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OZET

TURK HAVA YOLLARI’NDA MUSTERI MEMNUNIYETININ
SERVQUAL iLE OLCUMU

Elif DEGIRMENCI

Endiistri Miihendisligi Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi

Tez Damismant: Prof. Dr. Hiiseyin BASLIGIL

Bu calismada, Tiirk Hava Yollari’'nda miisteri memnuniyetini 6lgmek amaciyla
agirliklandirilmis SERVQUAL metodu kullanilarak, miisteri deneyimini etkileyen
faktorlerin analizi yapilmistir. Ayrica, Tirk Hava Yollar1 hizmet kalitesinin, en ¢ok
kabul ve itibar goéren havayolu hizmet kalitesi derecelendirme programi olan
SKYTRAX’in 5 wyildiz kalitesine ne kadar wuzaklikta oldugu Olciilerek
degerlendirilmistir. Bu analizler ve sonuglar 5 farkli hipotez kurulup test edilmek
suretiyle genisletilmistir.

Miisteri deneyimini etkileyen faktorler belirlenirken, literatiirde yer alan ¢alismalardan
farkl1 olarak, Skytrax miisteri memnuniyeti kriterleri baz almmistir. Faktor analizi
sonucunda 6 adet faktor (boyut) olusturulmustur. Bu faktorler yer isletme, calisanlar,
ucak ici hizmetler, e-ticaret, imaj, empatidir. Bulunan bu 6 faktériin, modelin yaklagik
%70’ ini agikladig1 gorilmiistir.

Bu arastirma, birgok yonden ge¢mis c¢alismalardan farklilik gdstermektedir. Miisteri
deneyimini etkileyen boyutlarin bazilari literatiirde yer alan boyutlarla benzerlik
gosterirken, gliniimiizde ©Onemi c¢ok yiiksek olan e-ticaret boyutu daha Once
deginilmeyen yeni bir boyuttur. Bu c¢alismanin orneklem biyiikligi literatiirdeki
caligmalara gore olduk¢a fazladir, bu da calismanin gegerliligini arttirmaktadir.
Orneklem biiyiikliigiine ek olarak, drneklemin yerli - yabanci dagilimi birbirine oldukca
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yakindir. Bu dagilim, c¢alismanin sonuglarmin global anlamda gecerli olmasim
saglamistir.

Analiz sonuglarina gore, miisteri memnuniyetin en yiiksek oldugu boyut imaj boyutu
olup, bunu galisanlar ve empati boyutlar1 takip etmistir. Memnuniyetin en diisiikk
oldugu boyut ise e-ticaret hizmetleri olmustur, bunu ugak i¢i hizmetler ve yer hizmetleri
boyutlar takip etmistir. Ayrica ¢ikan sonuglara gére memnuniyeti belirleyen en énemli
Ozelliklerin transfer yolcu hizmetlerinin yeterliligi ile yemeklerin c¢esitliligi ve
lezzetliligi oldugu goriilmistiir. Havayolunun hizmetinin, degerlendirilen boyutlardan
hi¢ birinde SKYTRAX’in 5 yildiz seviyesinde miisteri memnuniyetine ulasmamis
oldugu bulunan sonuglar arasindadir.

Anahtar Kelimeler: SERVQUAL, miisteri memnuniyeti, Tirk Hava Yollari, hizmet
kalitesi, CRM, sadakat

YILDIZ TEKNIiK UNiVERSITESI FEN BILIMLERI ENSTITUSU
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ABSTRACT

SERVICE QUALITY MEASUREMENT USING SERVQUAL AT
TURKISH AIRLINES

Elif DEGIRMENCI

Department of Industrial Engineering
MSc. Thesis

Advisor: Prof. Dr. Hiiseyin BASLIGIL

In this study, in order to evaluate customer satisfaction at Turkish Airlines, the factors
affecting customer’s experience were analyzed using weighted SERVQUAL
methodology. In addition, the gap between Turkish Airline’s current service quality and
5-star service quality defined by SKYTRAX (the most accepted airline quality rating
organization that uses evaluations of airline customers’ from all over the world) was
measured. The analysis and the results were extended by constructing and 5 hypothesis.

In determining the factors affecting customer’s experience, unlike the studies in the
literature, Skytrax customer satisfaction criteria were considered. Factor analysis
grouped the questions included in the survey into 6 factors (dimensions): ground
handling, employees, in-flight services, e-commerce, image and empathy. The results
showed that the model and these 6 factors explain about 70% of the existing service
quality.

This research varies in many ways from the studies in the literature. While some of the
factors affecting customer experience used in the study are similar to the ones presented
in the literature, some factors such as e-commerce which is very important nowadays
has not been considered before. In addition, the size of the sample in this study is large
compared to the sample sizes of previous studies; increasing the validity of the study
significantly. Furthermore, since the number of native and international people is almost
evenly distributed, the results in the study become valid globally explaining the real
customer portfolio of the Turkish Airlines.
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The results suggested that image dimension has the highest customer satisfaction level;
employees and empathy dimensions followed the image. e-commerce has the lowest
satisfaction level; in-flight services and ground handling service followed that. Another
result is that meals and passenger transferring services have the highest impact on
customer satisfaction. Furthermore, as expected none of service quality dimensions are
around the desired 5-star customer satisfaction level defined by Skytrax. Hypothesis
testing provided more insight about customer perception of the service quality
depending on the customer’s characteristics and preferences.

Key words: SERVQUAL, customer satisfaction, Turkish Airlines, service quality,
CRM, loyalty
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Bir  kurumun miisteri memnuniyeti ve sadakatinin
artirtlmasinda en temel unsur, miisteriyi anlamaktan

geciyor...
Dog¢. Dr. Temel Kotil
Tiirk Hava Yollar: Genel Miidiirii

BOLUM 1

GIRIiS

Havacilik sektoriindeki yatirimlar ve is hacmi her gecen giin artmakta, buna bagl olarak
rekabet de gittikge derinlesmektedir. Havayolu firmalari, bu derin rekabet diinyasinda
kendilerine yer bulabilmek ve yasamlarini devam ettirebilmek icin finansal agidan giiglii
olmak zorundadirlar. Giiniimiiz diinyasinda “en gii¢clii firmalar” baglig1 altinda yapilan

yiizlerce c¢aligmanin neredeyse tamaminda baz alinan kriterin “toplam ciro”, “net kar”

gibi finansal giiclin biiyiikliigii ile ilgili olmas1 da bunu ispatlamaktadir.

Finansal giig, satilan iiriin kadardir. Bir {irliniin satilmasi ise ancak ondan memnun
olundugu zaman miimkiindiir. Miisterilerin memnuniyetini saglamanin 6n sart1 onlar1
anlamak ve ne istediklerini bilmekten ge¢mektedir. Firmalar da pazarda var olabilmek
i¢in tiiketicilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklarimi anlamislardir [1]. Iste bu

zorunluluk “CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi)” kavramimi dogurmustur.

1.1 Literatiir Ozeti

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile ilgili genel kavramlara iliskin literatiir arastirmalar
“CRM” ve “Hizmet Kalitesi” olmak iizere iki ana baslik altinda incelenmistir. Bu

literatiir incelemelerine 2. boliimde yer verilmistir.



Havayollarindaki hizmet kalitesini degerlendirmek, havayolu sektoriiniin kompleks
yapisindan dolayr olduk¢a zordur. Simdiye kadar yapilan calismalarda hizmetin
kalitesini en iyi o hizmetten yararlanan miisterilerin degerlendirebilece8i goriilmiistiir.
Buradan yola c¢ikarak miisteri memnuniyetinin Olgiilmesi ve arttirilmasi amaciyla
havayolu sektoriinde simdiye kadar cok sayida calisma yapilmistir. Bu g¢aligmalarla
ilgili literatiir aragtirmalarina 3. boliimde ayrintili olarak yer verilmistir. Literatiirde yer
alan, havayolu sektoriinde hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla yapilan calismalarin
biiyiilk ¢ogunlugunda bizim de kullandigimiz metot olan SERVQUAL metodunun

kullanildig1 goriilmiistiir.

1.2 Tezin Amaci

Bu ¢alismada, “Globally Yours” sloganiyla Tiirkiye’nin diinyaya agilan kapisi olmaya
oynayan Tirk Hava Yollari’nda miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi ve eksik olunan
alanlarin ivedilikle iyilestirilmesi amaglanmistir. Bunun bir neticesi olarak da sadik

miisteriler kazanilmasi1 ve mevcut miisterilerin sadik kilinmasi beklenmektedir.

1.3 Bulgular ve Orijinal Katki

Bu arastirma, bircok yonden ge¢mis calismalardan farklilik gostermektedir. Miisteri
deneyimini etkileyen boyutlarin bazilar1 literatiirde yer alan boyutlarla benzerlik
gosterirken, gliniimiizde ©Onemi c¢ok yiiksek olan e-ticaret boyutu daha Once

deginilmeyen yeni bir boyuttur.

Calismada toplam 9000 anket dagitilmis ve 2000 adet geri doniis olmustur. Veriler
temizlendikten sonra kalan 1110 adet kullanilabilir anketle ¢alisma stirdiirtilmiistiir. Bu
caligmanin 6rneklem biiylkligi literatiirdeki ¢alismalara gore olduk¢a fazladir, bu da
calismanin gegerliligini arttirmaktadir. Orneklem biiyiikliigiine ek olarak, érneklemin
yerli - yabanci dagilimi birbirine oldukga yakindir. Bu dagilim, ¢alismanin sonuglarinin

global anlamda gecerli olmasini saglamistir.

Analiz sonuglarina gore, miisteri memnuniyetin en yiiksek oldugu boyut empati boyutu
olup, bunu imaj ve e-ticaret hizmetleri takip etmistir. Memnuniyetin en diisiik oldugu

boyut ise yer hizmetleri olmustur, bunu ¢alisanlar ve ugak i¢i hizmetler boyutlar1 takip

2



etmistir. Ayrica ¢ikan sonuglara gére memnuniyeti belirleyen en 6nemli 6zelliklerin
transfer yolcu hizmetlerinin yeterliligi ile yemeklerin gesitliligi ve lezzetliligi oldugu
goriilmiistiir. Havayolunun hizmetinin degerlendirilen boyutlardan hi¢ birinde
SKYTRAX’1n 5 yildiz seviyesinde miisteri memnuniyetine ulasmamis oldugu bulunan

sonuglar arasindadir.

