4.5. Gelir ile degiskenler arasinda coklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore gelir gruplart ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli fark olmadigi test edilmistir.

Tablo 22: Gelir ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama

Aylik gelir TL Toplami df Kareler F Sig.
BEKLENEN _ Gruplar arast 5,303 4 1,326 2,973 ,019
KALITE Grup ici 176.620 396 446

Tonlam 181.923 400
ALGILANAN_ Gruplar arasi 14917 4 3.729 5.922 000
KALITE Grun ici 249 368 396 630

Tonlam 264.286 400
MUSTERI_ Gruplar arasi 8.322 4 2.080 3.116 015
MEMNUNIYETI Grun ici 264.366 396 668

Toplam 272,687 400

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore gelir ile degiskenler arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik saptanmistir. Bu farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmistir.

Tablo 23: Gelir ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark 95% giivenl
Degiskenler S.H. | Sig. N
(1) Alt | Ust
BEKLENEN_ 0-17002 17003-30000 ,13828 | ,16410 | ,917| -3114| ,5880
30001-50000 -,06838 | ,15267 | ,992| -,4867| ,3500
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KALITE

50001-75000 | ,18436 |,15621| ,763| -2437| 6124
75001 ve iisti | ,17753|,16762| 827| -2818| 6369

17003-30000 | 0-17002 -13828 |,16410 | 917| -5880| 3114
30001-50000 | -,20666 |,09844 | 222| -4764| 0631

50001-75000 | ,04608|,10386| 992| -2385| ,3307

75001 ve iisti | ,03925|,12034| ,998| -2905 | ,3690

30001-50000  |0-17002 06838 | ,15267 | ,992| -3500 | 4867
17003-30000 | ,20666 |,09844 | ,222| -0631| 4764

50001-75000 | ,25274" |,08464 | 025| ,0208| 4847

75001 ve listii | ,24591 |,10421 | ,129| -0397| 5315

50001-75000 | 0-17002 18436 | 15621 | ,763| -6124| ,2437
17003-30000 | -,04608 |,10386 | ,992| -,3307 | ,2385

30001-50000  |-,25274" |,08464 | 025 -4847 | -0208

75001 ve iisti | -,00683 |,10934 | 1,000 | -3065| ,2928

75001 ve iistii | 0-17002 -17753|,16762 | ,827| -6369| ,2818
17003-30000 | -,03925 |,12034 | ,998| -,3690 | ,2905

30001-50000 | -,24591 |,10421 | ,129| -5315| 0397

50001-75000 | ,00683|,10934 |1,000| -2928 | ,3065

ALGILANAN_  |0-17002 17003-30000 | ,60965" |,19499 | ,016 | 0753 [1,1440
KALITE 30001-50000 | ,80838" |,18140 | ,000| ,3113|1,3055
50001-75000 | 62747"|,18562| ,007| 1188 |1,1361

75001 ve iisti | ,46857|,19918| ,131| -07721,0144

17003-30000 | 0-17002 -,60965°|,19499 | ,016 | -1,1440 | -,0753
30001-50000 | ,19873,11697 | 436| -1218| 5193

50001-75000 | ,01781|,12341|1,000| -3204| 3560

75001 ve iisti | -,14108 |,14299 | 861| -5329| ,2508

30001-50000  |0-17002 -80838" | ,18140 | ,000 | -1,3055 | -,3113
17003-30000 | -,19873|,11697 | ,436| -5193| ,1218

50001-75000 | -,18092 |, 10057 | 376 | -4565| 0947

75001 ve iistii | -,33981" [,12382 | 049 -6791 | -,0005

50001-75000 | 0-17002 -62747"|,18562 | ,007 |-1,1361 | -,1188
17003-30000 | -,01781 |,12341|1,000 | -3560 | ,3204

30001-50000 | ,18092|,10057 | J376| -0947| 4565
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75001 ve istii | -,15889|,12992 | ,738| -5149| ,1971
75001 ve istii | 0-17002 -,46857 |,19918 | ,131|-1,0144 | ,0772

17003-30000 | ,14108 |,14299| ,861| -,2508| 5329

30001-50000 | ,33981"|,12382| ,049| ,0005| 6791

50001-75000 | ,15889(,12992| ,738| -,1971| ,5149

MUSTERI_ 0-17002 17003-30000 | 54146 |,20077 | ,056 | -,0087 | 1,0917
MEMNUNIYETI 30001-50000 | ,60582"|,18678| ,011| ,0940|1,1177
50001-75000 | ,47942|,19112| ,091| -,0443|1,0032

75001 ve istii | ,36550|,20508 | ,385| -,1965| ,9275

17003-30000 | 0-17002 -54146 | 20077 | 056 |-1,0917 | ,0087

30001-50000 | ,06436|,12044| ,984| -2657 | 3944

50001-75000 | -,06204 |,12706 | ,988| -,4102| 2862

75001 ve iisti | -,17596 | 14723 | ,754| -5794| 2275

30001-50000 | 0-17002 -60582" |,18678 | ,011 |-1,1177 | -,0940

17003-30000 | -,06436 | 12044 | ,984| -,3944| 2657

50001-75000 | -,12640|,10355 | ,739| -,4102| 1574

75001 ve iisti | -,24032|,12749 | ,327| -5897 | ,1090

50001-75000 | 0-17002 -47942 (19112 | ,091-1,0032 | ,0443

17003-30000 | ,06204 |,12706 | ,988| -,2862| ,4102

30001-50000 | ,12640|,10355| ,739| -1574| 4102

75001 ve iisti | -,11393|,13377 | 914| -4805| ,2526

75001 ve iistii | 0-17002 -,36550 | ,20508 | ,385| -,9275| ,1965

17003-30000 | ,17596 | 14723 | 754 -2275| 5794

30001-50000 | ,24032|,12749| 327| -1090| 5897

50001-75000 | ,11393|,13377| ,914| -2526| 4805

Tabloya gore beklenen kalite konusunda 30001-50000 TL. aylik geliri olan

hava kargo isletmelerinden hizmet alanlarin 50001-75000 TL aylik geliri olan hava

kargo isletmelerinden hizmet alanlara gére p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii

anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum gelirin 6nemli oldugunun gostergesidir.

Algilanan kalite konusunda 75001 TL. ve {iistii aylik geliri olan hava kargo

isletmelerinden hizmet alanlarin 30001-50000 TL aylik geliri olan hava kargo

isletmelerinden hizmet alanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii

anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum gelirin 6nemli oldugunun gostergesidir.
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Miisteri memnuniyeti konusunda 30001-50000 aylik geliri olan hava kargo

isletmelerinden hizmet alanlarin 0-17002 TL ayhk geliri olan hava kargo

isletmelerinden hizmet alanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonli

anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum gelirin 6nemli oldugunun gostergesidir.

3.4.6. Hava kargo kullanim nedeni ile degiskenler ¢oklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonlit ANOVA” gore hava kargo kullanim nedeni ile degiskenler

arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup olmadigi test

edilmistir.

Tablo 24: Hava kargo kullanim nedeni ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilagtirma

testi
Degiskenler Kareler ort. df Ort.kare F Sig.
BEKLENEN_ Gruplar arast 23,629 4 5907 | 14,778 ,000
KALITE Grup igi 158,294| 396 400
Toplam 181,923 400
ALGILANAN_ Gruplar arast 14,418 4 3,605 5,713 ,000
KALITE Grup igi 249.868| 396 631
Toplam 264,286 400
MUSTERi_ Gruplar arast 11,653 4 2,913 4,419 ,002
MEMNUNIYETE | i 261,035| 396 659
Toplam 272,687 400

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore hava kargo kullanim nedeni ile beklenen

kalite, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine

gore anlaml farklilik tespit edilemistir. Farkliliginin hangi gruplar arasinda oldugunu

belirlemek i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmustir.
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Tablo 25: Hava kargo kullanim nedeni ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort. fark (I- ) 95% giiven
Degigkenler S.H. | Sig.
J) Alt Ust
BEKLENEN_ Hiz Fiyat ,53957" | ,14067 | ,001| ,1541| ,9251
KALITE Sézlesme 77675"|,14699 | ,000| 3740 |1,1796
Diger ,57538"|,11017 | ,000| ,2735| ,8773
Emniyet ve Giivenlik ,15316 | ,08379| ,359| -,0764| ,3828
Fiyat Hiz -,53957"|,14067 | ,001| -,9251| -,1541
Sozlesme ,23718 ,19534 | ,743| -,2981| ,7725
Diger ,03581 |,16938|1,000| -,4283| ,5000
Emniyet ve Giivenlik -,38641|,15353| ,089| -,8071| ,0343
Sozlesme | Hiz -, 77675 |,14699 | ,000 |-1,1796| -,3740
Fiyat -,23718|,19534 | ,743| -,7725| ,2981
Diger -,20137|,17466 | ,778| -,6800| ,2773
Emniyet ve Giivenlik -,62359" | ,15934 | ,001|-1,0602 | -,1869
Diger Hiz -57538"|,11017| ,000| -,8773]| -,2735
Fiyat -,03581|,16938 | 1,000 | -,5000| ,4283
Sozlesme ,20137 | ,17466 | ,778| -,2773| ,6800
Emniyet ve Giivenlik -,42223"|,12618 | ,008| -,7680| -,0764
Emniyet | Hiz -,15316|,08379 | ,359| -,3828| ,0764
ve Fiyat ,38641 |,15353 | ,089| -,0343| ,8071
Giivenlik | o5 tesme 623597 | 15934 | ,001| ,18691,0602
Diger 42223"|,12618| ,008| ,0764| ,7680
ALGILANAN_ | Hiz Fiyat -,17804|,17674| ,852| -,6624| ,3063
KALITE Sizlesme 05264 | 18467 | ,999| -4534| 5587
Diger -, 10486 |,13842 | ,942| -,4842| ,2745
Emniyet ve Giivenlik -,49202" | ,10527 | ,000| -,7805| -,2035
Fiyat Hiz ,17804 | ,17674 | ,852| -,3063| ,6624
Sozlesme ,23068 | ,24542 | ,881| -,4419| ,9032
Diger ,07318 |,21280| ,997| -,5100| ,6563
Emniyet ve Giivenlik -,31398|,19289 | ,480| -,8426| ,2146
Soézlesme | Hiz -,05264 | ,18467 | ,999| -5587| ,4534
Fiyat -,23068 | ,24542 | ,881| -,9032| ,4419
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Diger 15750 | 21044 | 952| -7588| 4438
Emniyet ve Giivenlik | -54466 | 20019 | ,053 |-1,0933| ,0039

Diger  |Huz 10486 | 13842 | 942 | -2745| 4842

Fiyat 07318 | 21280 | ,997| -,6563| ,5100

Sézlesme 15750 | ,21944 | 952| -4438| 7588

Emniyet ve Giivenlik | -,38716|,15853| ,106| -,8216| ,0473

Emniyet | Hiz 49202*| 10527 | ,000| ,2035| ,7805

ve Fiyat 31398 |,19289 | 480| -2146| 8426

Giivenlik | o5 tesme 54466 | 20019 | ,053| -,0039 | 1,0933

Diger 38716 |,15853 | ,106| -0473| 8216

MUSTERI_ Hiz Fiyat 00768 | ,18064 | 983| -5927| 3974
MEMNUNIYETI Sézlesme 13313 ,18875 | ,955| -3841| 6504
Diger -01102 | ,14148 [ 1,000| -3987| 3767

Emniyet ve Giivenlik -,42828" | 10759 | ,001| -,7231] -,1334

Fiyat | Hiz 00768 | ,18064 | ,983| -3974| 5927

Sézlesme 23081 | ,25084 | 889| -4566| 9182

Diger 08666 |,21751 | ,995| -5004| 6827

Emniyet ve Giivenlik | -33060 | ,19716 | ,449| -8709| 2097

Sézlesme | Hiz 13313 |,18875 | 955| -6504| 3841

Fiyat 23081 | 25084 | 889| -9182| 4566

Diger 14415 | 22429 | 968| -7588| 4705

Emniyet ve Giivenlik |  -,56141%| 20461 | ,050 | -1,1221 | -,0007

Diger  |Hiz 01102 | ,14148 | 1,000| -3767| 3987

Fiyat 08666 | 21751 | 995| -,6827| 5094

Sozlesme 14415 | 22429 | 968| -4705| 7588

Emniyet ve Giivenlik | -41726|,16203| ,077| -8613| ,0268

Emniyet | Hiz 42828 | 10750 | ,001| 1334 7231

ve Fiyat 33060 |,19716 | ,449| -2007| 8709

Giivenlik | g5 1esme 56141% | 20461 | ,050| ,0007 |1,1221

Diger 41726 | ,16203| 077| -0268| 8613

Tabloya gore beklenen kalite konusunda hiz nedeniyle hava kargo kullanimi
fiyat, sozlesme, diger ve emniyet ve giivenlik unsurlarima gore p<0,05 anlamlilik

diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilik saptanmistir.
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Algilanan kalite konusunda emniyet ve giivenlik nedeniyle hava kargo
kullanim1 hiz unsuruna gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli anlaml

farklilik tespit edilmistir.