Calismada toplam 5 adet hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler test edildiginde ¢ikan
sonuglara gore genellikle diger havayolu sirketlerini tercih eden ancak bu kez Tiirk
Hava yollar1 ile u¢mus olan miisterilerin verilen {tcretin karsihiginin alindigi
konusundaki diisiincesi, genelde tercihi THY olan yolculara gore diistiktiir. Bayan ve
erkek yolcular arasinda ugus eglence programlari konusunda anlamli goriis farklilig
bulunmaktadir ancak yemek tercihi ve begenisi konusunda cinsiyete gore bir farklilik
bulunmamaktadir. Miisteri memnuniyeti seyahat amacina gore bir farklilik
gostermemektedir. Son olarak, yabanci uyruklu yolcularin gazete ve dergi yeterliligi

konusundaki memnuniyeti Tiirk yolculara gore daha diisiiktiir.



BOLUM 2

MUSTERI MEMNUNIYETINE ILISKIN KAVRAMLAR
2.1 CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi)

2.1.1 CRM Nedir?

Acilim1 “Customer Relationship Managament” olan CRM, Tiirk¢edeki karsiligi ile
“Miisteri Iliskileri Yonetimi” demektir. Baska bir deyisle ifade edecek olursak CRM,
“Miisteri Sadakat Yonetimi” demektir. Daha Once de deginildigi gibi miisteri, bir
firmay1 canli tutabilme giiciinde ve yetenegindeki en 6nemli faktordiir ve bu etkinin
stirekli kilinmasi i¢in sadakatinin saglanmasi elzemdir. Bunun 6n kosulu, iyi bir iligki
kurmaktan gecmektedir; bu da iyi bir yonetim gerektirmektedir. Iste bu kavram ve
gereklilik CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi)’i dogurmustur. Basarili bir CRM (Miisteri
Iliskileri Y&netimi) politikasi, bir firma igin gelecege yiiriinecek giivenli bir yol

demektir.

CRM, son zamanlarda 6nemi fark edilen ve hizla sirketlerin en énemli politikalarindan
biri haline gelmeye baslayan modern bir yaklagimdir. Literatiirdeki CRM kavramu ile

ilgili tanimlar, Duran [2] tarafindan derlenmis ve su sekilde sunulmustur:

1. CRM, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama
ve onun beklentileri ¢ergevesinde firmanin kendisini daha iyi yonlendirmesi

surecidir.

2. CRM, miisteri iligkilerini yonetmek i¢in kullanilan metodoloji ve iiriinlerin

genelini igermektedir.



3. CRM, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

4. CRM, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin

iliski kuran bir yonetim felsefesidir.

5. CRM, satig, Pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hale getirmek igin

gelistirilmis isleme stratejisi / kiiltiiriidiir.

6. CRM, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonugta miisteri

degerini artirma bilimidir.

7. CRM, is ve enformasyon akislarinin 6ncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil

olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

8. CRM, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirli bilgiyi tek bir enformasyon

sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

9. CRM, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamak, ona uygun hizmetler

ve uriinler gelistirmektir.

CRM; hem o6n ofis (pazarlama, satis ve miisteri servisi) hem back office (muhasebe,
iretim ve lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip ayni zamanda hem de diger tiim
boliimler, miisteriler ve is ortaklar1 ile koordinasyonu ve isbirligini saglayan miisteri

merkezli bir iliski yonetimi felsefesidir [3].

Biitiin bu tanimlardan ve deneyimlerden yola ¢ikarak CRM’ i tanimlayacak olursak
CRM, miisterinin beklentilerini bilmek, anlamak ve bu beklentileri karsilamak i¢in

katlanilan faaliyetlerin biitiiniidiir diyebiliriz.

Son yillarda hizla ilerleyen teknoloji sayesinde maliyetlerin diigmesi, mal ve hizmetlerin
kolayca taklit edilebilmesi, miisteri sadakatinin ve marka bagimliliginin giderek
azalmasi gibi unsurlar rekabeti daha da arttirmistir. Miisterilerin devam eden iliskisi,
miisteri sadakati ve artarak devam eden satin alma davraniglari, giiglii rekabet

kosullarinda sirketleri koruyacak degerlerdir.



Bu sebeple yogun rekabet kosullarinda yasayan isletmelerde insan unsuru daha da 6n
plana ¢ikmaktadir. Satis noktasinda satilan mal ve hizmetin kalitesi ya da satig sonrasi
verilen hizmetlerle birlikte miisteri iliskileri ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. CRM,
miisterilerle siirekli devam etmesi istenilen bu iligkileri, operasyonel ve analitik olarak

ele almaktadir.

Geleneksel yaklagimda, miisteriler kitlesel olarak degerlendirilmekteydi ve miisterilerin
memnuniyetine degil sadece pazara odaklanilmaktaydi. Ancak son yillarda bu yaklasim
yerini, pazara degil miisteriye odaklanan bir yaklagima birakmistir. 1990’larin en biiyiik
ozelligi, tiikketicilerin giliglerini ortaya koymalar1 olmustur. Tiiketiciler artik kendilerinin
de soyleyecekleri bir seyleri oldugunun ve bunu dinletmeleri gerektiginin farkina
varmiglardir. Firmalar da pazarda var olabilmek i¢in tiiketicilerini dinlemek ve anlamak

zorunda olduklarint anlamislardir [1].

Havayolu firmalar1 da mutlu miisterilere sahip olmanin éneminin farkina varmis ve bu
yiizden, miisteri iligkilerini yonetmek icin bir ara¢ olarak CRM (miisteri iliskileri

yonetimi)’e odaklanmislardir [4].

CRM, yeni miisterilere satis araglarmmin yani sira, satis sonrasi sadik miisteriler
yaratmaya yonelik, anket ve sikdyet yonetimi araglar1 da igerir. Sikdyet yonetimi ile
miisteriden gelen sikayetler kayit altina alinip takip edilebilir, miisteri temsilcisinin
hizmet vizyonu artirilarak, daha etkili miisteri hizmeti saglanirken, benzer sikayetlerin
daha hizli sekilde ¢oziilmesi miimkiin olur. Anketler yoluyla, miisteri memnuniyeti
periyodik olarak Olciilerek, olasi sorunlar problem haline gelmeden ¢dziilebilir ve

iyilestirilmesi gereken noktalar goriilebilir [5].

Gel [6], miisteri odakli anlayistaki gelismelerden sonra, geleneksel pazarlama
kavramlar1 gecerliligini korusa da, bir¢ok pazarlama kavrami yeniden sorgulanmaya
baslanmadigini belirtmis ve yeniden sorgulanan bu kavramlari asagida yer alan yedi

maddede 6zetlenmistir:



Vi.

Vii.

Yeni miisteri mi? Sadik miisteri mi?

Yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi elde tutmaktan daha pahali olmasi
nedeniyle, yeni miisteri kazanmanin yani sira, mevcut miisteriler i¢in de

yepyeni stratejiler gelistirmeye baglamistir.
Pazar pay1 m1? Ciizdan pay1 m1?

“Miisterinin, sirket tarafindan sunulan mal ve hizmetleri satin alma
potansiyelinin tiimiinden yararlanilip yararlanilmadig1’” veya baska bir
deyimle “miisterinin, sirket tarafindan sunulan mal ve hizmet alimlari i¢in
ayirdigr paranin ne kadarinin sirkete, ne kadarin ise rakiplere aktigi” gibi

biraz daha karmasik olgtilerle ilgilenir.
Hesap / Kart / Siparis numarasi m?

Miisteri numarast m1? Siiregler ve sistemler agisindan bakildiginda,
birbirlerinden kopuk olarak tasarlanmis operasyonel sistemlerin

birlestirilmeleri zorunlulugu tartigilmastir.
Toplam hesap adedi mi?

Gergek miisteri adedi mi? “Uriin odakli” olarak tasarlanmis operasyonel
sistemlerin ¢ogu, kuruluslarin toplamda kag adet gercek miisterisi oldugunu

cevaplayamamaktadir.
Anket mi? Davranis n?

CRM ¢oziimleri kullanilmaya baglanmadan once, yaptiklar1 islemlerin

ayrintili analizini alamiyorlardi.
Rakipten gelen miisteri mi?

Terk oraninda azalis m1? CRM c¢oziimleri kullanilmaya basladiktan sonra,
pazarlamacilar sadece “miisteri elde etme” konusuna odakli olarak degil,
“mevcut miisterinin sirketi terk etme oraninin diismesi” kaygisina da dnem

vererek caligmaya baslamistir.
Uriin karlihg m1? Miisteri karhlig m?

CRM yaklagimi1 ve ¢oziimleri, sirketlerin “miisteri karliligin1” 6l¢ebilmelerini

ve miisteriyi gerek bir birey olarak gerekse miisteri segmentlerini bir grup



olarak incelemeleri miimkiin olmustur. Uriin karlili§i yaninda miisteri

karliligimin da 6lgtilmesi gerekmektedir.

Miisteri sadakatini saglamayi1 basaracak bir yaklasim sunlar1 gerektirir [7]:

>

YV Vv VYV ¥V Vv VY VY V V

Bekleyen miisteri kitlesi i¢in is vizyonu gereksinimi

Miisteriler kimlerdir

Hangileri yiiksek hangileri diisiik degerli miisterilerdir

Sirketin hizmet vermeyi umdugu hedef pazarlar

Miisterilerin firmalardan bekledikleri temel gereksinimler nelerdir
Miisterinin deger verdigi seyler

Bu deger, miisterileri sadik kilacak nasil bir gercek haline doniistiiriilebilir
Firmanin yaptig1 iyi isler ve daha iyi yapabilecegi isler

Daha iyisini yapan firmalar

En iyi miisteriler nasil ¢ekilebilir.

2.1.2 CRM’IN ISLETMELERE SAGLADIGI YARARLAR

CRM projelerinin uygulandigi isletmeler lizerinde yapilan arastirmalarda, 6nemli 6lgiide

gelir artislar gbzlemlenirken, 6nemli 6l¢liide de maliyet azalmalar1 gerceklesmistir.

CRM’ in igletmelere sagladig: yararlar sunlardir [8]:

» CRM, miisterilerden 6miir boyu elde edilecek degerin maksimizasyonunu

saglar.

Satig siirecini olusturma ve gelistirme olanag: saglar.

Satis silirecinin verimsizligini ortadan kaldirir.

Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢capraz satis olanag: saglar.

Miisteri kaybinin azalmasini ve miisteri sadakatinin arttirilmasini saglar.

YV V VvV V V

Pazarlama biitgesinden tasarruf saglar.



» Misteri ile ilgili bilgi toplanmasini saglar.
> s siireglerinin standardizasyonunu ve otomasyonunu saglar.
> Isletmenin verimliligini artirr.

» Belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yapilmasini saglar.

Kirim [9] ise misteri ile iliskilerde su dort CRM pazarlama stratejisi sirketlerin

degerinin artmasina ve biiylimelerine katkilarda bulunacagini ifade etmistir.

> lsletmeyi terk etmis olan miisterileri geri kazanma (win-back),
» Miisteriler nezdinde sadakat yaratma (loyalty),
» Yeni miisteri bulma (prospecting),

» Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis yapma (cros-selling).

IBM tarafindan hazirlanan bir seyahat endiistrisi raporunda [10] CRM’ in sagladigi
yiizdelik gelir artiglar1 goriilmektedir.

0.50-1.10
Dalgalanmal Ciizdan Yeni Toplam
ardaki Payindaki Miisteriler
azalma Biiyiime

Sekil 2.1 CRM’ in sagladig: yiizdelik gelir artiglar

Ayni1 raporda, havayolu miisterilerinin %83 ii kisisellestirilmis hizmetin ve beklentileri

Oonemsemenin deger saglayacagini belirtmektedirler.



2.1.3 CRM ile Ilgili Kavramlar ve Yeni Bir Model: Sadakat Sarmah
Miisteri

Miisteri, arz edilen mal veya hizmete olan talebini satin alma islemi ile tamamlayan kisi
veya kuruluslara verilen isimdir. Literatiirde miisteri i¢in ¢ok cesitli tanimlamalar

mevcuttur. Bunlardan bazilari su sekildedir:

Miisteri, “Belirli bir bedel 6deyerek firmanin iiriin ya da hizmetini satin almis veya
alacak, kullanmis veya kullanacak; bu yollarla firmanin iletisim halkasinda, tanitim ve

reklaminda, dolayli yonden yer almis veya alacak kisi ya da kurumlardir” [11].

Miisteri, bir liriiniin satin alma kararini veren kisi ya da kurum olarak daha once
yukarida tanimlanmistir. Bu tanima gore dis miisteri, bir kurulustan {iriin veya hizmet

alan kisi ya da kuruluslardir [12].

Miisteri Tipi Hiyerarsisi ve Sadakat Sarmali Modeli

Ersoy [13] tarafindan miisteriler asagidaki gibi bir hiyerarsi i¢inde gosterilmislerdir:

ORTAK
MUSTERI

SADIK MUSTERI

DESTEKLEYEN MUSTERI

DUZENLI MOSTERI

/ MUSTERI \
/ ADAY MUSTERI \

Sekil 2.2 Miisteri tipi hiyerarsisi

Bu hiyerarsi liggeninde de goriildiigii tizere alt1 farkli miisteri tipi tanimlanmaktadir;
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1. Aday (Potansiyel) Miisteri: Gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday

niteligindeki alicilardir.

2. Miisteri: Isletmeden bir kez {iriin/hizmet satin almis olan kisi ya da kurulustur.

3. Diizenli Miisteri: isletme ile siirekli iliski i¢inde olan, ancak isletmeye kars1 tarafsiz

tutum i¢inde bulunan miisteridir.

4. Destekleyen Miisteri: Memnun, sadik; ancak isletmeyi diger alicilara karsi pasif

bicimde destekleyen miisteridir.

5. Sadik Miisteri: Isletmeyi diger alicilara oneren, siirekli olarak isletme hakkindaki

olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir.

6. Ortak (Partner) Miisteri: Isletmenin cikarlarini kendi ¢ikarlari ile birlikte diisiinen

miisteridir.

Ancak miisterilerin bir hiyerarsi icerisinde gosterilmesi biitiin miisterilerin ayn1 6nemde
olmadig1 gibi bir algi olusturdugundan ve miisterilerin sadakatinin firma agisindan ne
ifade ettiginin modelden anlasilamamasindan dolayr yeni bir model gelistirilmesi
ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyactan yola ¢ikarak ¢alismamizda, “sadakat sarmali” olarak
adlandirilan ve miisterilerin gittik¢e firmanin deger merkezinde yer aldigini1 géstermeyi
amaglayan bir model gelistirilmistir. Miisteri tipleri yeniden tanimlanarak ilgili modelde

konumlandirilmak suretiyle son hali verilmistir.
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Sekil 2.3 Sadakat Sarmali (Salyangoz modeli)

Sekil 2.3’te de goriildiigii tizere, herhangi bir miisteri tanimina girmeyen kisi/kurum
sadakat sarmalina girdikten sonra gittikce firmanin deger merkezine yaklasmaktadir.
Ersoy tarafindan tanimlanan modelden farkli olarak sarmal sadik misteriyle
sonlanmaktadir. Buradan, amacin ortak miisteri degil sadik miisteriler olusturmak
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica son asama olan sadik miisteriler bir halkaya girmektedir.
Bu halka, tiim miisteri tiplerinin ilerletilerek dahil edilmek istendigi giivenli bolgeyi

ifade etmekte ve boylece modelin amacini agiklamaktadir.

Karagiilli [14] tarafindan 2000 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Tirkiye’de
perakende satig sektoriinde miisteri tiplerinin asagida yer alan sekildeki gibi dagildigi

gorilmiistiir.
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Deneyelimciler Promosyona

16% Duvyarl Qlanlar
27%
Markasmni
Adatmayanlar
30%

Rastgele Satin
Alicilar 27%

Sekil 2.4 Tirkiye’deki miisteri tipleri dagilim1

Yukaridaki sekilde de gortildiigii tizere Tiirkiye’de %30 oraniyla en yaygin goriilen
miisteri tipi markalarim aldatmayan miisterilerdir. Bu gruptaki miisteriler markalarina

sadik kalmaktadirlar.

Bu sonug, Tiirkiye’deki firmalar agisindan olduk¢a degerlidir. Ciinkii bu demektir ki,
Tiirk miisterileri gilivenebilecekleri ve devamli iliski halinde olabilecekleri markay1
aramaktadirlar. Bu da sadakat ile ilgili yapilan g¢alismalarin olumlu sonug¢ verme

egiliminin yliksek oldugunun bir gdstergesi olarak kabul edilebilir.

Buradan, bizim g¢aligmamizin temel amacini olusturan memnuniyet oncelikli sadakat
saglama konusunun, sadece bugiine yonelik getirisi olan bir ¢alisma degil, miisterinin
sadik kaldigi/kalacagr stlirenin tamamina yonelik bir yatirnm olmas1 yoniini
degerlendirirsek, Tirkiye i¢in bu g¢alisma biiyiik bir yatirnmin tetikleyicisi olabilecek
niteliktedir.

13



Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir mal veya hizmetten kiside meydana getirdigi tatmin

diizeyinin yliksekligidir. Miisteri memnuniyetiyle birlikte sadik miisteriler dogmaktadir.

LPSOS [15] tarafindan 2008 yilinda yapilan bir arastirmaya gore miisterilerin

» %16’ s1 hizli cevap verilmesinden
» %20’ si promosyon, indirim gibi hediye kapsaminda sunulan hizmetlerden

» %12’ si memnun olunmayan {riiniin degistirilmesinden, yenilenmesinden veya

para iadesinin yapilmasindan

» %24’ i ise personelin giiler yiizlii ve iyi muamelesinden memnun olmaktadirlar

lyi muamele
%24

Sekil 2.5 Misterilerin memnun oldugu davraniglar [15]

Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti, bir adim sonrasinda miisteri sadakati kavramin1 dogurmaktadir.
Oliver’a [16] gore sadakat, en st diizey tatmin olmusluk demektir. Singh and
Sirdeshmukh [17] sadakatin temel onceliklerini tatmin, giiven ve algilanan deger olarak
tanimlamugtir. Kramer’e [18] gore de ne kadar miisteri memnuniyeti o kadar diisiik
islem maliyeti ve o kadar yiiksek sadakat demektir. Sirdeshmukh vd. [19] ise, bir
havayolu tarafindan miisteriye sunulan deger artarsa bunun sonrasinda Sadakatin

gelecegini sdylemislerdir.
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Bu ii¢ oOnciiliin kendi i¢inde birbirleriyle de iligkisi vardir. Buna gore algilanan deger
arttika sadakat de artar. Algilanan degerin 6nkosulu ise giivendir. Onceki ¢alismalar

memnuniyetin, giivenin 6n kosulu oldugunu gostermistir [20].

Hizmet pazarlamasi literatiirinde miisteri sadakati, son donemlerde donemle {izerinde
durulan konulardan biridir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi yeni misterilere
yapilacak olan pazarlama masraflar1 yerine sadik miisterilerin pozitif diisiince ve

tavsiyeleri yoluyla yeni miisteri kazanmanin daha avantajli olmasidir [21].

Cronin ve Steven [22] tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari, Butcher vd.’nin [23]
arastirmalarindaki sonuglara benzer sonuglar ortaya g¢ikarmis ve hizmet kalitesinin

memnuniyet araciligi ile tekrar satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.

2.1.4 CRM Siireci (CRM Evreleri)

Isletmelerin CRM uygulamalarini hayata gegirebilmeleri igin ge¢meleri gereken evreler

su sekilde tanimlanmustir [8].

Miisteri Secimi ve Miisteri Edinme

En karli miisteriler belirlenmelidir.

Miisteri Koruma

Miisteri memnuniyeti ve sadakati saglanmalidir. Tiiketiciler ile iligskiler ne kadar

gelistirilirse miisteri sadakati de o dlgiide olacaktir.