Miisteri memnuniyeti konusunda emniyet ve giivenlik nedeniyle hava kargo
kullanimi1 hiz ve s6zlesme unsuruna gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii

anlamli farklilik saptanmigtir.
3.4.7. Yilik kullanim sikhgi ile degiskenler arasinda T testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore yillik kullanim siklig1 ana degiskenler

ile arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik olmadig: test edilmistir.

Tablo 26: Yillik kullanim sikligr ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama

Aylik gelir TL Toplamu df Kareler F Sig.
BEKLENEN _ Gruplar arast 3,659 4 ,915 2,032 ,089
KALITE Grup ici 178,264 396 450

Toplam 181,923 400
ALGILANAN_ Gruplar arast 48,681 4 12,170 | 22,353 ,000
KALITE Grup ici 215605| 396 544

Toplam 264,286 400
MUSTERi_ Gruplar arast 35,679 4 8,920 14,903 ,000
MEMNUNIYETL | o 237,008| 396 599

Toplam 272,687 400

Tabloda “Tek Yonlit ANOVA” gore yillik kullanim sikligr ile degiskenlerden
algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore
anlamli farklhilik saptanmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek

i¢cin Post. Hoc. Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 27: Yillik kullanim sikligi ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark (I- ) 95% giiven
Degigkenler S.H. Sig.
J) Alt siur Ust
BEKLENEN_ 1-15 16-30 ,02748 | ,09083 998 | -,2214 ,2764
KALITE 31-50 ,04601 | ,09331 ,988 | -,2097 ,3017
51-75 22718 | 11142 2491  -,0781 ,5325
76 ve istii ,26513 | ,11996 ,178 | -,0636 ,5939
16-30 1-15 -,02748 | ,09083 998 | -,2764 2214
31-50 ,01852 | ,10068| 1,000 -,2574 ,2944
51-75 ,19970 | ,11766 437 -1227 ,5221
76 ve ustii ,23765 | ,12578 ,325| -,1070 ,5823
31-50 1-15 -,04601 | ,09331 ,988 | -,3017 ,2097
16-30 -,01852| ,10068| 1,000 -,2944 2574
51-75 ,18118 | ,11958 ,553| -,1465 ,5089
76 ve ustii ,21913 | 12758 424 -1305 ,5687
51-75 1-15 -,22718 | ,11142 249 |  -5325 ,0781
16-30 -,19970| ,11766 437 -5221 ,1227
31-50 -, 18118 | ,11958 ,553| -,5089 ,1465
76 ve ustii ,03795 | ,14136 999 | -,3494 ,4253
76 ve ustii | 1-15 -,26513 | ,11996 178 -,5939 ,0636
16-30 -,23765 | ,12578 ,325| -,5823 ,1070
31-50 -,21913 | ,12758 424 -5687 ,1305
51-75 -,03795| ,14136 999 | -,4253 ,3494
ALGILANAN_ |1-15 16-30 ,46736" | ,09990 ,000 ,1936 ,7411
KALITE 31-50 ,63197"| ,10262 ,000 ,3508 ,9132
51-75 ,86231" | ,12253 ,000 ,5265| 1,1981
76 ve lstii ,95871" | ,13192 ,000 5972 | 1,3202
16-30 1-15 -,46736" | ,09990 ,000| -,7411| -,1936
31-50 ,16461 | ,11072 ,572| -,1388 ,4680
51-75 ,39495% | 12940 ,020 ,0404 ,7495
76 ve listii ,49135" | ,13832 ,004 ,1123 ,8704
31-50 1-15 -,63197" | ,10262 ,000| -9132| -,3508
16-30 -, 16461 | ,11072 ,572| -,4680 ,1388
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51-75 23034| ,13151| 404| -1300| 5907
76 ve istii 32675 ,14030| ,138| -0577| 7112

5175 |1-15 -86231"| ,12253| ,000| -1,1981| -5265

16-30 -39495"| ,12940| 020 -7495| -,0404

31-50 -23034| ,13151| ,404| -5907| 1300

76 ve istii 09640 | ,15546| 972| -3296| 5224

76 ve istii | 1-15 -95871"| ,13192| ,000| -1,3202| -5972

16-30 -49135"| ,13832| ,004| -8704| -1123

31-50 -32675| ,14030| ,138| -7112| 0577

51-75 -09640 | 15546 | ,972| -5224| 3296

MUSTERI_ 1-15 16-30 40393"| ,10474| ,001| 1169 6909
MEMNUNIYETI 31-50 52315"| ,10759| ,000| 2283 8180
51-75 ;70043"| ,12847| ,000| ,3574| 1,0615

76 ve istii 85875"| ,13832| ,000| ,4797| 1,2378

1630 [1-15 -40393"| ,10474| ,001| -6909| -1169

31-50 11922 | ,11609| ,843| -1989| 4374

51-75 30550 | ,13567| ,163| -0663| 6773

76 ve istii 45482"| ,14503| ,016| ,0574| 8523

3150  |1-15 -52315"| ,10759| ,000| -8180| -,2283

16-30 -11922| ,11609 | ,843| -4374| 1989

51-75 18627 | ,13788| ,659| -1916| 5641

76 ve istii 33560 | ,14710| ,153| -0675| 7387

5175  |1-15 -70943"| ,12847| 000 -1,0615| -3574

16-30 -30550| ,13567| ,163| -6773| 0663

31-50 -18627| ,13788| ,659| -5641| 1916

76 ve iistii 14932| ,16300| ,891| -2974| 5960

76 ve istii | 1-15 -85875"| ,13832| ,000| -1,2378| -4797

16-30 -45482" | ,14503| 016 -8523| -0574

31-50 -33560| ,14710| ,153| -7387| 0675

51-75 -14932| ,16300| ,891| -5960| 2974

Tabloya gore algilanan kalite konusunda yillik kullanim siklig1 1-15 olanlarin
16-30, 31-50, 50-75 ve 76 ve lstii olanlara gore gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde

pozitif yonlii anlamli farklilik saptanmistir.
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Miisteri memnuniyeti konusunda yillik kullanim siklig1 1-15 olanlarin 16-30,
31-50, 50-75 ve 76 ve istii olanlara gore gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif

yonlii anlamli farklilik saptanmustir.

3.4.8. Kargo hizmeti alinan isletme ile degiskenler arasinda c¢oklu

karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore Kargo hizmeti alinan isletme gruplar ile
degigkenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli fark olmadigi test

edilmistir.

Tablo 28: Kargo hizmeti alinan isletme ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama
Degiskenler Toplamt df Kareler F Sig.
BEKLENEN_ Gruplar arast 7,609 13 585 1,265 232
KALITE Grup igi 162,833 352 463
Toplam 170,442 365
ALGILANAN_ Gruplar arast 60,556 13 4658| 9258 000
KALITE Grup ici 177,115 352 503
Toplam 237,671 365
MUSTERi_ Gruplar arast 45,994 13 3,538 6,106 ,000
MEMNUNIVETL |5 e 203,971 352 579
Toplam 249,965 365

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore kargo hizmeti alinan isletme ile
degiskenlerden algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyine gore anlamli farklilik saptanmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda

oldugunu belirlemek i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmuistir.
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Tablo 29: Kargo hizmeti alinan isletme ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Ort.fark (I- _ 95% giiven
Degigkenler S.H. Sig.
J) alt iist
BEKLENEN_ Aegean Azur airlines -,22881| ,37840| 1,000 | -1,5068 | 1,0492
KALITE airlines | Challenge air -, 19714 | ,39825 | 1,000 | -1,5422 | 1,1479
DHL -,33623 | ,29515| ,997|-1,3331| ,6606
FedEx -,31631| ,32347| ,999-1,4088| ,7762
Kuwait air -,38078| ,32884 | ,997(-1,4914| ,7299
Pegasus ,24586 | ,28549| 1,000 | -,7184| 1,2101
Qatar air -,02714| ,29515| 1,000 | -1,0240 | ,9697
Singapur airlines ,01586 | ,33518| 1,000 |-1,1162 | 1,1479
THY -,15744| ,26375| 1,000 |-1,0482| ,7333
ULS -,21676| ,28961| 1,000 |-1,1949| ,7614
UPS -,11714| ,30544| 1,000 |-1,1487 | ,9145
Wizz air -,25492 | ,34276| 1,000 |-1,4126| ,9027
Diger -,06196 | ,27266 | 1,000 | -,9829| ,8589
Azur Aegean airlines ,22881 | ,37840| 1,000 | -1,0492 | 1,5068
airlines Challenge air 03167 | ,41185| 1,000 | -1,3593 | 1,4226
DHL -,10742| ,31325| 1,000 | -1,1654 | ,9505
FedEx -,08750 | ,34007 | 1,000 -1,2361 | 1,0611
Kuwait air -,15197| ,34518| 1,000 |-1,3178 | 1,0139
Pegasus 47467 | ,30417| ,955| -5526| 1,5020
Qatar air ,20167 | ,31325| 1,000 | -,8563| 1,2596
Singapur airlines ,24467 | ,35122| 1,000 | -,9416| 1,4309
THY ,07137| ,28386 | 1,000 | -,8873| 1,0301
ULS ,01205 | ,30804 | 1,000 | -1,0283 | 1,0524
UPS ,11167 | ,32297| 1,000 | -,9791| 1,2025
Wizz air -,02611| ,35847| 1,000 |-1,2368 | 1,1846
Diger ,16685 | ,29216 | 1,000 | -,8199| 1,1536
Challenge | Aegean airlines ,19714 | ,39825| 1,000 -1,1479 | 1,5422
air Azur airlines -,03167| ,41185| 1,000 | -1,4226 | 1,3593
DHL -,13909 | ,33697| 1,000 |-1,2772| ,9990
FedEx -,11917| ,36203 | 1,000|-1,3419 | 1,1036
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Kuwait air ,18364 | ,36684 | 1,000 | -1,4226 | 1,0553
Pegasus ,44300 | ,32854| ,987| -,6666| 1,5526
Qatar air ,17000 | ,33697| 1,000 | -,9681 | 1,3081
Singapur airlines ,21300 | ,37253| 1,000 |-1,0452 | 1,4712
THY ,03970 | ,30983 | 1,000 |-1,0067 | 1,0861
ULS -,01962 | ,33213| 1,000 |-1,1414| 1,1021
UPS ,08000 | ,34602| 1,000 | -1,0886 | 1,2486
Wizz air -,05778| ,37936 | 1,000 |-1,3390 | 1,2235
Diger ,13518 | ,31746| 1,000 | -,9370| 1,2074
DHL Aegean airlines ,33623 | ,29515| ,997| -,6606| 1,3331
Azur airlines ,10742 | ,31325| 1,000 | -,9505| 1,1654
Challenge air ,13909 | ,33697 | 1,000 | -,9990| 1,2772
FedEx ,01992 | ,24408| 1,000 | -,8044 | ,8443
Kuwait air -,04455| ,25116 | 1,000 | -,8928 | ,8037
Pegasus ;58209 | ,19091| ,126| -,0627| 1,2269
Qatar air ,30909 | ,20507| ,966| -,3835| 1,0017
Singapur airlines ,35209 | ,25940| ,986| -,5240| 1,2282
THY ,17879 | ,15654 | ,997| -,3499| ,7075
ULS ,11948 | ,19703| 1,000 | -,5460| ,7849
UPS ,21909 | ,21963| ,999| -5227| ,9609
Wizz air ,08131| ,26912| 1,000 | -,8276| ,9902
Diger 27427 | ,17114| ,945| -3037| ,8523
FedEx Aegean airlines ,31631| ,32347| ,999| -,7762| 1,4088
Azur airlines ,08750 | ,34007 | 1,000 -1,0611 | 1,2361
Challenge air ,11917 | ,36203 | 1,000 |-1,1036 | 1,3419
DHL ,01992 | ,24408 | 1,000 | -,8443| ,8044
Kuwait air -,06447| ,28391| 1,000 | -1,0233 | ,8944
Pegasus 56217 | ,23231| ,468| -,2224| 1,3468
Qatar air ,28917 | ,24408 | ,996| -5352| 1,1135
Singapur airlines ,33217| ,29122| ,997| -,6514| 1,3157
THY ,15887| ,20501| 1,000 | -,5335| ,8513
ULS ,09955 | ,23736| 1,000 -,7021| ,9012
UPS ,19917 | ,25644 | 1,000 | -,6669 | 1,0653
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Wizz air ,06139| ,29991| 1,000 | -,9515| 1,0743
Diger ,25435| ,21636| ,996 | -,4764| ,9851
Kuwait air | Aegean airlines ,38078 | ,32884| ,997| -,7299| 1,4914
Azur airlines ,15197| ,34518 | 1,000|-1,0139 | 1,3178
Challenge air ,18364 | ,36684 | 1,000 | -1,0553 | 1,4226
DHL ,04455| 25116 | 1,000 | -,8037| ,8928
FedEx ,06447| ,28391| 1,000 | -,8944| 1,0233
Pegasus ,62664 | ,23974| ,335| -,1831| 1,4363
Qatar air ,35364 | ,25116| ,981| -,4946| 1,2019
Singapur airlines ,39664 | ,29718| ,988| -,6070| 1,4003
THY 22334 | ,21338| ,999| -,4973| ,9440
ULS ,16402 | ,24463| 1,000 | -,6622| ,9902
UPS ,26364 | ,26318| ,999| -,6252| 1,1525
Wizz air ,12586 | ,30570| 1,000 | -,9066 | 1,1583
Diger ,31881| ,22431| ,979| -,4388| 1,0764
Pegasus Aegean airlines -,24586 | ,28549| 1,000 |-1,2101| ,7184
Azur airlines -, 47467 | ,30417| ,955|-1,5020| ,5526
Challenge air -,44300| ,32854| ,987|-1,5526| ,6666
DHL -,58209| ,19091| ,126|-1,2269| ,0627
FedEx -,56217 | ,23231| ,468-1,3468| ,2224
Kuwait air -,62664 | ,23974| ,335|-1,4363| ,1831
Qatar air -,27300| ,19091| ,978| -9178| ,3718
Singapur airlines -,23000| ,24835| 1,000 |-1,0688 | ,6088
THY -,40330| ,13747| ,169| -,8676| ,0610
ULS -,46262 | ,18224| ,385(-1,0781| ,1529
UPS -,36300 | ,20647 | ,893|-1,0603| ,3343
Wizz air -,50078 | ,25849| ,805(-1,3738| ,3723
Diger -,30782 | ,15388| ,767| -,8276| ,2119
Qatar air | Aegean airlines ,02714| ,29515| 1,000 | -,9697 | 1,0240
Azur airlines -,20167 | ,31325| 1,000 | -1,2596 | ,8563
Challenge air -,17000| ,33697 | 1,000 |-1,3081 | ,9681
DHL -,30909 | ,20507 | ,966 |-1,0017 | ,3835
FedEx -,28917| ,24408| ,996|-1,1135| ,5352
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Kuwait air -,35364 | ,25116| ,981|-1,2019| ,4946
Pegasus ,27300| ,19091| ,978| -3718| ,9178
Singapur airlines ,04300 | ,25940| 1,000 | -,8331| ,9191
THY -,13030 | ,15654 | 1,000 | -,6590| ,3984
ULS -,18962 | ,19703| 1,000 | -,8550| ,4758
UPS -,09000 | ,21963 | 1,000 | -,8318| ,6518
Wizz air -,22778| ,26912| 1,000 |-1,1367 | ,6812
Diger -,03482| ,17114| 1,000 | -,6128| ,5432
Singapur | Aegean airlines -,01586 | ,33518| 1,000 |-1,1479| 1,1162
airlines | Azur airlines - 24467 | ;35122 | 1,000 | -1,4309 | ,9416
Challenge air -,21300| ,37253| 1,000 |-1,4712 | 1,0452
DHL -,35209 | ,25940| ,986 |-1,2282| ,5240
FedEx -,33217| ,29122| ,997|-1,3157| ,6514
Kuwait air -,39664 | ,29718 | ,988 |-1,4003| ,6070
Pegasus ,23000 | ,24835| 1,000 | -,6088 | 1,0688
Qatar air -,04300| ,25940| 1,000 | -9191| ,8331
THY -,17330| ,22302 | 1,000 | -,9265| ,5799
ULS -,23262 | ,25308 | 1,000 |-1,0874| ,6221
UPS -,13300| ,27105| 1,000 |-1,0485| ,7825
Wizz air -,27078| ,31250| 1,000 |-1,3262 | ,7847
Diger -,07782 | ,23349 | 1,000 | -,8664| ,7108
Turkish Aegean airlines ,15744 | ,26375| 1,000 | -,7333| 1,0482
Kargo Azur airlines -,07137| ,28386 | 1,000 |-1,0301| ,8873
Challenge air -,03970 | ,30983 | 1,000 | -1,0861 | 1,0067
DHL -,17879| ,15654| ,997| -,7075| ,3499
FedEx -,15887| ,20501| 1,000 | -,8513| ,5335
Kuwait air -,22334 | 21338 | ,999| -9440| ,4973
Pegasus ,40330| ,13747| ,169| -,0610| ,8676
Qatar air ,13030 | ,15654 | 1,000 | -,3984| ,6590
Singapur airlines ,17330| ,22302 | 1,000 | -,5799| ,9265
ULS -,05931 | ,14584 | 1,000 | -,5519| ,4333
UPS ,04030| ,17518| 1,000 | -5514| ,6320
Wizz air -,09748 | ,23426| 1,000 | -,8887| ,6937
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Diger ,00548 | ,10835| 1,000 | -,2704| ,4614
ULS Aegean airlines ,21676 | ,28961| 1,000 | -,7614 | 1,1949
Azur airlines -,01205| ,30804 | 1,000 |-1,0524 | 1,0283
Challenge air ,01962 | ,33213| 1,000 | -1,1021 | 1,1414
DHL -,11948 | ,19703| 1,000 | -,7849| ,5460
FedEx -,09955| ,23736| 1,000| -,9012| ,7021
Kuwait air -,16402 | ,24463| 1,000 | -,9902 | ,6622
Pegasus 46262 | ,18224| ,385| -,1529| 1,0781
Qatar air ,18962 | ,19703| 1,000 | -,4758| ,8550
Singapur airlines ,23262 | ,25308 | 1,000 | -,6221| 1,0874
THY ,05931| ,14584| 1,000 | -,4333| ,5519
UPS ,09962 | ,21214| 1,000 | -,6169| ,8161
Wizz air -,03816 | ,26304 | 1,000 | -,9266 | ,8502
Diger ,15479| ,16141| 1,000 | -,3903| ,6999
UPS Aegean airlines ,11714 | ,30544| 1,000 | -,9145| 1,1487
Azur airlines -,11167| ,32297 | 1,000 |-1,2025 | ,9791
Challenge air -,08000 | ,34602 | 1,000 | -1,2486 | 1,0886
DHL -,21909 | ,21963| ,999| -,9609 | ,5227
FedEx -,19917| ,25644 | 1,000 | -1,0653 | ,6669
Kuwait air -,26364 | ,26318| ,999|-1,1525| ,6252
Pegasus ,36300 | ,20647| ,893| -,3343| 1,0603
Qatar air ,09000 | ,21963| 1,000 | -,6518| ,8318
Singapur airlines ,13300 | ,27105| 1,000 | -,7825]| 1,0485
THY -,04030| ,17518| 1,000 | -,6320| ,5514
ULS -,09962 | ,21214| 1,000| -,8161| ,6169
Wizz air -,13778 | ,28038| 1,000 | -1,0847 | ,8092
Diger ,05518 | ,18834| 1,000 | -,5809 | ,6913
Wizz air Aegean airlines ,25492 | 34276 | 1,000 | -,9027 | 1,4126
Azur airlines ,02611 | ,35847| 1,000 | -1,1846 | 1,2368
Challenge air ,05778 | ,37936| 1,000 | -1,2235 | 1,3390
DHL -,08131| ,26912| 1,000 | -,9902| ,8276
FedEx -,06139| ,29991 | 1,000 |-1,0743 | ,9515
Kuwait air -,12586 | ,30570 | 1,000 |-1,1583 | ,9066
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Pegasus ,50078 | ,25849| ,805| -,3723| 1,3738
Qatar air ,22778 | ,26912| 1,000 | -,6812| 1,1367
Singapur airlines ,27078 | ,31250| 1,000 | -,7847| 1,3262
THY ,09748 | ,23426 | 1,000 | -,6937| ,8887
ULS ,03816 | ,26304 | 1,000 | -,8502| ,9266
UPS ,13778 | ,28038| 1,000 | -,8092| 1,0847
Diger ,19296 | ,24425| 1,000 | -,6320| 1,0179
Diger Aegean airlines ,06196 | ,27266 | 1,000 | -,8589| ,9829
Azur airlines -,16685| ,29216| 1,000 |-1,1536| ,8199
Challenge air -,13518 | ,31746| 1,000 | -1,2074| ,9370
DHL -,27427| 17114 ,945| -8523| ,3037
FedEx -,25435| ,21636| ,996| -9851| ,4764
Kuwait air -,31881 | ,22431| ,979|-1,0764| ,4388
Pegasus ,30782 | ,15388| ,767| -,2119| ,8276
Qatar air ,03482 | ,17114| 1,000 | -5432| ,6128