Miisteri Derinlestirme

Isletmeler ¢ok boyutlu diisinmeli ve calismali. Miisteri sadakatini karliligim1 korumali

ve miisteri harcamalarindaki pay: yilikseltmelidir.
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CRM’ in evreleri sematik olarak su sekilde gosterilebilir;
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2.1.5 CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) Sistemleri

Son yillarda CRM’in sirketler tarafindan benimsenme oraninin artmasiyla birlikte

piyasaya ¢ok sayida CRM programi siiriilmiistiir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:

» SAP CRM

SAP CRM Pazarlama modiilii Pazarlama Kaynaklarinin Yonetimi, Marka YOnetimi,
Segmentasyon, Kampanya Yonetimi, Aday Miisteri YoOnetimi, Ticari Promosyon
Yonetimi ve Pazarlama Analizi fonksiyonlarini; Satis Modilii Aktivite, Firsat, Teklif,
Siparis, Sozlesme gibi satis islevleri ile E-Ticaret, Etkilesim Merkezi, Kanal Yonetimi
fonksiyonlarini; Servis Modiilii ise sektor gozetmeksizin Kurulum Yonetimi, Garanti
Yonetimi, Servis Soézlesmeleri, Hizmet Siparisi Yonetimi, Sikdyet ve lade Y&netimi,
Kaynak Planlama gibi Servis islevlerinin yan1 sira, E-Servis, Kanal Y6netimi ve Mobil

Uygulama fonksiyonlarini yerine getiren bir miisteri iligkileri yonetimi uygulamasidir.

» ORACLE CRM

Siebel CRM ve Oracle CRM on Demand olmak {izere iki tane misteri iliskileri
yonetimi iriinii vardir. Uriinler 20’ den fazla sektdre uyarlanabilecek sekilde

tasarlanmistir.

» NETSIS CRM

Tirk firmasidir. Analitik ve stratejik karar alma sistemini destekleyen yapida ¢oziimler

sunmaktadir.

» CRANE FF:

Tiirk kokenli bir firmadir. Crane FF havayollarinin miisteri yonetimi programi olmak
tizere tasarlanmis Ozel bir triindiir. Hali hazirda Tirk HavaYollari’nda da CRM
program olarak Crane kullanilmaktadir. Crane ile miisteri sikayetleri toplanmakta, sik
ucan programi ve sadakat saglama amagli daha bir¢cok islem bu program ile

yiirtitiilmektedir.

17



»DELOITTE CRM

Deloitte CRM hizmetleri, pazarlama, satig, miisteri ya da c¢alisan hizmetleri siireglerini
dontistiirmede kullanilan teknolojiler ile, miisteri iletisim yonetimi, miisteri iliskileri
optimizasyonu, ¢ok kanalli pazarlama, ortak iliski yonetimi, is giicii yOnetimi ve
benzeri pek ¢ok alanda miisteri iliskilerinin yonetilmesine yardimci olmaktadir.
Bunlarin disinda Microsoft Dynamics CRM, Aplicor, CDC Software-CRM, Netsuite
CRM, Surado CRM, Infor CRM Epiphany, b2bCRM, EBSuite CRM, Power Suite,
Synergy, Kepler, Maximizer CRM, Oncontract CRM, Sage CRM, Soffront CRM,
SugarCRM Suite, SYSPRO CRM, LOGIX CRM, Deltek CRM, Clientele CRM, Onyx
Adaptive CRM, Exactus CRM, Metrix gibi daha birgok CRM iiriinii bulunmaktadir.

2.2 Hizmet Kalitesi

2.2.1 Hizmet Kavrami

Fiziksel mallardan hayli farkli olmalari nedeniyle hizmetlerin tanimlanmasi daha

zordur. Amerikan pazarlama dernegine gore hizmet su sekilde tanimlanabilir [24]:

“Hizmetler; soyut (elle tutulamayan, gozle goriilemeyen) mallardir, en azindan genis
Olclide Oyledir. Eger tamamen soyut iseler, iireticiden tiiketiciye direkt olarak miibadele
edilirler; tasmamazlar, depolanamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir
niteliktedirler. Hizmet seklindeki mallarin tanimlanmasi c¢ogunlukla zordur; ¢iinkii
meydana getirilmeleri, satin alinmalari ve tiiketilmeleri eszamanlidir. Onlar, birbirinden
ayrilmaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar: ¢cogu kez 6nemli bir bigimde tiiketici
katilimini kapsarlar ve miilkiyetin (sahipligin) devredilmesi anlaminda satilmazlar ve

miilkiyet haklar1 yoktur”.

Dinger’e [25] gore hizmet, “pazara sunulan veya mallarin satisina bagli olarak saglanan
faaliyet, fayda ya da doyumlardir” seklinde tanimlanmaktadir. Goetsch ve Stanley’e

[26] gore ise hizmet, “baska birisi igin ig icra etmektir”.
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2.2.2 Hizmet Kavram Ozellikleri

Hizmetin elle tutulur olmayan dogasindan 6tiirii verimliligi ve etkinligi 6lgmek zordur
ancak hizmet kavrami farkli sekillerde tanimlanabilir. Bu da hizmet kavraminin
Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler Agay vd. [27] tarafindan bildirildigine
gore su sekildedir:

Erisilebilirlik
Miisterinin satict ile temas kurabilme derecesini belirler. Bu kriter miisteri ile iliski

kurma kolayligini ve yaklasilabilirlik 6l¢iisiini igerir.

Tepkisellik

Saticinin miisteriye tepki gOsterme derecesini belirler. Calisanlarin hizmeti vermeye

istekli ve hazir olmalariin 6l¢iisiinii agiklar.

Zamanhhk

Isin, miisterinin tanmimladig1 ve bekledigi zaman cercevesinde tamamlanma derecesini

gostermektedir.

Tamhk

Isin/Hizmetin biitiiniiniin tamamlanma derecesini agiklar.

Dogruluk

Hizmetin is gereklerine uygun olarak gergeklestirilme derecesini agiklar. Ongoriilen

fonksiyonlarin hassasiyetle gerceklestirilme derecesini belirler.

Profesyonellik

Saticinin miisteri ile ¢alisirken gosterdigi davranisin profesyonellik derecesini aciklar.
Kibarlik, saygi, giiler yiiz, miisteriyi dikkate alma, i¢ten davranma, kolaylik gosterme,
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isine sahip olma, isine saygi gdsterme ve benzeri tutum ve davraniglar profesyonellik

olarak tanimlanabilir.

Giivenilirlik

Inanilirhik ve diiriistliik 6zelliklerini agiklamaktadir. Bu kriter miisterinin en cok
ilgilendigi seylere ictenlikle sahip olmayi icerir Sirketin imajiyla eylemlerinin uyumlu
olmasi, sirketin soOyledikleri ile yaptiklarinin uyumu bu kriter ¢ergevesinde

degerlendirilir.

Giivenlik

Riskten, tehlikeden ve kuskudan uzak olma derecesini belirler. Bu kriteri soyle

orneklendirebiliriz.

o Fiziksel giivenlik (otomatik para ¢cekme makinelerinde soyulma tehlikesi var

mi?)
e Parasal giivenlik ( firma benim hisse senetlerimin nerede oldugunu biliyor mu? )

e Gizlilik ( firmayla olan iliskilerim bize 6zel mi? )

Anlasilabilirlik

Uretilen hizmetin ve miisterinin anlasilmas1 ve algilanmasi i¢in gdsterilen ¢abanin
derecesini agiklar. Bu kriter, misterileri anlayacaklar1 bir dilden konusarak
bilgilendirmek ve onlar1 dinlemek anlamima gelmektedir. Bu kurumun kullandig: dili
degisik miisterilere gore ayarlamasi anlamina da gelebilir. Karmasiklik ve igerik
derecesini iyi egitimli bir miisteriye kars1 arttirmak veya yeni ve deneyimsiz bir miisteri

icin daha basit ifadeler kullanmak bu kriter kapsaminda degerlendirilir.

Siireklilik

Degisik nedenlerle olusan yanlis algilamalarin ve hatalarin bulunmasi, belirlenmesi ve
ortadan kaldirilarak diizeltilmesi i¢in harcanan c¢abasinin derecesini agiklar. Hig

kuskusuz bu kriter miisterinin algilanmasi i¢in gdsterilen ¢alismalar ile ilintilidir. Ancak
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burada esas Onemli nokta, miisterinin anlasilabilmesi icin tiim gergekler yerine
getirilirse bile olusabilecek hatanin hizla algilanarak yok edilmesi; hatta bu hatadan

olumlu yonde yararlanabilecek yaratiliciligin gosterilmesidir.

Esneklik

Misteri beklentilerinin, igin / hizmetin O6zelliklerinin degismesi durumunda yeni
kosullara uyum gostermenin derecesini agiklar. Beklentiler miisteriden miisteriye farkli
olacaktir. Ya da aym miisterinin degisik zamanlardaki beklentileri farklilik
gosterecektir.  Bu degisiklikler ¢cok hizli ve ¢ok kisa zaman araliklarinda ortaya
cikabilir. Tim bu durumlarin algilanmast ve misteriyi tatmin edecek tepkinin

olusturulmasi gerekecektir.

Ortam

Hizmetin olusturdugu ortamin psikolojik ve sosyal durumunu agiklamaktadir.
Calisanlarin birbirleri ile olan iligkilerinin niteligi ve diizeyi, birbirlerine gosterdikleri
davranigin 6zellikleri ve bunun sonucunda olusan orgiitsel kimlik bu kriter gergevesinde

degerlendirilmektedir.

GoOriinim

Hizmetin olusturuldugu ortama iligkin fiziksel goriinlim durumunu agiklamaktadir ve

asagidaki kriterler cercevesinde degerlendirilmektedir:

e Fiziksel donanim

e Personelin gériiniimii

e Hizmeti vermede kullanilan ara¢ ve gerecler

e Banka kartlar1 veya teminat mektuplar1 gibi hizmeti temsil eden fiziksel nesneler

e Hizmet tesisindeki diger miisterilerin goriiniimii
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2.2.3 Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmet pazarlamasina olan ilgi ve aragtirmalarin ¢ogu mevcut fiziksel mal ve
hizmetlerin arasindaki farkliliklara odaklanmaktadir. Bu ¢abalarin sonucunda hizmetleri
diizenlemek i¢in hizmetlerin ortak 6zelliklerine, farkli bakis acilarina ve kriterlere gore

yapilan  birgok smiflandirma  yapilmistir. Bu  smiflandirmalar  su  sekilde
bagliklandirilabilir [28]:

Pazarlama Amaclar1 Bakimindan

Destekleyici Hizmetler: Malin ya da hizmetin pazarlanmasini kolaylastiran, esas mala
rekabet Ustiinliigli kazandirmak ve pazari gelistirmek i¢in malla birlikte sunulan,
destekleyici hizmetlerdir. Hizmet bilesenleri iiretim mallart i¢in art1 bir deger katmasi
ile anlamli bir 6neme sahiptir [29]. Satilan mala iliskin garantiler, malin montaj ve

tasinma hizmetleri vb.

Dogrudan Hizmetler: Dogrudan hizmet olarak tiiketiciler ya da diger alicilar
tarafindan satin almip kullanilan, herhangi bir fiziksel {iriinle iliskisi olmadan
pazarlanabilen saf hizmetlerdir. Bankacilik, sigorta hizmetleri, bakim hizmetleri,

ulastirma, muhasebe, giivenlik, seyahat rezervasyonu gibi hizmetler bu gruptadir.

Hizmetlerin Hedefleri Bakimindan

Tiiketici Hizmetleri: Tiiketicilerin nihai hizmet taleplerini karsilayan, yasam kalitesini
arttirmak i¢in bireylere saglanan sosyal ve kisisel hizmetlerdir. Saglik, avukatlik,

kuafor, giizellik bakimi gibi hizmetler bu gruba girer.

Endiistri Hizmetleri: Hizmet kullanicisinin yine bir isletme oldugu bu hizmetler,
isletmenin faaliyetinde kullandig1 ya da destek aldig1 temel ya da yardimer hizmetlerdir.
Gerek imalat gerekse hizmet iireten bir¢ok isletme bu hizmetlere ihtiya¢ duymaktadir.
Muhasebe hizmetleri, bankacilik hizmetleri, temizlik hizmetleri bu gruba 6rnek olarak

verilebilir.
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Kar Amach Olup Olmamasina Gore

Kir Amach Sunulan Hizmetler: Bu grup hizmetler, hizmet sunumu sonrasinda

maliyetleri karsilayacak ve gelir saglayacak belirli bir fiyat talep edilen hizmetlerdir.

Kar Amach Sunulmayan Hizmetler: Toplumsal yasami desteklemek ve gelistirmek,
sosyal fayda saglamak, dayanisma ve yardimlasma gibi amagclarla organize edilmis
hizmetlerdir. Saglik hizmetleri (aile planlamasi, koruyucu saglik hizmetleri), egitim

hizmetleri, kiiltiirel hizmetler, yardimlasma dernekleri bu hizmetlere drnek olabilir.

Uretim Teknolojisine Gore

Insana Dayah Hizmetler: Avukatlik, cocuk ve yaslh bakimi, kapicilik gibi hizmetin

hizmeti sunanla ayrilmazliginin ve ilgi baginin yiiksek oldugu hizmetler bu gruba girer.

Teknolojiye Dayal Hizmetler: Hizmetin asil “pazarlanan nesne”, mamullerin de onu
destekleyici bir rol oynadigir hizmetler grubudur. Burada roller ilk gruptakinin tam
tersine donmus bir durumu gosterir. Otomatik satis yapan mesrubat makinesi, oto
yikama makinesi, kuru temizleme, otobiis ve havayolu ile seyahat gibi bu tiir

hizmetlerde hizmetin yapilmasinda kullanilan alet ve cihazlar ¢ok 6nemlidir.

Uriine Dayali Hizmetler: Mamulle birlikte onun tamamlayicisi, iiriiniin performansini
arttirict nitelikte veya rekabet avantaji saglayici ek unsurlari olarak tiiketiciye sunulan

garantiler, bakim-tamir, yedek parca, montaj vb. hizmetlerdir.

Miisteriyle Iliski Derecesine Gore

Kuvvetli iliski: Hizmetin sunumu sirasinda hizmeti alan ile yakin iliski gerektiren
hizmetlerdir. Konaklama, saglik hizmetleri ve hava yolu tasimaciligmin 6rnek
verilebilecegi hizmetlerin sunumunda miisterinin istek ve beklentileri ¢ok daha fazla

Onemlidir.
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Zayif Tliski: Posta ve kargo hizmetleri, bakim ve tamirat hizmetleri bu gruba
girmektedir. Hizmetin sunumu sirasinda hizmeti alan ile devamli ve yogun iligki s6z

konusu degildir.

Hizmet Sunanin Nitelikleri A¢isindan

Nitelikli/Profesyonel: Hizmeti sunanin hizmet ile ilgili egitime ve yetkinlik diizeyine
sahip olmas1 gereken bu grup hizmetlerde, hizmetin kalitesi hizmet sunanin niteliginden
etkilenmektedir. Ornek olarak avukatlik, saglik hizmetleri, muhasebe hizmetleri

verilebilir.

Nitelikli/Profesyonel Olmayan: Bu grup hizmetlerde hizmeti sunanin egitim diizeyi ve
yetkinligi ¢ok fazla belirleyici degildir. Ev hizmetleri, temizlik hizmetleri, toplu tagima

bu gruba girmektedir.

2.2.4 Hizmet Kalitesi Kavram

Crosby [30], kaliteyi ihtiyaglara uygunluk olarak tanimlamistir. Grénroos [31] hizmet
kalitesinde miisteri algisinin teknik kalite ve fonksiyonel kalite olarak ikiye bdliinmesini
onermistir. Teknik kalite, miisterinin saticidan aldig1 ana triinlerin kalitesine yonelikken
fonksiyonel kalite, miisterinin hizmet kalitesi deneyimlerini yansitan hizmet alim
prosesleriyle ilgilenir. Parasuraman vd. [32], [33] kalitenin miisteri tarafindan
tanimlandigini, algilanan kalitenin ise miisteri beklentileri ve algilar1 arasindaki farkin

yon ve derecesi olarak tanimlanmasini sunmuslardir.

Bir bagka tanmima gore ise, bireylerin ihtiyaglarinin karsilandigi, kendilerini
gergeklestirdikleri, iletisimin rahatlikla kuruldugu yeni yonetim anlayigina toplam kalite

yonetimi denmektedir [34].

Hizmet sektoriiniin lilke ekonomisi ve yasam standardi agisindan artan 6nemi, hizmet

sektoriinde verimlilik, pazarlama ve kalite uygulamalarinin giincellik kazanmasina

24



neden olmustur. Uretim isletmeleri igin gelistirilen kalite ilke ve uygulamalari, hizmet
isletmeleri i¢in bir model olusturmus, buna bagli olarak son yillarda hizmet
isletmelerinde kalitenin tanimlanmasi, Ol¢lilmesi ve degerlendirilmesine ydnelik

arastirmalar hizla artmistir [35].

2.2.5 Hizmet Kalitesini Ol¢meye yarayan Modeller

Literatiirde yer alan ve hizmet kalitesini Olgmeye yarayan modellerden bazilari

asagidaki gibidir [27].

Gronroos’ un Miisteri Algis1 Modeli

Hizmet kalitesi konusunda ilk ortaya atilan modellerden birisi Gronroos [31] tarafindan
gelistirilmistir. Bu model hizmet kalitesini miisterinin bekledigi hizmet ile aldig
(tecriibe ettigi veya algiladigi) hizmet arasindaki iliskiye baglamaktadir. Yani model,
merkeze misteri algisini yerlestirmekte ve tiiketicinin hizmetten bekledikleri ile
deneyimleri arasinda olumlu bir iligki oldugunu varsaymaktadir. Bu noktada beklenen
ve alinan hizmet kalitesi iki temel kalite boyutuna bagli olarak modellenmistir. Bunlar

Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite boyutlaridir.
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Sekil 2.7 Gronroos’un miisteri algist modeli
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4Q Modeli

Modelin amaci hizmet saglayicilarinin kaliteye duygusal bir yaklasimla bakmalarini
saglamaktir. Modele adin1 veren 4Q; Dizayn Kalitesi, Uretim Kalitesi, Dagitim Kalitesi,

Mliskisel Kalitedir.

Entegre Model

Gronroos [31] yukaridaki iki modeli birlestirmistir. Baz1 6zel asamalardaki sirketlerin
kalitenin degerlendirilmesi i¢in uygundur. Her iki modelin de duygusal bir bakis agis1
vardir ve miisterilerce algilanan kalitenin kritik oldugunu vurgular. Aralarindaki fark ise
ilk model miisterinin neyi ve nasil aldigina dayanirken 4Q modeli kalitenin kaynaklarini
isaret etmesidir. Bu modelleri birlestirmek i¢in bir neden 4Q’nun bir imalat sirketinde
olusurken digerinin hizmet arasgtirmalarindan olusmasidir. Fakat bircok sirket islerinde
her iki hizmeti de kullanirlar. Bu da sirketlere, hizmet kalitesi i¢in entegre bir
yaklagimin gerekli oldugunu anlatmaktadirlar. Model sonucunda hizmet ve iiriin
kalitesini kapsayan bir giiclin yapist ortaya ¢ikmaktadir ve bununla birlikte ¢calismalar,
ag yapilari, proje organizasyonlart devamli sekilde olusmaktadir. Orta biiytikliikteki
organizasyonda, mal ve hizmet {iiretimi arasindaki ara ylizii ve ortak c¢ergeveyi

olusturabilmek kalite i¢in dnemlidir.

SERVQUAL Modeli

Bu yontemler igerisinde en ¢ok kullanilan ve kabul goéreni olan ve bu ¢alismada da
kullanilan yontem SERVQUAL metodudur. SERVQUAL metodu, miisterilerin
beklentileriyle algilar1 arasindaki bosluga odaklanmaktadir. Bir sonraki boliimde detayli

olarak incelenecektir.

Yukarida anlatilan modellere ek olarak, literatiirde hizmet kalitesinin 6l¢iimiine yonelik
Toplam Kalite Endeksi Yontemi, Servperf, Kritik Olaylar yontemi, Hizmet
Barometresi, Benchmarking, Grup Miilakat yontemi... ¢ibi birgok yontem

bulunmaktadir.
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BOLUM 3

SERVQUAL METODU ve LITERATURDE HAVAYOLU
UYGULAMALARI

3.1 SERVQUAL Metodu

SERVOUAL, 1983-1990 yillar1 arasinda hizmet kalitesini belli standartlar kapsaminda
Olcebilmek amaciyla Amerika'da gelistirilmistir. SERVOUAL, hizmet kalitesi
literatiirinde bulunan en kapsamli c¢aligmalardan biridir. Parasuraman vd. [36],
gelistirdikleri yontemin evrensel olarak gegerli oldugunu ve kiiciik degisikliklerle her
sektore uygulanabilecegini ¢iinkili en temel hizmet kalitesi boyutlarini tanimladiginm

iddia etmislerdir. Gelistirdikleri modele gore SERVQUAL ii¢ boliimden olugsmaktadir.