Singapur airlines ,07782| ,23349| 1,000| -,7108| ,8664
THY -,09548 | ,10835| 1,000 | -,4614| ,2704
ULS -,15479| ,16141| 1,000 | -,6999| ,3903
UPS -,05518| ,18834| 1,000 | -,6913| ,5809
Wizz air -,19296 | ,24425| 1,000 | -1,0179| ,6320
ALGILANAN_ Aegean Azur airlines ,30452 | ,39464 | 1,000|-1,0283 | 1,6374
KALITE airlines | Challenge air -18714 | ,41535| 1,000 | -1,5899 | 1,2157
DHL -,53532| ,30782| ,900(-1,5750| ,5043
FedEx -, 47464 | ;33736 | ,981|-1,6140| ,6648
Kuwait air -,13532| ,34296 | 1,000 |-1,2936 | 1,0230
Pegasus -,59081| ,29775| 777 |-1,5964 | ,4148
Qatar air -,26987 | ,30782 | 1,000 |-1,3095 | ,7698
Singapur airlines -,51014| ,34957| ,974|-1,6908| ,6705
THY -1,06105" | ,27507 | ,010(-1,9901| -,1320
ULS -,10907 | ,30205 | 1,000 -1,1292| 9111
UPS -,09655 | ,31856 | 1,000 |-1,1725| ,9793
Wizz air ,09397 | ,35747| 1,000 |-1,1134| 1,3013
Diger -,32554 | ,28437| ,997|-1,2860| ,6349
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Azur Aegean airlines -,30452 | ,39464 | 1,000 |-1,6374 | 1,0283
airlines | Challenge air -49167 | ,42953| ,997 |-1,9424| 9590
DHL -,83985| ,32670| ,363|-1,9432| ,2635
FedEx -, 77917 ,35467| ,632|-1,9770| ,4187
Kuwait air -,43985| ,36000| ,995(-1,6557| ,7760
Pegasus -,89533| ,31723| ,218|-1,9667| ,1761
Qatar air -57439 | ,32670| ,893(-1,6778| ,5290
Singapur airlines -,81467 | ,36630| ,612|-2,0518| ,4225
THY -1,36558" | ,29605| ,000 |-2,3654 | -,3657
ULS -,41359| ,32127| ,991-1,4986| ,6715
UPS -,40108 | ,33684| ,996 |-1,5387| ,7366
Wizz air -,21056 | ,37386| 1,000 |-1,4732| 1,0521
Diger -,63006 | ,30471| ,723|-1,6592| ,3991
Challenge | Aegean airlines ,18714 | ,41535| 1,000 | -1,2157 | 1,5899
air Azur airlines 49167 | ,42953| ,997| -,9590| 1,9424
DHL -,34818 | ,35143| ,999|-1,5351| ,8387
FedEx -,28750 | ,37758 | 1,000 | -1,5627 | ,9877
Kuwait air ,05182 | ,38259 | 1,000 |-1,2403 | 1,3440
Pegasus -,40367 | ,34264| ,996 |-1,5609| ,7536
Qatar air -,08273| ,35143| 1,000 | -1,2697 | 1,1042
Singapur airlines -,32300 | ,38852 | 1,000 |-1,6352 | ,9892
THY -,87391| ,32314| ,281(-1,9653| ,2174
ULS ,07808 | ,34639 | 1,000 |-1,0918 | 1,2480
UPS ,09059 | ,36088 | 1,000 |-1,1282| 1,3094
Wizz air ,28111| ,39565| 1,000 |-1,0552 | 1,6174
Diger -,13839| ,33109| 1,000 |-1,2566 | ,9798
DHL Aegean airlines ,53532| ,30782| ,900| -,5043| 1,5750
Azur airlines ,83985| ,32670| ,363| -,2635| 1,9432
Challenge air ,34818 | ,35143| ,999| -,8387| 1,5351
FedEx ,06068 | ,25456 | 1,000 | -,7991| ,9204
Kuwait air ,40000 | ,26194 | ,962| -,4847| 1,2847
Pegasus -,05548| ,19911| 1,000 | -,7279| ,6170
Qatar air ,26545 | ,21387| ,994| -,4569| ,9878
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Singapur airlines ,02518 | ,27053 | 1,000 | -,8885| ,9389
THY -52573| ,16326| ,079|-1,0771| ,0257
ULS 42626 | ,20548 | ,718| -,2677| 1,1203
UPS 43877 | ,22906 | ,817| -,3349| 1,2124
Wizz air ,62929 | ,28068| ,599| -,3187| 1,5772
Diger ,20979 | ,17848| ,996 | -,3930| ,8126
FedEx Aegean airlines 47464 | ,33736| ,981| -,6648| 1,6140
Azur airlines 77917 | ,35467| ,632| -,4187| 1,9770
Challenge air ,28750 | ,37758| 1,000 | -,9877 | 1,5627
DHL -,06068 | ,25456 | 1,000 | -,9204| ,7991
Kuwait air ,33932| ,29610| ,997| -,6607 | 1,3394
Pegasus -,11617| ,24229| 1,000 | -,9345| ,7021
Qatar air ,20477 | ,25456| 1,000 | -,6550 | 1,0645
Singapur airlines -,03550| ,30372| 1,000 |-1,0613 | ,9903
THY -,58641| ,21381| ,259-1,3085| ,1357
ULS ,36558 | ,24755| ,971| -,4705| 1,2017
UPS ,37809 | ,26745| ,980| -,5252| 1,2814
Wizz air ,56861 | ,31279| ,867| -,4878| 1,6250
Diger ,14911| ,22564| 1,000 | -,6130| ,9112
Kuwait air | Aegean airlines ,13532 | ,34296 | 1,000 | -1,0230 | 1,2936
Azur airlines ,43985| ,36000| ,995| -,7760| 1,6557
Challenge air -,05182| ,38259 | 1,000 | -1,3440 | 1,2403
DHL -,40000 | ,26194 | ,962|-1,2847 | ,4847
FedEx -,33932| ,29610| ,997(-1,3394| ,6607
Pegasus -,45548 | ,25003| ,865|-1,2999 | ,3890
Qatar air -,13455| ,26194| 1,000 |-1,0192 | ,7501
Singapur airlines -,37482| ,30993| ,995(-1,4216| ,6720
THY -,92573"| ,22254| ,003|-1,6773| -,1741
ULS ,02626 | ,25514| 1,000 | -,8354| ,8880
UPS ,03877| ,27448| 1,000 | -,8883| ,9658
Wizz air ,22929 | ,31883| 1,000 | -,8475| 1,3061
Diger -,19021| ,23394| 1,000| -,9803| ,5999
Aegean airlines ,59081 | ,29775| ,777| -,4148| 1,5964
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Azur airlines ,89533| ,31723| ,218| -,1761| 1,9667
Challenge air ,40367 | ,34264| ,996| -,7536| 1,5609
DHL ,05548 | ,19911| 1,000 | -,6170| ,7279
FedEx ,11617 | ,24229| 1,000 | -,7021| ,9345
Kuwait air ,45548 | ,25003 | ,865| -,3890| 1,2999
Pegasus Qatar air ;32094 | ,19911| ,942| -3515| ,9934
Singapur airlines ,08067 | ,25902| 1,000 | -,7941| ,9555
THY -,47024| ,14337| ,067| -9545| ,0140
ULS ,48174 | ,19007| ,387| -,1602| 1,1237
UPS ,49425| 21534 | ,560| -,2330| 1,2215
Wizz air ,68478 | ,26959 | ,384| -,2257| 1,5953
Diger ,26527 | ,16049| ,930| -,2768| ,8073
Qatar air | Aegean airlines ,26987 | ,30782 | 1,000 | -,7698| 1,3095
Azur airlines ,57439| ,32670| ,893| -5290| 1,6778
Challenge air ,08273 | ,35143| 1,000 |-1,1042 | 1,2697
DHL -,26545| ,21387| ,994| -9878| ,4569
FedEx -,20477 | ,25456 | 1,000 | -1,0645| ,6550
Kuwait air ,13455| ,26194 | 1,000 | -,7501| 1,0192
Pegasus -,32094 | ,19911| ,942| -9934| ,3515
Singapur airlines -,24027| ,27053| 1,000 | -1,1540| ,6734
THY -,79118" | ,16326| ,000 |-1,3426| -,2398
ULS ,16080 | ,20548 | 1,000 | -,5332| ,8548
UPS ,17332| ,22906 | 1,000 | -,6003| ,9469
Wizz air ,36384 | ,28068| ,991| -,5841| 1,3118
Diger -,05567| ,17848| 1,000 | -,6585| ,5471
Singapur | Aegean airlines ,51014 | ,34957 | ,974| -,6705| 1,6908
airlines | Azur airlines 81467 | ,36630| ,612| -,4225| 2,0518
Challenge air ,32300 | ,38852| 1,000 | -,9892 | 1,6352
DHL -,02518| ,27053| 1,000 | -,9389| ,8885
FedEx ,03550 | ,30372| 1,000 | -,9903| 1,0613
Kuwait air ,37482| ,30993| ,995| -,6720| 1,4216
Pegasus -,08067| ,25902| 1,000 | -,9555| ,7941
Qatar air ,24027 | ,27053| 1,000 | -,6734| 1,1540
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THY -,55091 | ,23259| ,505|-1,3365| ,2347
ULS ,40108 | ,26395| ,963| -,4904 | 1,2925
UPS 41359 | ,28269| ,973| -,5412| 1,3684
Wizz air ,60411| ,32592| ,850| -,4967| 1,7049
Diger ,18461 | ,24352| 1,000 | -,6379| 1,0071
Turkish Aegean airlines 1,06105"| ,27507| ,010| ,1320| 1,9901
kargo Azur airlines 1,36558"| ,29605| ,000| ,3657| 2,3654
Challenge air ,87391| ,32314| ,281| -,2174| 1,9653
DHL ,52573| ,16326| ,079| -,0257 | 1,0771
FedEx ,58641| ,21381| ,259| -,1357| 1,3085
Kuwait air ,02573"| ,22254| ,003| ,1741| 1,6773
Pegasus 47024 | ,14337| ,067| -,0140| ,9545
Qatar air ,79118"| ,16326 | ,000| ,2398| 1,3426
Singapur airlines ,55091 | ,23259 | ,505| -,2347| 1,3365
ULS ,05199"| ,15210| ,000| ,4383| 1,4657
UPS ,06450" | ,18271| ,000| ,3474| 1,5816
Wizz air 1,155027 | ,24432| ,000| ,3299| 1,9802
Diger ,73552"| ,11300| ,000| ,3539| 1,1172
ULS Aegean airlines ,10907 | ,30205| 1,000 | -,9111| 1,1292
Azur airlines 41359 | ,32127 | ,991| -,6715| 1,4986
Challenge air -,07808 | ,34639| 1,000 | -1,2480 | 1,0918
DHL -,42626 | ,20548 | ,718|-1,1203| ,2677
FedEx -,36558 | ,24755| ,971(-1,2017 | ,4705
Kuwait air -,02626 | ,25514| 1,000 | -,8880| ,8354
Pegasus -,48174| ,19007 | ,387(-1,1237| ,1602
Qatar air -,16080 | ,20548 | 1,000 | -,8548 | ,5332
Singapur airlines -,40108 | ,26395| ,963(-1,2925| ,4904
THY -,95199" | ,15210| ,000 |-1,4657 | -,4383
UPS ,01251| ,22125| 1,000 | -,7347| ,7598
Wizz air ,20303 | ,27434| 1,000 | -,7235| 1,1296
Diger -,21647| ,16834| ,991| -,7850| ,3521
UPS Aegean airlines ,09655 | ,31856| 1,000 | -,9793| 1,1725
Azur airlines ,40108 | ,33684| ,996| -,7366 | 1,5387
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Challenge air -,09059 | ,36088 | 1,000 |-1,3094 | 1,1282
DHL -,43877| ,22906 | ,817|-1,2124| ,3349
FedEx -,37809| ,26745| ,980-1,2814| ,5252
Kuwait air -,03877| ,27448| 1,000 | -,9658 | ,8883
Pegasus -,49425| ,21534| /560 |-1,2215| ,2330
Qatar air -,17332| ,22906 | 1,000 | -,9469 | ,6003
Singapur airlines -,41359| ,28269| ,973|-1,3684| ,5412
THY -,96450" | ,18271| ,000 |-1,5816| -,3474
ULS -,01251| ,22125| 1,000 | -,7598 | ,7347
Wizz air ,19052 | ,29241| 1,000 | -,7971| 1,1781
Diger -,22898 | ,19643| ,997| -,8924| ,4344
Wizz air Aegean airlines -,09397| ,35747| 1,000 |-1,3013| 1,1134
Azur airlines ,21056 | ,37386 | 1,000 |-1,0521 | 1,4732
Challenge air -,28111| ,39565| 1,000 |-1,6174 | 1,0552
DHL -,62929| ,28068 | ,599|-1,5772| ,3187
FedEx -,56861| ,31279| ,867|-1,6250| ,4878
Kuwait air -,22929| ,31883| 1,000 | -1,3061 | ,8475
Pegasus -,68478| ,26959 | ,384(-1,5953| ,2257
Qatar air -,36384 | ,28068 | ,991-1,3118| ,5841
Singapur airlines -,60411| ,32592| ,850(-1,7049| ,4967
THY -1,15502" | ,24432| ,000 |-1,9802 | -,3299
ULS -,20303 | ,27434| 1,000 |-1,1296 | ,7235
UPS -,19052| ,29241| 1,000 |-1,1781| ,7971
Diger -,41950 | ,25474| ,932(-1,2799| ,4409
Diger Aegean airlines 32554 | ,28437 | ,997| -,6349| 1,2860
Azur airlines ,63006 | ,30471| ,723| -,3991| 1,6592
Challenge air ,13839 | ,33109| 1,000 | -,9798 | 1,2566
DHL -,20979| ,17848| ,996| -,8126| ,3930
FedEx -,14911| ,22564 | 1,000 | -,9112| ,6130
Kuwait air ,19021 | ,23394| 1,000 | -,5999 | ,9803
Pegasus -,26527| ,16049| ,930| -,8073| ,2768
Qatar air ,05567 | ,17848| 1,000 | -,5471| ,6585
Singapur airlines -,18461 | ,24352 | 1,000|-1,0071| ,6379
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THY -,73552" | ,11300| ,000 |-1,1172| -,3539