3.2 SERVQUAL Yapisi

Birinci Boliim

Miisterilerin sunulan hizmetle ilgili beklentilerini 6lgen 22 adet soru yer almaktadir.
Ikinci Boliim

Ayni 22 soruyla miisterinin algis1 6l¢iilmektedir.

Uciincii Boliim

Yas, cinsiyet, uyruk... vb. gibi demografik sorulardan olugmaktadir.
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Sunulan hizmetin kalitesini detayli bir bicimde Ol¢ebilmek ve miisteri beklentilerini
belirleyebilmek amaciyla likert 6lgegi gelistirmiglerdir. Yukarida bahsedilen 22 adet,
beklenti ve algi Olgmeye yarayan soruya miisterilerin “tamamen katiliyorum” ile
“kesinlikle katilmiyorum” arasinda degisen yedili Likert Ol¢egini kullanarak cevap

vermeleri beklenmektedir.

Parasuraman vd. [37] tarafindan hizmet kalitesini tanimlamak ve 6l¢iimlemek amaciyla
yapilan ¢alisma, yoneticilerle goriismelere ve kredi kartlari, bankacilik, komisyonculuk,
ve tamir hizmetlerinden olusan dort sektoriin tiiketicileriyle yiiriitiilen on iki grup

tartismasina dayanmaktadir.

Bu c¢alismalar sonucunda hizmet kalitesini belirleyen on boyut belirlenmistir. Daha
sonra uygulanan faktor analizi neticesinde ayni baslik altinda toplanabilecek olan
boyutlar1 tek baglikta isimlendirerek on boyutu bes boyuta indirgemislerdir. Buna
dayanarak da SERVQUAL adini verdikleri bir hizmet kalite 6l¢iim araci olan anketi
gelistirmislerdir. Ankette yer alan bu bes boyut sOyledir: fiziki goriiniim, giivenirlik,
heveslilik, duyarlilik ve yeterlilik.

> TFiziksel Ozellikler (Tangibles)

Sirketin hizmet sunmadaki fiziksel olanaklar, ara¢ gere¢ ve personelin
gorliniisiidiir. Havayolu sirketleri (Spesifikte Tirk Hava Yollar1) igin
diisiiniildiiginde bu boyut ugagin yeniligi, tuvaletlerinin temizligi, koltuklarin
temizligi, kulakliklarin her ugus icin yenileniyor olmasi, personelin el, yiiz

kiyafetlerinin temizligi gibi 6zellikleri ihtiva etmektedir.

» Giivenilirlik (Reliability)

S6z verilen hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirebilme yetenegidir.
Kerlinger’e [38] gore ise giivenilirlik, bir Olglim aletinde goreli hatalarin
olmayisidir. Havayolu sirketleri agisindan bu boyut, ucuslarin belirlenmis olan

tarifelere uygun olarak zamaninda inmeleri ve kalkmalari, bilet satma
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asamasinda vadedilen hizmetlerin ugus sirasinda yerine getirilmesi; mesela
internet tizerinden biletini satin alirken kocher yemek tercihi belirten bir yahudi
miisteriye ucus sirasinda kocher yemegin ikrami gibi giliven verici tecriibeler

yasatilmasidir.

» Heveslilik (Responsiveness)

Miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir sekilde verilmesini ifade
etmektedir. Bu boyut havayolu personelinin yolculara hizmet verirken islerine
ne derece kendilerini verdikleri, islerini severek yapip yapmadiklari ve yolculara
yardim etmeye ne derce goniilleri olduklarina iliskin yolcularin algilamalar1 ile
ilgilidir. Tiirk Hava Yollari’nda Miisteri Iligkileri Miidiirliigiince kullanilmakta
olan “Crane Customer” isimli CRM programinda bu boyuta iliskin ¢alismalar
yapilmaktadir. Programla personele yonelik sikayetler, kisi bazh raporlanmakta
ve bir dahaki sefere miisterinin ihtiyacinin hizli ve eksiksiz bir sekilde

karsilanmasi i¢in ilgili uyarilar yapilmaktadir.

» Giiven (Assurance)

Calisanlarin  bilgili ve nazik olmasi ve miisterilerde giiven duygusu
uyandirabilme becerileri. Havayolu sektorii agisindan pilotlarin egitimli oluslari,
gecmiste o havayoluna ait meydana gelmis ugak kazalarinin olmamasi veya ¢ok
az olmasi, yabancit bir miisteri i¢in yolcuyla ayni dili konusan kabin
personelinin bulunmasi ve bu sayede yolcunun isteklerinin kolayca anlasilip

hizli cevaplanabilme imkaninin olmasi bu boyuta 6rnek olarak verilebilir.

» Empati (Empathy)

Sirketin kendisini miisterinin yerine koymasi, miisterilere Kisisel ilgi
gosterilmesi. Havayolu personelinin yolcularin sikdyetlerini dinlemesi ve s6z
konusu sorunlarin giderilmesi i¢in gerekli aksiyonlari almasi veya alinmasini

saglamasi havayolu a¢isindan bu boyuta 6rnek olabilir.
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3.3 Bosluklar (Gaps) Modeli

Miisterinin beklentisiyle algisinin arasinda fark olmasi durumunda bosluklar ortaya
cikar. Sekil 3.1°de goriildiigii tizere hizmet Kalitesi agisindan tanimli toplam bes adet
bosluk mevcuttur. Bunlarda ilk dordii arka planda ger¢eklesen hizmetlerdeki bosluklar,
besincisi ise miisteri ile yiiz ylize olan hizmetteki bosluktur. Genelde besinci bosluk, ilk

dort bosluk neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak bazi durumlarda ilk dort asama ne kadar miikemmel olursa olsun, sunum
anindaki hatalardan 6tiiri son asamada bosluk olusabilmekte veya ilk dort asama kotii
olmasina ragmen son asamada dogru yaklasimla miisteriyi memnun edebilecek bir

sunum yapmak miimkiin olabilmektedir.

Onemli olan tam da hizmetin miisteriye dokundugu andir. Yani 6ncesinde ne yasanirsa
yasansin, miisteriye sunulan hizmetin memnun edici olmasi asil olandir. Iste

SERVQUAL de bu yaklasimdadir ve amaci besinci boslugun kapatilmasidir.

MUSTERI

Kulaktan kulaga Kigisel Gecmiy
iletizim gereksinimler deneyimler

h 4

Beklenen hizmet

A F Y

Bozluk E'

v

Algilanan hizmet

HIZMETI
SUNAN . _ | MUsterilerle dip

Hizmet sunumu S
ilizki

LI | 3
Bogluk 3!

\J

Bojluk 1 '

Hizmet kalitesi dzellikleri

* h

Bozluk 2

Muster beklentilerine yonelik
yonetim algilamalan

Sekil 3.1 Bosluklar Modeli [37]
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Bosluk 1: Miisteri Beklentilerinin Bilinmemesi

Birinci bosluk miisteri beklentileri ile yonetimin miisteri beklentilerinin en olduguna
iliskin algis1 arasindaki farktan olusur. Birinci boslugun olugsmasina sebebiyet veren ii¢

kavramsal faktor:

1. Pazarlama arastirmalarinin yetersizligi (zayif pazarlama arastirmasi, arastirma
sonuclarinin uygun kullanilmasina, yonetim ve miisteriler arasinda zayif
iletisim)

2. Servis sunan personel ile yonetim arasinda zayif iletisimin olmasi

3. Yonetim kademelerinin fazlaligi [37], [39].

Havayolu ag¢isindan yolcunun hizmet beklentisine iligkin hi¢ bir 6n ¢alisma yapilmamis
olmasi veya yapilan calismalarin sonuglarinin calisanlarla paylasilmamasi, eldeki
sonuglarin arsivlerde g¢iirimeye mahkiim edilmesi bu boslugun meydana geliginin

tetikleyicisi olabilir.

Bosluk 2: Farkl Servis Kalitesi Standartlar

Bosluk iki, miisterilerin beklentilerine iliskin yoneticilerin diisiindiikleri ile servis
sunumuna yonelik koyduklar1 standartlar arasindaki farktir. Bu bosluga yol acan dort

faktor:

1. Servis kalitesine yonelik uygun olmayan vaatler
2. Mevcut kaliteyi iyilestirmeye yonelik yonetimde isteksizlik
3. Gorev standartlarinda yetersizlik

4. Hedeflerin net bir sekilde belirlenmemesidir [37], [40].

Havayolu sektoriinde, bir firmanin diinya standartlarinin ¢ok gerisinde olmasina ragmen
kendi tlkesindeki firmalar icerisinde daha 1yi olmasi, bu yiizden de herhangi bir

tyilestirme ¢alismasina ihtiya¢ duymamasi bu boslugun sebeplerinden biri olabilir.

31



Bosluk 3: Servis Performansi Farki

Uglincii  bosluk, sunumu oOngoriillen servis ile sunulan ger¢ek servis arasindaki

uyusmazliktir. Bu bosluga sebebiyet veren yedi faktor:

1. Calisanlarin belirlenen servis diizeyinde servis sunamamalari ya da sunmaya

isteksiz olmalar1

2. Gorevlerde belirsizlik

3. Gorevlerin ¢elismesi

4. Gorevli-is arasindaki zayif uyum

5. Teknoloji is arasindaki zayif uyum

6. Uygun olmayan gozetim-kontrol ¢aligmalari

7. Takim ¢aligmasinin yetersizligidir [37]

Bosluk 4: Verilen Sozlerle Sunumun Uyusmamasi

Bosluk dort, servis sunumuna iliskin verilen sozler ile gercek servis sunumu arasindaki

farktir.

1. Faaliyetler, pazarlama ve insan kaynaklar1 arasinda oldugu kadar boliimler/subeler

arasinda yetersiz iletisim (yatay iletisim eksikligi)

2. Konusmalarda asir1 sozler verilmesidir ([37], [39]).

Havayolu firmalar1 i¢in, son zamanlarda kurulan bir¢ok diisiik fiyatli havayolu sirketiyle
rekabet edebilmek adina miisterilere tutulamayacak sozler verilmesi bu boslugun ortaya
cikmasinda tetikleyici unsurlara Ornek olarak verilebilir. Bu bosluga sebep olan iki

faktor:
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Bosluk 5: Beklenen Servis Algilanan Servis Farka:

Miisteriye hizmetin sunulmasi sirasindaki mevcut eksiklikler veya hatalar bu boslugu
olusturmaktadir. ilk dort bosluk, besinci boslugun ortaya cikmasma neden olur.
Bosluklarin olusabilecegi s6z konusu durumlarin 6nceden tespit edilmesi halinde

misteriye daha kaliteli hizmet sunmak miimkiin olacaktir.

3.4 Arastirma Metodolojisi

Hizmet kalitesi “Istek veya beklentileri ile algiladiklari arasindaki farklilik 6lgiisii’’

seklinde tanimlanmustir ([32], [41]).
Yani;
SERVQUAL skoru (SS)= Algt Skoru (A) - Beklenti Skoru (B)
Hizmet kalitesi = Algilanan hizmet — Beklenen hizmet
Hizmet kalitesi dl¢limii sonucunda {i¢ durum ortaya ¢ikar;
1) Beklenen Hizmet > Algilanan Hizmet=> Diisiik Kalite
2) Beklenen Hizmet < Algilanan Hizmet => Yiiksek Kalite

3) Beklenen Hizmet = Algilanan Hizmet => Dogru Kalite

Yiiksek kalite durumu: Miisterinin beklentilerinin diisiik, algilamasinin ytiksek oldugu
zaman karsimiza ¢ikar. Yiiksek kalite istenilen bir durumdur ancak miisteri bir sonraki

gelisine daha yiiksek bir kalite isteyecektir.

Dogru kalite durumu: Misteri beklentilerinin tam olarak karsilandigt zaman
gerceklesir. Burada 6nemli olan; esitlik s6z konusu oldugu i¢in, yiiksek beklentilerden
yiiksek algilamaya doniisiimde siirekliligin saglanmasidir. Siireklilik saglanamazsa,
diisiik kalite gergeklesecek ve miisteri memnuniyetsizligi olusacaktir. Miisterilerin
beklenti ve algilamalarinin da diisiik oldugu durum da s6z konusu olabilir. Bu
istenmeyen bir durumdur. Miisterinin hizmet beklentisi diisiik oldugundan nasilsa diisiik

kalitede hizmet olacag1 yoniinde diisiincesi oldugundan algilamasi da diisiik olacaktir.
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Diisiik kalite durumu: Miisteri beklentilerinin yiiksek, algilamalarmin ise diisiik
olmasit durumudur. Miisteri beklentileri karsilanamamistir. Bu durum miisteri

memnuniyetsizligini yaratir [42].

Data toplama yontemi
Veriler, secilmis bir drneklem {izerine uygulanan anketler aracilig: ile toplanarak elde

edilir.

Orneklem secimi

Analiz edilen hizmetten etkilenen bir kitle 6rneklem olarak secilir.

Giivenilirlik
Genel olarak, Alpha katsayis1 1’e ne kadar yakinsa gelistirilen test de o kadar
giivenilirdir ([42], [43]).

Gegerlilik
Faktor analizi icin Orneklem biiyikligi 100 yetersiz, 300 idare eder, 1000

miikemmeldir [44].

3.5 Havayolu Sektoriinde Yapilmis SERVQUAL Uygulamalar

Havayolu sektoriinde hizmet kalitesini Olgiimiine yonelik ¢ok sayida makale
yayimlanmis ve bu makalelerin her birinde ihtiyaca gore yaklasimlarda bulunulmustur.
Havayolu hizmet kalitesinin SERVQUAL ile 6l¢iimiinii alan calismalardan bazilari

asagida sunulmustur:
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3.5.1 Tayvan Hava Yollarr’ndan Bir Uygulama

Chang ve Yeh [45] tarafindan Tayvan’da i¢ hat miisterilerinin memnuniyetini 6lgmek
amaciyla SERVQUAL metotlu bir ¢alisma yapilmistir. Anketleri dagitmak tizere glinde
60 kadar ugusun gergeklestirildigi ve 4 havayolu sirketi tarafindan kullanilan Tayvan’in
en yogun hatt1 secilmistir. Anket bir ayr askin silireyle sabahlari ve 6glenleri

uygulanmigtir.

Calismada oOncelikle uygun servis kalitesi kriterlerinin neler oldugu belirlenmistir.
Calismada ugus konforu, havayolu caliganlari, hizmet giivenilirligi, hizmet uygunlugu,
olumsuz durumlardaki yaklasim olmak iizere 5 boyut kullanilmig. Toplam 15 maddenin
degerlendirilmesi  yapilmis. Her bir miisteriden sorular1 0-10 aralifinda
agirliklandirmasi istenmistir. Bu Olgekte 0 en diisilk 6nemi, 10 ise en yliksek Onemi

ifade etmektedir.

Problem cok kriterli fuzzy model olarak tasarlanmis. Yapilan calismada sonuclar fuzzy
seti olarak sunulmustur. Sonuglarin hesaplanmasi i¢in ¢ok kriterli fuzzy analizi
kullanilmistir. Calismada ugus konforu, c¢alisanlar, hizmet giivenilirligi, hizmet
uygunlugu, olumsuz durumlardaki yaklasim hizmet kalitesi boyutlar1 olarak

belirlenmistir.

Cikan sonuglara gore 4 havayolu servis kalitesi agisindan siralanmig ve A3 > Al > A2 >
A4 sonucu elde edilmistir. Miisteri tercihlerinin degismesinin sonucu nasil
etkileyecegini gostermek icin bir hesaplama daha yapilmistir ve buradan miisteri
tercihlerinin sonuglar iistiinde etkili oldugu goriilmiistiir. Calisma sonucunda varilan
noktada  havayollarinin  hizmetin  giivenilirliginin,  olumsuz  durumlardaki
yaklasimlarindan daha 1yi durumda oldugu goriilmistiir. Hesaplama ¢iktilar

havayolunun i¢ ve dis rekabet avantajlarini tanimlamaya da yardimeir olmustur.
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3.5.2 Ispanya’dan Bir Uygulama

Forgas vd. [46] tarafindan Ispanya’da gergeklestirilen ¢alismada, havayollarinda

miisteri sadakatini saglayan faktorlerin tanimlanmasi1 amaglanmistir.

Veri toplama siirecinde, Barcelona’ daki El Prat Havalimani’ nda Ilberia ve British
Airways ve diisiik fiyatli bir tasiyic1 olan Easyjet yolcularina toplamda 1710 anket
dagitilmistir. Anketler Barcelona-Londra yolcularina yapilmistir. Aykiri degerleri
tanimlamak i¢in kiimeleme analizi yapilmis ve bunun sonucunda kabul edilebilir anket

sayist 1700’ e diigmiistiir.

Calisma Kasim ve Aralik aylarinda yiritiilmustiir. Hipotezler olusturulurken Singh and
Sirdeshmukh’un [47] sadakat tanimindan yola ¢ikilmistir. Bu taninma goére sadakatin
baslica 3 0n sart1 miisteri memnuniyeti (tatmin), giiven ve algilanan degerdir. Bu ii¢ 6n

sarta iliskin {i¢ hipotez kurulmustur:

Miisteri memnuniyeti iliskili hipotez:

H1: Bir miisterinin bir havayolu ile ilgili memnuniyeti, o havayoluna olan sadakatini

direkt ve olumlu bir sekilde etkiler.

Giiven iligkili hipotez:

H2: Bir miisterinin bir havayoluna duydugu giiven, miisterinin o havayoluna olan

sadakatini direkt ve olumlu bir sekilde etkiler.

Algilanan deger iliskili hipotez:

H3: Bir havayoluna iliskin miisteri tarafindan algilanan deger, miisterinin o havayoluna

olan sadakatini direkt ve olumlu bir sekilde etkiler.

Singh and Sirdeshmukh [47], sadakatin ii¢ Onciiliiniin kendi iginde birbirleriyle de

etkilesimli oldugunu sdylemistir. Buna gore havayolu tarafindan sunulan deger
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beklenen degere esit veya beklenen degerden yiiksek olursa, o firmanin miisterisi

memnuniyet tecriibesi yasayacaktir. Bu da 4. Hipotezi dogurmustur.

H4: Bir havayoluna iliskin, miisteri tarafindan algilanan deger, miisterinin o

havayoluyla ilgili memnuniyetini direkt ve olumlu bir sekilde etkiler.

Algilanan deger, miisteri giiveninin Onciiliidiir diisiincesinden yola c¢ikarak ise 5.

Hipotez kurulmustur.

H5: Bir havayoluna iliskin, miisteri tarafindan algilanan deger, miisterinin o havayoluna

olan giivenini direkt ve olumlu bir sekilde etkiler.

H6: Bir miisterinin bir havayolu ile ilgili memnuniyeti, o havayoluna olan giivenini

direkt ve olumlu bir sekilde etkiler.

Hipotezler, yapisal esitlik modeli ve yol analizi kullanilarak test edilmistir.

1. 1k adimda ki-kare testi yardimiyla tiim modelin uygunlugu gosterilmistir.

(>0.05)
2. lkinci adimda faktdr analizi ile i¢ tutarlilik hesaplanmustir (>0.5).

3. Ugiincii adimda ortalama varyans hesaplanarak diskriminant gegerlilik

bulunmustur.
4. Dordiincii adimda, dogrulayici faktor analizi ile 9 boyut elde edilmistir.

5. Besinci adimda, degiskenler arasinda nedensel iliski kurmak i¢in path analizi

yapilmistir (memnuniyet, giiven ve sadakat arasindaki iligki) .