ULS ,21647| ,16834| ,991| -3521| ,7850

UPS ,22898 | ,19643 | ,997| -,4344| ,8924

Wizz air 41950 | ,25474| ,932| -,4409| 1,2799

MUSTERI Aegean Azur airlines 53175 | ,42351| ,993| -,8986| 1,9621
MEMNUNiYETi | 2"ines | Challenge air -,05714 | ,44573| 1,000 | -1,5625 | 1,4483
DHL -,31169 | ,33033 | 1,000 |-1,4274 | ,8040

FedEx -, 47751 ,36203| ,989(-1,7002| ,7452

Kuwait air -,40260 | ,36805| ,998|-1,6456| ,8404

Pegasus -,49048 | ,31952| ,960|-1,5696| ,5887

Qatar air -,08442 | ,33033| 1,000 |-1,2001 | 1,0312

Singapur airlines -,56825| ,37514| ,964|-1,8352| ,6987

THY -,90977| ,29519| ,116|-1,9068| ,0872

ULS -,19475| ,32414 | 1,000 |-1,2895| ,9000

UPS -,20355| ,34186| 1,000 |-1,3581| ,9510

Wizz air ,08113| ,38362 | 1,000 |-1,2145| 1,3768

Diger -,27381| ,30517| 1,000 |-1,3045| ,7569

Azur Aegean airlines -,53175| ,42351| ,993|-1,9621| ,8986
airlines Challenge air -,58889 | ,46094 | ,992|-2,1457| ,9679
DHL -,84343| ,35059 | ,478|-2,0275| ,3407

FedEx -1,00926 | ,38061 | ,312|-2,2947| ,2762

Kuwait air -,93434| ,38634| ,469-2,2392| ,3705

Pegasus -1,02222 | ,34043 | ,142|-2,1720| ,1275

Qatar air -,61616 | ,35059 | ,893|-1,8003| ,5679

Singapur airlines -1,10000 | ,39309| ,230|-2,4276| ,2276

THY -1,44152"| ,31770| ,001|-2,5145| -,3685

ULS -,72650 | ,34477| ,696|-1,8909| ,4379

UPS -,73529| ,36147| ,745|-1,9561| ,4855

Wizz air -,45062 | ,40120| ,998|-1,8056| ,9044

Diger -,80556 | ,32699 | ,437|-1,9099| ,2988

Challenge | Aegean airlines ,05714 | ,44573| 1,000 |-1,4483 | 1,5625
air Azur airlines ,58889 | ,46094 | ,992| -9679| 2,1457
DHL -,25455| 37714 1,000 | -1,5283 | 1,0192
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FedEx -,42037| ,40519| ,999-1,7889| ,9481
Kuwait air -,34545| ,41057| 1,000 |-1,7321| 1,0412
Pegasus -,43333| ,36771| ,996|-1,6752| ,8086
Qatar air -,02727| ,37714] 1,000 | -1,3010 | 1,2465
Singapur airlines -51111| ,41694 | ,994|-1,9193| ,8971
THY -,85263| ,34677| ,440(-2,0238| ,3185
ULS -,13761| ,37173| 1,000 |-1,3931| 1,1179
UPS -,14641| ,38727| 1,000 | -1,4544 | 1,1616
Wizz air ,13827 | ,42459 | 1,000 |-1,2957 | 1,5723
Diger -,21667| ,35530| 1,000 |-1,4167 | ,9833
DHL Aegean airlines ,31169 | ,33033| 1,000 | -,8040| 1,4274
Azur airlines ,84343| ,35059 | ,478| -,3407| 2,0275
Challenge air ,25455 | ,37714| 1,000 |-1,0192 | 1,5283
FedEx -,16582| ,27318| 1,000 | -1,0885 | ,7568
Kuwait air -,09091| ,28110| 1,000 |-1,0403| ,8585
Pegasus -,17879| ,21367| 1,000 | -,9004 | ,5429
Qatar air 22727 | ,22952| 999 | -5479| 1,0024
Singapur airlines -,25657| ,29032| 1,000 |-1,2371| ,7240
THY -,59809" | ,17520| ,045-1,1898| -,0064
ULS ,11694 | ,22051| 1,000 | -,6278| ,8617
UPS ,10814 | ,24582| 1,000 | -,7221| ,9384
Wizz air ,39282 | ,30120| ,990| -,6245]| 1,4101
Diger ,03788 | ,19154| 1,000 | -,6090| ,6848
FedEx Aegean airlines 47751 ,36203| ,989| -,7452| 1,7002
Azur airlines 1,00926 | ,38061| ,312| -,2762| 2,2947
Challenge air ,42037| ,40519| ,999| -,9481| 1,7889
DHL ,16582 | ,27318 | 1,000 | -,7568| 1,0885
Kuwait air ,07492 | ,31775| 1,000 | -,9983| 1,1481
Pegasus -,01296 | ,26001| 1,000 | -,8911| ,8652
Qatar air ,39310| ,27318| ,977| -5295| 1,3157
Singapur airlines -,09074| ,32594| 1,000 |-1,1916 | 1,0101
THY -,43226 | ,22945| ,834|-1,2072| ,3427
ULS ,28276 | ,26566 | ,999| -,6145]| 1,1800
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UPS ,27397| ,28701| 1,000 | -,6954 | 1,2433
Wizz air ,55864 | ,33567| ,927| -5750| 1,6923
Diger ,20370 | ,24215| 1,000 | -,6141| 1,0215
Kuwait air | Aegean airlines ,40260 | ,36805| ,998| -,8404 | 1,6456
Azur airlines 93434 | ,38634| ,469| -,3705]| 2,2392
Challenge air ,34545 | ,41057| 1,000 |-1,0412 | 1,7321
DHL ,09091 | ,28110| 1,000 | -,8585| 1,0403
FedEx -,07492| ,31775| 1,000 |-1,1481| ,9983
Pegasus -,08788| ,26832| 1,000 | -,9941| ,8183
Qatar air ,31818 | ,28110| ,997| -,6312| 1,2676
Singapur airlines -,16566 | ,33260| 1,000 |-1,2890| ,9577
THY -,50718| ,23882| ,684(-1,3138| ,2994
ULS ,20785 | ,27380| 1,000 | -,7169| 1,1326
UPS ,19905 | ,29456| 1,000 | -,7958 | 1,1939
Wizz air 48373 | ,34214| ,980| -,6718| 1,6393
Diger ,12879 | ,25105| 1,000 | -,7191| ,9767
Pegasus Aegean airlines ,49048 | ,31952| ,960| -,5887| 1,5696
Azur airlines 1,02222 | ,34043| ,142| -,1275| 2,1720
Challenge air ,43333| ,36771| ,996| -,8086| 1,6752
DHL ,17879| ,21367| 1,000 | -5429| ,9004
FedEx ,01296 | ,26001 | 1,000 | -,8652| ,8911
Kuwait air ,08788 | ,26832| 1,000 | -,8183| ,9941
Qatar air ,40606 | ,21367| ,825| -,3156| 1,1277
Singapur airlines -,07778| ,27796| 1,000 | -1,0166 | ,8610
THY -,41930| ,15386| ,269| -,9389| ,1003
ULS ,29573| ,20397| ,975| -,3932| ,9846
UPS 28693 | ,23109| ,994| -,4935| 1,0674
Wizz air ,57160 | ,28931| ,782| -,4055| 1,5487
Diger ,21667 | ,17223| ,993| -,3650| ,7984
Qatar air | Aegean airlines ,08442 | ,33033| 1,000 -1,0312 | 1,2001
Azur airlines ,61616 | ,35059 | ,893| -,5679| 1,8003
Challenge air ,02727| ,37714| 1,000 | -1,2465 | 1,3010
DHL -,22727| ,22952| ,999-1,0024 | ,5479
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FedEx -,39310| ,27318| ,977|-1,3157| ,5295
Kuwait air -,31818| ,28110| ,997|-1,2676| ,6312
Pegasus -,40606 | ,21367| ,825|-1,1277| ,3156
Singapur airlines -,48384 | ,29032| ,926 |-1,4644| ,4967
THY -,82536" | ,17520 | ,000 |-1,4171| -,2336
ULS -,11033 | ,22051 | 1,000 | -,8551| ,6344
UPS -,11913| ,24582| 1,000 | -,9493| ,7111
Wizz air ,16554 | ,30120| 1,000 | -,8517| 1,1828
Diger -,18939| ,19154| ,999| -8363| ,4575
Singapur | Aegean airlines ,56825| ,37514 | ,964| -,6987| 1,8352
airlines | Azur airlines 1,10000 | ,39309 | ,230| -,2276| 2,4276
Challenge air 51111 ,41694| ,994| -8971| 1,9193
DHL ,25657 | ,29032| 1,000 | -,7240| 1,2371
FedEx ,09074 | ,32594 | 1,000 -1,0101 | 1,1916
Kuwait air ,16566 | ,33260| 1,000 | -,9577| 1,2890
Pegasus ,07778| ,27796 | 1,000 | -,8610| 1,0166
Qatar air ,48384 | ,29032| ,926 | -,4967 | 1,4644
THY -,34152 | ,24961| ,985(-1,1845| ,5015
ULS ,37350| ,28325| ,989| -,5832]| 1,3302
UPS ,36471| ,30337| ,995| -,6599| 1,3893
Wizz air ,64938 | ,34976| ,848| -,5319| 1,8307
Diger ,29444 | 26133 | ,998| -5882| 1,1771
Turkish Aegean airlines ,90977| ,29519| ,116| -,0872| 1,9068
Kargo Azur airlines 1,44152" | ;31770| ,001| ,3685| 2,5145
Challenge air ,85263 | ,34677| ,440| -,3185]| 2,0238
DHL ,59809" | ,17520| ,045| ,0064| 1,1898
FedEx 43226 | ,22945| ,834| -,3427| 1,2072
Kuwait air ,50718 | ,23882| ,684| -,2994| 1,3138
Pegasus ,41930| ,15386| ,269| -,1003| ,9389
Qatar air ,82536" | ,17520| ,000| ,2336| 1,4171
Singapur airlines 34152 | ,24961| ,985| -5015]| 1,1845
ULS ,71502" | ,16323| ,001| ,1637| 1,2663
UPS ,70623" | ,19607 | ,024| ,0440| 1,3684
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Wizz air ,99090" | ,26219| ,013| ,1054| 1,8764
Diger ,63596" | ,12126 | ,000| ,2264 | 1,0455
ULS Aegean airlines ,19475| ,32414| 1,000 | -,9000 | 1,2895
Azur airlines ,72650 | ,34477| ,696| -,4379| 1,8909
Challenge air ,13761| ,37173| 1,000 | -1,1179 | 1,3931
DHL -,11694 | ,22051| 1,000| -,8617| ,6278
FedEx -,28276| ,26566 | ,999|-1,1800| ,6145
Kuwait air -,20785| ,27380| 1,000 |-1,1326 | ,7169
Pegasus -,29573| ,20397 | ,975| -,9846| ,3932
Qatar air ,11033| ,22051| 1,000 | -,6344| ,8551
Singapur airlines -,37350| ,28325| ,989(-1,3302| ,5832
THY -,71502" | ,16323 | ,001|-1,2663| -,1637
UPS -,00880| ,23743| 1,000| -,8107| ,7931
Wizz air ,27588 | ,29440| 1,000 | -,7184| 1,2702
Diger -,07906 | ,18065| 1,000 | -,6892| ,5311
UPS Aegean airlines ,20355 | ,34186| 1,000 | -,9510| 1,3581
Azur airlines ,73529 | ,36147| ,745| -,4855| 1,9561
Challenge air ,14641| ,38727| 1,000 | -1,1616 | 1,4544
DHL -,10814| ,24582| 1,000 | -,9384| ,7221
FedEx -,27397| ,28701| 1,000 | -1,2433 | ,6954
Kuwait air -,19905 | ,29456 | 1,000 |-1,1939 | ,7958
Pegasus -,28693| ,23109| ,994|-1,0674| ,4935
Qatar air ,11913| ,24582| 1,000 | -,7111| ,9493
Singapur airlines -,36471| ,30337| ,995(-1,3893| ,6599
THY -,70623" | ,19607 | ,024 |-1,3684 | -,0440
ULS ,00880 | ,23743| 1,000 | -,7931| ,8107
Wizz air ,28468 | ,31380| 1,000 | -,7752| 1,3445
Diger -,07026 | ,21079| 1,000 | -,7822| ,6417
Wizz air Aegean airlines -,08113| ,38362 | 1,000|-1,3768 | 1,2145
Azur airlines 45062 | ,40120| ,998| -,9044 | 1,8056
Challenge air -,13827| ,42459| 1,000 |-1,5723| 1,2957
DHL -,39282| ,30120| ,990-1,4101| ,6245
FedEx -,55864 | ,33567 | ,927-1,6923| ,5750
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Kuwait air -,48373| ,34214| ,980-1,6393| ,6718
Pegasus -57160| ,28931| ,782|-1,5487 | ,4055
Qatar air -,16554 | ,30120| 1,000 |-1,1828 | ,8517
Singapur airlines -,64938 | ,34976 | ,848|-1,8307| ,5319
THY -,99090" | ,26219| ,013(-1,8764| -,1054
ULS -,27588 | ,29440 | 1,000 | -1,2702 | ,7184
UPS -,28468 | ,31380| 1,000 |-1,3445| ,7752
Diger -,35494 | 27337 | ,991|-1,2782| ,5683
Diger Aegean airlines ,27381| ,30517 | 1,000 | -,7569 | 1,3045
Azur airlines ,80556 | ,32699 | ,437| -,2988| 1,9099
Challenge air ,21667 | ,35530| 1,000 | -,9833| 1,4167
DHL -,03788| ,19154| 1,000 | -,6848| ,6090
FedEx -,20370| ,24215| 1,000 |-1,0215| ,6141
Kuwait air -,12879| ,25105| 1,000 | -,9767| ,7191
Pegasus -,21667| ,17223| ,993| -,7984| ,3650
Qatar air ,18939| ,19154| ,999| -,4575| ,8363
Singapur airlines -,29444| 26133 ,998|-1,1771| ,5882
THY -,63596" | ,12126 | ,000 |-1,0455| -,2264
ULS ,07906 | ,18065| 1,000 | -,5311| ,6892
UPS ,07026 | ,21079| 1,000 | -6417| ,7822
Wizz air ,35494 | 27337 | ,991| -,5683| 1,2782

Tabloya giinliik algilanan kalite konusunda THY kullananlarin Aagean Airlines,
Azur Airlines, Kuwait Air, Pegasus, Qatar Air, ULS, UPS, Wizz Air ve Diger
kullananlara gore pozitif yonde p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli fark tespit
edilmistir. Bu anlamli farkin T:C.’nin bayrak tasiyict isletmesi THY olmasi gurur
vericidir.

3.4.9. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizleri

Iki ya da daha fazla degiskenin arasinda tespit edilen iliskinin siddeti-biiyiikligii,
diizeyi ve yoOniiniin belirlenmesi amaciyla yapilan istatistiksel metoda korelasyon
denilmektedir. Nedensellik ile korelasyon birbirlerine yakin kavramlar gibi goriilseler

bile farkli kavramlardir. Korelasyon, ¢alismaya iliskin nedenselligin sebebini bulmak

i¢in On bilgi vermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Korelasyon analiziyle bir iligkinin
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varlig1 korelasyon katsayisiyla bulunabilir. “r” ile gosterilen korelasyon katsayisi -1
ile +1 arasinda degerler alabilmektedir. Eksi (-) degerler degiskenler arasinda negatif
yonlii bir iligkiyi ifade ederken pozitif (+) degerler ise dogru orantili bir iligkiyi ortaya
koymaktadirlar (Nakip, 2006:342-343). Acimlayici Faktor analizleri sonucunda ortaya
cikan degiskenler arasindaki iligkilerin test edilmesinde “Pearson Korelasyon Analizi”
kullanilmaktadir. Bu analizde r=*0,00-0,20 Cok Zayif”, “0,20-0,40 Zay1f”, “0,40-0,60
Orta”, “0,60-0,80  Yiiksek”, “0,80-1,00 Cok Yiiksek” iliski oldugu
degerlendirilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:359).

Tablo 30: Degiskenler arasinda korelasyon analizi

BEKLENEN_ ALGILANAN_KA |MUSTERI MEMNU
KALITE LITE NIYETI
BEKLENEN_ |P.C. 1 507 ,530™
KALITE _
Sig2 ,000 ,000
N 401 401 401
ALGILANAN |P.C. 507 1 ,881™
_KALITE
Sig2 ,000 ,000
N 401 401 401
MUSTERI M |P.C. ,530™ 881" 1
EMNUNIYET
i Sig2 ,000 ,000
N 401 401 401

Yapilan korelasyon analizi ile algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti
arasinda r=0,507 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta
diizeyde bir iliski tespit edilmistir. Beklenen kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda
r=0,530 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir

iligki tespit edilmistir.
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Tablo 31: Degiskenlerin alt faktorleri arasinda korelasyon analizi

Bekle | Bekle | Bekle | Bekle | Bekle | Algila | Algilla | Algila | Algila | Algila
nen F | nen_ G | nen_Y | nen G | nen E | nan_F | nan_G | nan_Y | nan_G | nan_E
iziksel | dvenil | anit ivenc | mpati | iziksel | Gvenil | amt ivenc | mpati
irlik e irlik e
Bekle | P.C. 1 669" | 644" | 621 | 633" | 643" | 541" | 601" | ,586™ | ,550™
?Zeirllgel:l Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Bekle | P.C. 6697 | 1 ,850" | ,832™ | ,812™ | ,397™ | ,353™ | ,383™ | ,319™ | ,330™
2323513 Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
i N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Bekle | P.C. ,644™ | 850" | 1 ,824™ | ,825™ | ,398™ | ,349™ | ,368™ | ,349™ | ,346™
Zlel?t_Y Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Bekle | P.C. 6217 | ,832™ | 824™ |1 833" | 4277 | 381" | ,403™ | ,390™ | 415"
EiZHcG Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
) N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Bekle | P.C. 633" | 812" | 825" | 833" |1 4147 | 396" | 4117 | 3717 | ,390™
gfga_t'iz Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Algila | P.C. 643 | 3977 | ,398™ | 4277 | 4147 |1 ,809™ | 771" | ;765" | ;761"
?ZairllgeFl Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Algila | P.C. 541" | ,353™ | ,349™ | ;3817 | ,396™ | ,809™ | 1 ,865™ | ,815™ | ,821™
332&(1; Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
e N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Algila | P.C. ,6017 | ,383™ | ,368™ | ,403™ | 411" | ;7717 | ;8657 | 1 ,868™ | ,844™
annt_Y Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Algila | P.C. ,586™ | ,319™ | ,349™ | ,390™ | ,371™ | 765" | ,815™ | ,868™ | 1 ,832™
EiZHcG Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
) N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Algilla | P.C. 550" | ,330™ | ,346™ | ,415™ | , 390" | 761" | 821" | ,844™ | 832" |1
rrl?p?al_tliE Sig2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
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Yapilan korelasyon analizi beklenen kalite alt faktorii fiziksel ile algilanan
kalite alt faktorii fiziksel arasinda (r=0,643 kuvvetinde orta diizeyde) en yiiksek

korelasyon bulgulanmistir.

Beklenen kalite alt faktorii giivenilirlik ile algilanan kalite alt faktorii fiziksel arasinda

(r=0,397 kuvvetinde zayif diizeyde) en yliksek korelasyon bulgulanmistir.

Beklenen kalite alt faktorii yanit ile algilanan kalite alt faktorii fiziksel arasinda

(r=0,398 kuvvetinde zayif diizeyde) en yiiksek korelasyon bulgulanmistir.

Beklenen kalite alt faktorii giivence ile algilanan kalite alt faktorii fiziksel arasinda

(r=0,427 kuvvetinde orta diizeyde) en yliksek korelasyon bulgulanmustir.

Beklenen kalite alt faktorii empati ile algilanan kalite alt faktorii fiziksel arasinda

(r=0,414 kuvvetinde orta diizeyde) en yiiksek korelasyon bulgulanmustir.
3.4.10. Degiskenler arasi regresyon analizleri

Regresyon analizini; degiskenlerin arasinda var olan etkinin analiz edilmesi, iki
degiskenden birindeki olas1 degisimin digerindeki degisim ile agiklanmasi amaciyla
kullanilan istatistiksel yontem olarak ifade edilmektedir. Bu yontem 06zellikle
degiskenler arasindaki neden-sonu¢ iligkisinin test edilebilmesinde sikca
kullanilmaktadir (Giiris ve Caglayan, 2005: 199). Regresyon analizinde R: bagiml
degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda olan korelasyonu, R? bagimh
degiskendeki degisimin bagimsiz degisken tarafindan ne kadarimi agikladigi, F:
yapilan regresyon analizi sonucunun anlamli olup/olmadigint (p<,05 den kiiciik
olmasi), B: bagimsiz degiskenin etkisi sabit kilinarak bagimli degisken iizerindeki
etkisinin test edilmesinde kullanilmaktadir (Kalayci, 2010:259-269). Arastirmanin bu
kisminda degiskenler regresyon analizi ile test edilecektir.

Tablo 32: Beklenen kalite, algilanan kalite ve alt faktdrlerinin miisteri memnuniyeti
ile arasinda regresyon analizi

BEKLENEN R2 F p t B Sabit
KALITE VE
MUSTERI 0,281 155,622 0,000 12,475 0,649 1,041

MUSTERI MEMNUNIYETI= 1,041 + (0,649 * BEKLENEN KALITE)

R? F p t B Sabit
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ALGILANAN 0,777 1390,475 0,000 37,289 0,895 0,481
MUSTERI MEMNUNIYETI= 0,481 + (0,895 * ALGILANAN KALITE)
Beklenen R? F p t B Sabit
Kalite_Fiziksel ve
I 0,399 265,280 0,000 16,287 0,706 0,988
Miisteri
Miisteri Memnuniyeti= 0,988 + (0,706 * Beklenen Kalite Fiziksel)
Beklenen R? F p t B Sabit
Kalite Giivenilirlik
L 0,171 82,220 0,000 9,068 0,463 1,812
ve Miister1
Miisteri Memnuniyeti= 1,812 + (0,463 * Beklenen Kalite Giivenilirlik)
Beklenen R? F p t B Sabit
Kalite Yanit  ve
N 0,178 86,200 0,000 9,284 0,459 1,851
Miisteri
Miisteri Memnuniyeti= 1,851 + (0,459 * Beklenen Kalite Yanit)
Beklenen R? F p t B Sabit
Kalite Giivence ve
. 0,206 103,544 0,000 10,176 0,486 1,711
Miisteri
Miisteri Memnuniyeti= 1,711 + (0,486 * Beklenen Kalite Giivence)
Beklenen R? F p t B Sabit
Kalite_Empati ve
. 0,209 105,290 0,000 10,261 0,500 1,674
Miister1
Miisteri Memnuniyeti= 1,674 + (0,500 * Beklenen Kalite Empati)
Algilanan R? F p t B Sabit
Kalite_Fiziksel ve
R 0,606 614,807 0,000 24,795 0,761 0,968
Miisteri
Miisteri Memnuniyeti= 0,968 + (0,761 * Algilanan Kalite Fiziksel)
Algilanan R? F p t B Sabit
Kalite Giivenilirlik
. 0,631 683,703 0,000 26,148 0,737 1,084
ve Miisteri

Miisteri Memnuniyeti= 1,084 + (0,737 * Algilanan Kalite Giivenilirlik)
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Algilanan R? F p t B Sabit

Kalite Yanit  ve

I 0,721 1033,232 0,000 32,144 0,803 0,855

Miisteri
Miisteri Memnuniyeti= 0,855 + (0,803 * Algilanan Kalite Yanit)

Algilanan R? F p t B Sabit
Kalite Giivence ve

R 0,676 833,597 0,000 28,872 0,754 1,010
Miister1

Miisteri Memnuniyeti= 1,010 + (0,754 * Algilanan Kalite Giivence)

Algilanan R? F p t B Sabit

Kalite_ Empati ve
0,678 839,657 0,000 28,977 0,761 1,006

Miisteri

Miisteri Memnuniyeti= 1,006 + (0,761 * Algilanan Kalite Ampati)

Beklenen kalitenin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=155,622; p=0,000) anlamli
bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,281 sonucuyla miisteri memnuniyetinin %28,1°i

beklenen kalite tarafindan agiklanmaktadir.

Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti ilizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=1390,475; p=0,000) anlamli
bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,777 sonucuyla miisteri memnuniyetinin %77,2’si

algilanan kalite tarafindan agiklanmaktadir.

Beklenen kalite alt faktorii fizikselin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=265,280;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,399 sonucuyla miisteri
memnuniyetinin -~ %39,9’u  beklenen kalite alt faktorii fiziksel tarafindan

acgiklanmaktadir.

Beklenen kalite alt faktorii giivenilirligin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=82,220; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,171 sonucuyla
miisteri memnuniyetinin %17,1°’1 beklenen kalite alt faktorii glivenilirlik tarafindan

acgiklanmaktadir.
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Beklenen kalite alt faktorii yanitin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=86,200;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,178 sonucuyla miisteri

memnuniyetinin %17,8’1 beklenen kalite alt faktorii yanit tarafindan acgiklanmaktadir.

Beklenen Kkalite alt faktorii giivencenin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=103,544; p=0,000) anlaml1 bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,206 sonucuyla
misteri memnuniyetinin %20,6’s1 beklenen kalite alt faktorii giivence tarafindan

acgiklanmaktadir.

Beklenen kalite alt faktorii empatinin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=105,290; p=0,000) anlaml1 bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,209 sonucuyla
misteri memnuniyetinin %20,9’u beklenen kalite alt faktorii empati tarafindan

agiklanmaktadir.

Algilanan kalite alt faktorii fizikselin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=614,807;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,606 sonucuyla miisteri
memnuniyetinin -~ %60,9’u  Algilanan kalite alt faktorii fiziksel tarafindan

agiklanmaktadir.

Algilanan kalite alt faktorii glivenilirligin misteri memnuniyeti tizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=683,703; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,631 sonucuyla
miisteri memnuniyetinin %63,1°1 algilanan kalite alt faktorii glivenilirlik tarafindan

acgiklanmaktadir.

Algilanan kalite alt faktorli yanitin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=1033,232;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,721 sonucuyla miisteri

memnuniyetinin %72,1°1 algilanan kalite alt faktorii yanit tarafindan aciklanmaktadir.

Algilanan kalite alt faktorli glivencenin miisteri memnuniyeti iizerindeki

etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
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(F=833,597; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,676 sonucuyla
misteri memnuniyetinin %67,6’s1 algilanan kalite alt faktorii glivence tarafindan

agiklanmaktadir.

Algilanan kalite alt faktorii empatinin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=839,657; p=0,000) anlaml1 bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,678 sonucuyla
misteri memnuniyetinin %67,8’1 algilanan kalite alt faktorii empati tarafindan

acgiklanmaktadir.

Tablo 33: Servqual Skoru

BEKLENEN KALITE ALGILANAN KALITE SERVQUAL SKORU
01 4,1097 23 3,8055 -0,3042
02 4,0748 24 3,8728 -0,2020
03 4,1671 25 3,9052 -0,2618
04 4,1222 26 3,8055 -0,3167
05 4,4638 27 3,7731 -0,6908
06 4,5262 28 3,7731 -0,7531
07 4,4738 29 3,8454 -0,6284
08 4,5312 30 3,7781 -0,7531
09 4,5087 31 3,8978 -0,6110
10 4,4489 32 3,8155 -0,6334
11 4,4863 33 3,7880 -0,6983
12 4,4788 34 3,7307 -0,7481
13 4,4015 35 3,8030 -0,5985
14 4,5237 36 3,8678 -0,6559
15 4,5112 37 3,7456 -0,7656
16 4,4938 38 3,8080 -0,6858
17 4,4539 39 3,8728 -0,5810
18 4,4439 40 3,8354 -0,6085
19 4,4264 41 3,7955 -0,6309
20 4,4040 42 3,7606 -0,6434
21 4,4539 43 3,7880 -0,6658
22 4,4688 44 3,8030 -0,6658
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Hava kargo isletmelerinin beklenen ve algilanan SERVQUAL skorlarina gore
hizmet sunumlarinin degerlendirilesinde beklentilerin altinda kaldig1 (diistik kalite)

goriilmektedir.

Tablo 34: Hipotez sonuglari

Hipotez P Sonuc¢

HI1: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi
) o ) ] o 0,000 | Kabul
miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml etkiye sahiptir

Hla: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt
faktorii fiziksel miigteri memnuniyeti iizerinde anlamli etkiye 0,000 Kabul

sahiptir

Hl1b: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt
faktorii glivenilirlik miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli 0,000 | Kabul

etkiye sahiptir

Hlc: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt
faktorii yanit misteri memnuniyeti {izerinde anlamli etkiye 0,000 Kabul

sahiptir

H1d: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt
faktorii glivence miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli etkiye 0,000 Kabul

sahiptir

Hle: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi alt
faktorii empati miisteri memnuniyeti lizerinde anlamh etkiye 0,000 | Kabul

sahiptir

H2: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet Kkalitesi
0,000 | Kabul
miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli etkiye sahiptir

H2a: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt
faktorii fiziksel miigteri memnuniyeti iizerinde anlamli etkiye 0,000 Kabul

sahiptir

H2b: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt
faktorii glivenilirlik miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli 0,000 Kabul

etkiye sahiptir
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H2c: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt

faktorii yanit miisteri memnuniyeti {izerinde anlaml etkiye 0,000 | Kabul
sahiptir
H2d: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt
faktorii glivence miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli etkiye 0,000 | Kabul
sahiptir
H2e: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi alt
faktorii empati miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli etkiye 0,000 | Kabul
sahiptir
H3: Hava kargo isletmelerinde beklenen hizmet kalitesi ile Yas(p=0,000)
demografik  degiskenlere ore anlaml farklilik o
& g9 & Egitim(p=0,001) | kismen
gostermektedir.
Gelir(p=0,019) | kabul
Kargokullanim(p=0,000)
H4: Hava kargo isletmelerinde algilanan hizmet kalitesi ile Cinsiyet(p=0,001)
demografik  degiskenlere = gore  anlamli  farklilik Medeni-durum(p=0,000)
gostermektedir.
Yas(p=0,000)
Egitim(p=0,011)
Kabul
Gelir(p=0,000)
Kargokullanim(p=0,000)
Yillikkullanim(p=0,000)
Kargoisletme(p=0,000)
H5: Hava kargo isletmelerinde miisteri memnuniyeti ile | Medeni-durum(p=0,000)
demografik  degiskenlere = gdére  anlamh farklilik Yas(p=0,000)
gostermektedir.
Egitim(p=0,003)
. Kismen
Gelir(p=0,015)
kabul

Kargokullanim(p=0,002)
Yillikkullanim(p=0,000)

Kargoisletme(p=0,000)
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3.5.  Hipotez Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Hava kargo isletmelerinden hizmet alanlarin beklenen ve algilanan hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu
caligmada 401 kisiye anketle ulasilmistir. Elde edilen verilerin analiziyle yapilan
regresyon analizinde beklenen kalitenin (F=155,622; p<0,05; p=0,649), algilanan
kalitenin ise (F=1390,475; p<0,05; =0,777) miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi
saptanmistir. Beklenen ve algilanan kalitenin hava kargo isletmelerinde miisteri
memnuniyeti lizerinde etkisi-iligkisini eszamanli aragtiran bir ¢aligmaya
rastlanmamistir. Ancak degiskenlerin baska degiskenler ile yapildig1 bu arastirmayi

destekleyici mahiyetteki bazi ¢aligmalar soyle 6zetlenebilir.

Okumus ve Asil (2007) hizmet kalitesi algilamasimna iliskin faktorlerden,
yolcularin genel memnuniyet diizeyleri iizerinde en etkili olan unsurun aninda hizmet

faktorii oldugu goriilmiistiir.

Kazangoglu (2011) algilanan hizmet kalitesinin kurum imajmi miisteri
sadakatine gore, daha giiclii yonde etkiledigi ve kurum imaj1 ile miisteri sadakati

arasinda olumlu bir iliskinin oldugudur.

Korkmaz vd. (2015) havayollarinda algilanan hizmet kalitesinin bes boyuta
sahip oldugu sonucu tespit edilirken, miisterilerin havayollarinda algilanan hizmet
kalitesinin, miisteri memnuniyetine ve miisterilerin tekrar satin alma davranisina

onemli etkilerinin oldugunu ifade etmistir.

Cirpin ve Kurt (2016) havayolu tasimacilig1 hizmeti sunan bir firmanin hizmet
kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyetine olan etkisinin arastirildigi bu ¢aligmada
miisteri beklentilerinin % 86,8 oraninda karsilandigi, miisteri memnuniyetine en fazla

etki eden faktoriin ise giivenilirlik oldugu tespit edilmistir.

Yildiz ve Cigdem (2018) e havayolu hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini,
marka imajin1 ve algilanan degeri pozitif yonde anlamli olarak etkiledigini ileri

surmustir.

Tuna (2019) arastirma kapsaminda incelenen kurumsal imaj, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin havayolu tasimaciligi isletmelerinin hizmet

kalitesine direkt olarak etkisi oldugunu iddia etmistir.
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Isik (2021) analiz sonuglarina gére Hizmet Kalitesinin Yolcu Memnuniyeti,
Tekrar Satin Alma ve Miisteri Sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigini ileri

surmiistiir.

Bayram vd. (2023) hizmetin kalitesinin, hizmet personelinin kalitesi ve iirlin
kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan pozitif yonde etkili oldugunu ileri

stirmiistiir.

Aziz ve Aliman (2024) e-hizmet Kkalitesinin etkisinin e-memnuniyeti
etkiledigini, ardindan ememnuniyetin marka imajin etkiledigini, ardindan e-hizmet
kalitesinin marka imajin etkiledigini ve e-hizmet kalitesinin etkisinin oldugunu ifade

etmistir.

Ravishankar ve Christopher (2024) hizmet kalitesinin, tekrar satin alma niyeti
tizerinde giiglii pozitif etkisi oldugunu ve miisteri memnuniyetine aracilik etkisi

oldugunu ileri stirmiistiir.

Kassir (2024) yolcu memnuniyetinin kiiresel havayolu ittifak markasinin itibari

tizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu ifade etmistir.

Konyalilar ve Sengdz (2024) hizmet yanit verme siiresi, sikdyet ¢ozliimiiniin
miitkemmelligi ve sikdyete yanit vermenin; isletmenin ticari faaliyetlerinin gelecekteki
ekonomik yonlerine katki saglayan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde

pozitif bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir.
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SONUC VE ONERILER

Hava kargo tagimacilidi, kiiresel tedarik zincirlerinin vazgecilmez bir bileseni
olarak, modern ekonominin isleyisinde merkezi bir rol oynamaktadir. Ozellikle zaman
kritik 6neme sahip, yliksek degerli ve bozulmaya miisait tirlinlerin tasinmasinda hava
kargo, diger tasima modlarina gore belirgin avantajlar sunar. Hava kargo
tagimaciliginin  kiiresel ticaretin biliylimesindeki ve uluslararasi ig birliginin
giiclenmesindeki etkisini vurgulamaktadir. Hava kargonun sundugu yiiksek hizmet
hiz1, glivenilirlik ve genis cografi kapsama sayesinde, isletmelerin kiiresel pazarlara
daha kolay erisim saglayabildigi goriilmektedir. Bu oOzellikler, hava kargo
tasimaciligini, Ozellikle rekabetin yiliksek oldugu sektorlerde faaliyet gosteren

isletmeler i¢in stratejik bir oneme sahip hale getirmistir.

Hava kargo tasimaciligi, giiniimiiz kiiresellesen diinyasinda, lojistik siireglerin
ayrilmaz bir parcasi olarak, kiiresel ekonomilerin can damari niteligindedir. Hava
kargo tasimaciligi, Tiirkiye gibi gelismekte olan ekonomiler i¢in ihracatin ¢esitlenmesi
ve yliksek katma degerli iiriinlerin kiiresel pazarlara ulastirilmasi acisindan kritik bir
role sahiptir. Ozellikle yiiksek katma degerli, zaman kritik ve bozulmaya miisait
irlinlerin tasinmasinda hava kargo, diger tasima modlarina gore sundugu hiz,
giivenilirlik ve erisim avantajlariyla 6ne ¢ikar. Tirk lojistik sektoriine iligkin yapilan
kapsamli caligmalar da hava kargo tagimaciliginin iilke ekonomisine olan dogrudan ve
dolayli katkilar1 iizerinde durmaktadir. Hava kargo tasimaciligi, sadece bir lojistik
hizmet degil, ayn1 zamanda {ilkelerin ekonomik biiyiimesi, rekabet giicii ve kiiresel
entegrasyonu i¢in kritik bir aractir. Bu nedenle, hava kargo sektoriiniin desteklenmesi
ve gelistirilmesi, iilkelerin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagmasinda 6énemli bir

adimdir.

Hava kargo tasimaciligi, ekonomik biiylime ilizerindeki etkileriyle birlikte,
hava kargo tagimacilig, tedarik zincirlerinin esnekligini artirarak isletmelerin rekabet
avantaj1 elde etmesini saglar. Hizli teslimat siireleri sayesinde, isletmeler miisteri
taleplerine daha hizli yanit verebilmekte, stok maliyetlerini diisiirebilmekte ve
piyasadaki degiskenliklere daha kolay adapte olabilmektedir. Ayrica, hava kargo
tasimaciligi, dogal afetler veya kiiresel krizler gibi beklenmedik durumlar karsisinda

tedarik zincirlerinin stirekliligini saglamakta 6nemli bir rol oynamaktadir Hava kargo

142



tasimaciligi, ekonomik agidan stratejik bir 6Gneme sahiptir ve bu 6nem ¢esitli akademik
calismalarda vurgulanmaktadir. Hava kargo, Tiirkiye'nin dig ticaret hacmini artirmada
ve kiiresel pazarlara erisimde kilit bir rol oynamaktadir. Bu tasimacilik tiirii, yiiksek
degerli ve zaman hassasiyetine sahip iirlinlerin hizli teslimatin1 saglayarak, envanter

maliyetlerini azaltmakta ve sirketlerin tedarik zincirlerinde esneklik saglamaktadir.

Kalite, tiiketici istek ve beklentilerinin eksiksiz bir sekilde karsilanmasi olarak
tanimlanabilir. Bu dogrultuda, iist yonetimin kalite anlayisin1 benimsemesi ve kalite
stireclerine aktif katilim saglamasi biiyiik 6nem tasir. Hem orgiitsel hem de bireysel
diizeyde dnemli bir yere sahip olan kalite, zamanla kapsam1 ve boyutlar1 genisleyerek
gelisim gostermektedir. Bu baglamda degerlendirilerek ¢aligmanin amaci hava kargo
isletmelerinden hizmet alanlarin beklenen ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu amagla iliskisel tarama modeli
esastyla 01.01.2024- 01.05.2024 tarihleri arasinda hava kargo hizmeti alanlar ile
goniillilik temelinde kolayda ornekleme kullanilarak anket yardimiyla veri seti
olusturulmustur.

Yapilan korelasyon analizi ile algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti
arasinda r=0,507 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta
diizeyde bir iliski tespit edilmistir. Beklenen kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda
r=0,530 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir
iligki tespit edilmistir.

Beklenen kalitenin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=155,622; p=0,000) anlamli
bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,281 sonucuyla miisteri memnuniyetinin %28,1’i
beklenen kalite tarafindan agiklanmaktadir. Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak (F=1390,475; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayist 0,777
sonucuyla misteri memnuniyetinin  %77,2’si  algilanan  kalite tarafindan
acgiklanmaktadir.

Beklenen kalite ile demografik degiskenlerden yas (p=0,000),
egitim(p=0,001), gelir(p=0,019), kargo kullanim nedeni (p=0,000) arasinda p<0,05
anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Algilanan kalite

ile demografik degiskenlerden Cinsiyet (p=0,001), Medeni-durum (p=0,000),
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Yas(p=0,000), Egitim(p=0,011), Gelir(p=0,000), Kargo kullanim nedeni (p=0,000),
Yillik kullanim siklig1 (p=0,000), Kargo isletmesi (p=0,000) arasinda p<0,05 anlam
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Miisteri memnuniyeti
ile demografik degiskenlerden medeni-durum (p=0,000), yas (p=0,000), egitim
(p=0,003), gelir (p=0,015), kargo kullanim nedeni (p=0,002), yillik kullanim siklig1
(p=0,000) ve kargo isletmesi (p=0,000) arasinda p<0,05 anlam diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar hem yerel hem de kiiresel baglamda yogun rekabetin
oldugu hava kargo isletmelerinin varlik/yokluk miicadelesinde tek karar vericinin
tilkketici oldugunu gostermesi baglaminda 6nemlidir. Bu 6nemin dogru anlagilmasi
hava kargo hizmeti saglayan isletmelerden tarafindan dogru anlasilmali ve buna uygun
isletme politikalar1  gelistirilmelidir. Bu isletme politikalarinin  begenilmesi
stirdiiriilebilirligin saglanmasinda basat rollerden birisi olacaktir. Bu rol sayesinde hem
yerel hem de kiiresel baglamda rekabet etme sansi olacaktir. Elde edilen bulgular
neticesinde hava kargo isletme caliganlar1 ve yoneticilerine yonelik su Onerilerde
bulunulabilir;

e Hava kargo isletmesi ¢alisanlarinin kargo gonderecek kisilere yardimei
olmalarmin 6niindeki engellerin kaldirilmasi,

e Hava kargo isletmesi ¢alisanlarinin miisteriye kendini giivende hissettirecek
hizmet sunumu yapmasi,

e Hava kargo isletmesi calisanlarinin miisteriye 6zenli sekilde davranmalarinin
saglanmasi,

e Hava kargo isletmeleri ertelenen ve iptal edilen ucuslar ile ilgili miisterilerini
bilgilendirici faaliyetlerini artirmasi,

e Hava kargo isletmesi ¢alisanlar1 ve yoneticileri miisterilerinin bir problemi
oldugunda ¢6ziim i¢in samimi hareket etmesi,

e Hava kargo isletmeleri kargolarin zamaninda teslimatiyla ilgili verdikleri
sOzlerini zamaninda yapmasi,

e Hava kargo isletmeleri miisteri istek ve beklentilerini karsilamakta hizli

iletisim kanallarindan faydalanmalar1 6nerilebilir.
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EK-2 ANKET

BEKTENEN VE ALGILANAN HIZMET KALITESININ MUSTERI
MEMNUNIYETI UZERINE ETEISI: HAVA KARGO ISLETMELERINDE
OFNEK BIE. UTGULAMA

1 Hig Eatlmayorum

2 Eatilmayorum

3 Ortadayim

4 Katilbyonm

5 Tamamen Katibyorum

Size uyzun secenedi X O Y ile isaretleviniz

Hlig Eatilmiyonmm

Il aviin

'amamen Eatil rvomm

BEKLENEN KALITE

(PARASUMAN VI, 1935; YILDIZ VE
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Miikemmel havayoln kargo suketl modemn goriiniisli ngaklara saluptir.

(=

at

" E < il 1ty orum

A

[ ]

Miikemmel havayoln kargo ket calisma ofisleri, yolen biirelan ve
kam ginislen girsel olarak cekicidir
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at

La

Miikemmel havayoln kargo sirketinin calisanlan dizgiin gorimdis lidir

at

i

Mikenmme] havayvoln kargo suketmde hremete eshik eden matervaller (broginler,
katapoklar) gérsel olarak celacidir

at

GUVEM LI RLIK

LA

Miikemmel havayoln kargo soketi hizmetl belirl bir zamands yapmaya sdz
verdifinde daima yerine getir

at

Miikemmel havayoln kargo ket miigtenlerimm bar problem oldufunda
poziim igin samimi hareket eder

-1

Miikemmel havayoln kargo ket hizmed 1lk sefennde dogru bir sekalde
Verine getinr

Miikemmel havayoln kargo ket hizmeti 5oz verilen zamanda saglar.

Miikemmel havayoln kargo suketi hatasiz kayitlar tutar

YANIT

Mikemme] havayoln kargo siketi ¢ahsanlan mitsterilere hizmetin tam olarzk ne

zaman yerme gehnlecefun soyler

Miikemmel havayoln kargo suketi cabsanlan niigterilere hozh hizmet verir

Miikemmel havayoln kargo suketi cahsanlan her zaman miistenlere yardun
etme istegme sahiptir

Mikenwme] hanvayvoh kargo suken ¢ahsanlan mitstenlain 1steklarine cevap
vermevecek kadar mesgul degildw

GIUYVENCE

Miikemmel havayoln kargo soketi cabsanlannm davramslan miisterilerde
gitven duyausn uvandmmr

Miikemme] havayoln kargo ket tarafindan sunulan hizmet miisteriyve
kendini giivende hissettinr

Miikemmel havayoln kargo suketi cahsanlan naigterilere daima sayglido

Miikemmel havayoln kargo sirketi cabsanlan miisterilenn sorulanm
vamtlayacak bilgive sahiptir

EMPATI
[ e O e T D) LY ] s ] B ] e U] Uy S R e el el ] e ] T Y s ]

Miikemmel sirket miistenilerle tek tek ilzilenen bir havayohn kargo suketidior

Miikemme] havayoln kargo srketinm miisterilen i¢in wygun ¢abizna
saatler vardr

Miikemmel havayoln kargo soketi miigterileriyle Szenle ilgilensn
cahsanlara sahiptir

Miikemme] havayoln kargo soketi miisterilerm thttyaglan e candan
ilgilenir

2

Miikemme] havayoln kargo soketi cahsanlan miigterilenn ézel ihiiyvaglarm
amlar

2

3

X SIRKETI (50N KARGO HIZMETI AT DIGINIZ)
(PABRASUMANVD,, 1985)

ATLGILANAN KAIITE

158




X Havayolu kargo sirketi modern goriinfishi weaklara sahiptir.

X Havayolu kargo sirketinin ¢alisma ofisleri, yolen bitrolan ve kapr ginglen
giwzel olarak pekicidir

FIZIKSEL

X Havayol kargo sirketinin ¢alisanlan diizgiin gériindislidiz

X Havayolu kargo sirketinde hizmete e5lik eden materyaller (brogiirler,
kitapeiklar) gérsel olarak gekicidir

X Havayol kargo sirketi hizmet belirli bir zamanda yapoaya sdz
verdifinde daina yerine getinT

X Havayolu kargo sirketi miigterilerinin bir problenn oldugunda ¢ziim icin
samimy hareket eder

X Havayolu kargo sirketi hizmets ilk sefermde dogm bir gekilde verine
getinr

GUWVENILIRLT K

X Havayolu kargo sirkefi hizmet séz verilen zamanda saglar.

X Havayol kargo sirketi hatasiz kayitlar tutar

X Havayolu kargo sirketi cabsanlan miisterilere hizmetin tam olarak ne
zaman venne getinlecesini sdvler

X Havayolu kargo sirketi cahisanlan miisterilere lnzh hizmet verir

YAMIT

X Havayolu kargo sirketi cabsanlan her zaman miistenlere yardm etme
1steZine sahiptir

X Havayolu kargp sirkefi calizanlan miisterilern isteklerme cevap
vermeyecek kadar mesgul degildir

X Havayolu kargp sirketi cabizanlarmm davramslan miistenilerde giiven
duygusu uvandrr

X Havayolu kargo sirkef tarafindan sumulan hizmet miigteriye kendini
givende hissettinr

GUYENCE

X Havayolu kargo suketi cabsanlan miisterilere daima saymlhido

X Havayol kargo sirketi cabsanlan niigterilerin sorulanm yamitlayacak
bilgive saluptir

X Miisterilerle tek tek ilgilenen bir havayolu kargo sirketidir

X Havayoh kargo sitketinin miisterilen icinuygun cabsma saatlen vardr

X Havayolu kargo girketi miigtenilerivle Szenle ilzilenen cahsanlara sahoptir

ERAPATI

X Havayoh kargo sirkefi mdistenlerin ihtiyaglan ile candan ilgilemir

X Havayolu kargo sirketi cabsanlan miigterilerin Szel ihtryaglarun anlar

Hava kargo isletmesi her zaman beklentilenmu karsilar

Hava karzo 15letmesi ile kurulan her temas tatom edicidir

Dhger Hava kargo igletmesi kiyasladifumda genel olarak bu Hava kargo
letmesmden memmuymm

MENHLUM YET

Hava kargo igletmesine kargt ohamibu bir tavnm var
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Hava kargo 1gletmesi iirim ve hirmet fiyatlanndan memmumim
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0 | Hava kargo 15letmes iirin ve hizmet kalitesinden memmmum 1YL
1 Hava kargo 15letmesi personelinden ve destek hizmetlennden memmumim R
2 | Hava kargo isletmes: mitgten ihigkilermden memmumim I
3 |Hava kargo igletmesi iirin ve hizmet gegidinden menmmumm R
= | Hava kargo 15letmesinn yolen sadakat karti Miles & Smiles gibi iiye
:1 hizmetlenmden e sl e
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