Calismanin sonuclarina gore:

> lgsel sadakatin temel Onciilii, efektif sadakattir.
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» Biitiin durumlarda memnuniyet, giivenin onciilidiir. Ancak memnuniyet, diisiik
fiyath tastyicilarla, yiiksek fiyatli ama tam servisli tasiyicilar arasinda farklilik
gostermektedir. Diislik fiyatli havayollarinda hizmet kalitesi ve fiyat en 6nemli
faktor iken, diger havayollarinda personelin profesyonelligi daha onemli rol
oynamaktadir. Buna gore, diisiikk fiyat segmentinde paranin degeri rekabette

Onemli bir elementtir.

» Marka imaji sadakati ve memnuniyeti direkt etkiler. Ayrica marka diisiik

segmentte de giiven iizerinde dikkate deger bir etkiye sahiptir.

> Is modelinden bagimsiz olarak, duygusal degerlerin 6nemi, havayollarinin
miisterilerin memnun kaldiklar1 deneyimleri arttirabilmek i¢in, miisteriyle
sirketin muhatap kisi ve ekipmanlarn arasindaki etkilesime ihtiyag

duyabilecegini gostermektedir.

3.5.3 Taiwanese Airlines’da Bir Uygulama

Chen [48] tarafindan gergeklestirilen ¢alismada havayolu hizmetleri “yer hizmetleri” ve
“ucak i¢i hizmetler” olmak iizere ikiye ayrilmustir. Oncelikle yolcularm hizmet
beklentiler ve hizmet algilar arasindaki farklar 6l¢iilmiis. Ikinci adimda ise yolcu iliskili
servis beklentileriyle bu beklentilerin Tayvan Havayolu ¢alisanlart ve yoneticileri

tarafindan nasil algilandigina iliskin bir calisma yapilmustir.

Anketler miisterilere check-in islemini gergeklestirirken uygulanmistir. Toplam 623
anket dagitilmis; bunlardan 470 tanesi gecerli sayilmistir. Ankette yer hizmetleriyle
ilgili 17, ucak i¢i hizmetlerle ilgili 15 soru yer almistir. Degerlendirme yapilmasi i¢in

5¢li likert 6lgegi kullanilmastir.

Sonuglar, bosluklarin mevcut oldugunu ve yolcularin personelden daha ¢ok tepkisellik
ve gliven boyutlariyla ilgili beklenti i¢inde olduklarini goéstermistir. Ucak i¢i servis
hizmetlerinde fiziksel 6zelliklerin (tangibles) yer hizmetlerine nispeten daha fazla 6nem
arz ettigi goriilmiistiir. Memnuniyet diizeyleri belirlendikten sonra 6nem-memnuniyet

(IPA) analizi yapilmistir.

38



IPA yontemi, Martilla ve James [49] tarafindan gergeklestirilmistir ve bir {iriin veya
hizmetle ilgili boyutlarin goreceli onemini tanimlamaktadir ve es zamanli olarak

memnuniyet diizeyi gibi performans derecelerini tanimlamaktadir.

Sonuglar, faktore verilen 6nemin dikey eksende, memnuniyet diizeyinin yatay eksende
gosterildigi iki boyutlu bir grafikte sunulmustur ve yolcularin hizmet beklentileri ve
algilar1 arasinda 6nemli farklar oldugu goriilmiistiir. Miisteriler agisindan en 6nemli
faktoriin - beklenmedik durumlarda havayolunun yaklagimi olmustur. Miisteriyle
periyodik olarak yiiz yiize gelen yoneticilerin, miisteri beklentilerini kacirdiklari ortaya
cikmistir. Havayolunun biletleme ve rezervasyon proseslerini iyilestirmesi gerektigi
goriilmiistiir. Yer hizmetleri sirasinda bir¢ok beklenmedik durum ortaya c¢iktigindan
responsiveness boyutunu cevaplayicilar agisindan 6énemli oldugu goriilmiistiir. Fiziksel
ozelliklerin, ucak i¢i hizmetlerde, yer hizmetlerine gore daha fazla Onemsendigi

gorilmiistiir.

Zamaninda kalkis, tarife uygunlugu gibi kriterlerin yolcular acisindan kritik oldugu

ancak bu gibi faktorlerin tamamen havayolunun kontroliinde olmadig1 orta ¢ikmustir.

3.5.4 Cin’den Bir Uygulama — Spring Airline

Chiou ve Chen [50] tarafindan gerceklestirilen ¢aligma Cin’deki ilk diisiik maliyetli
tasiyict olan Spring Airlines yolculariyla yapilmistir. Calismada diisik maliyetli
tagtyicilarla, tam servis tasiyicilarin  karsilastirilmast  amaglanmistir.  Calismada
yolculara 21 sorudan olusan bir anket uygulanmig ve bizim ¢alismamizdakine benzer

sekilde 5°1i likert 6l¢egi kullanilmistir.

Anketler, 5-11 Mart 2007 tarihleri arasinda 6 giin boyunca havaalaninda Spring Airlines
miisterilerine uygulanmistir. Toplam 968 gecerli anket toplanmistir. Toplam 12 adet

hipotez olusturulmustur. Bunlar:
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H1: Hizmet beklentisi, hizmet algisinda pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Hizmet beklentisi, miisteri memnuniyetinde negatif etkiye sahiptir.
H3: Hizmet beklentisi, hizmet degeri iistiinde negatif etkiye sahiptir.

H4: Hizmet algis1, miisteri memnuniyetinde pozitif etkiye sahiptir.

HS5: Hizmet algis1, hizmet degeri iistiinde pozitif etkiye sahiptir

H6: Hizmet algisi, havayolu imaji iistiinde pozitif etkiye sahiptir.

H7: Hizmet degeri, miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H8: Hizmet degeri havayolu imaji iistiinde pozitif etkiye sahiptir.

H9: Hizmet degeri davranis egilimleri iistiinde pozitif etkiye sahiptir

H10: Miisteri memnuniyeti, havayolu imaji iistiinde pozitif etkiye sahiptir.
H11: Miisteri memnuniyeti, davranis egilimleri {istiinde pozitif etkiye sahiptir.

H12: Havayolu imaj1, davranig egilimleri iistiinde pozitif etkiye sahiptir.

Analizlerde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik 6 yapiyla test edilmis ve
sonug olarak H2, H3, H5 ve HS8 hipotezleri haricindeki hipotezler dogrulanmistir.

3.5.5 Hong Kong’da bir Havayolu Uygulamasi

Gilbert ve Wong’un [51] yapmis oldugu ¢alisma, mevcut siirekli yolculuk yapan kisiler
icin uygulanan servis dl¢limlerini igerir. Bu arastirmanin amaci ¢esitli yolcu kitlelerinin
giivenilirlik, giivence, fiziki 0Ozellikler, uygunluk, duyarlilik boyutlar1 bazinda

farkliliklarin analiz edilmesidir.

Farkli etnik gruplardan ve milletlerden gelen yolcular arasinda ve farkli seyahat
amaglarina sahip olan yolcular arasinda 6nemli farkliliklar goriilmistiir. Tlim miisteriler
tarafindan giivence boyutu en Onemli boyut olarak goriilmektedir. Bu, yolcularin
giivenlikle iligkili konulara 6nem verdigini gostermektedir. 11 Eyliilden sonra talepte

yasanan azalmanin bir gostergesi olarak bu da gosterilebilir.
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Calismada miisteri beklentileri ve hizmet kalitesi arasindaki iliskilere odaklanilmistir.
Yapilan bir arastirma gostermistir ki, nitelikli servis sunan firmalar bir yandan
normalden daha fazla pazarda biiyiirken, bir yandan da iiriinlerini %8 daha fazla fiyata

satabilmektedirler.

Bowen and Headley [52], havayolu kalite 6l¢limii iistiine bir arastirma yiiriitmiisler ve
bu calisma ile ulusal ve uluslararasi arenada kabul ve tesekkiir gérmiislerdir. Makalede
bu arastirmaya ve diger birka¢ arastirmaya deginilmis ve miisteriler i¢in iyi hizmet

kalitesine iligskin en 6nemli faktorler ¢ikarilmistir. Bunlar:

Tarife, rezervasyon, biletleme, ugus ve yer hizmetlerindeki giivenilirlik
Yiiksek giivenlik kayitlari

Uygun ugus tarifeleri ve kesintisiz hizmet

Dogru ve hizli bagaj hizmetleri

Arkadasca ve yardimsever caligsanlar

vV VvV VYV V V VY

Faydali sik u¢an yolcu programlari

Bu faktorler degerlendirilmis ve asagidaki dort hipotez gelistirilmistir:

H1: Farkli etnik grup veya milletlerden gelen yolcular arasinda havayolu servis kalitesi

beklentileri onemli farkliliklar gostermektedir. (Kabul)

H2: Havayolu se¢im kararini kendisi veren yolcularda se¢im kararini kendisi vermeyen

yolcularin beklentileri arasinda 6nemli farkliliklar vardir. (Ret)

H3: Yolcularin seyahat ihtiyaglar1 farkliysa hizmet kalitesi beklentileri de farkl
olacaktir. (Kabul)
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H4: Beklenen servis kalitesi yedi boyut agisindan oOlgiiliirse giivenilirlik diger alti

boyutun istiinde ¢ikar. (Ret)

3.5.6 Cin’de Baska Bir Havayolu Uygulamasi

Jou [53] tarafindan Cin havaalaninda arastirilmistir. Oyun teorisi modeli, yolcularin
uluslar arasi se¢im davraniglariyla entegre edilmistir. Deneysel kanitlar gosteriyor ki;
“giivenlik, servis kalitesi ve uygunluk yolcularin diisiinceleri hakkinda onemli bir etkiye
sahiptir . Fiyatlarin diisiisii, giivencenin artmasi, uygunlugun artmasi yolcularda giiglii

geri dontigleri saglar. Cin havayolu servis kalitesi ve glivenlikte bir numaradir.

Calismaya gore, oyun teorisinde bireysel firmalar arasinda yarismaci davraniglar: 2
kategoriye boliiniirler: Nash ve Stakelberg fiyat yarigmasi ve Cournot ve Stakelberg

kalite yarigmas.

Odaklandiklar1 sey her havayolu i¢in servis kalitesidir. Cournot modeli firmalarin servis
kalitesini sunmak i¢in kullanilir, Betrand modeli fiyat yarist i¢in kullanilir. Stakelberg
metodu dinamik yarigmayr gostermek icin kullanilir ¢linkii baskin firmalar yolcu
davraniglarini tahminlere gore ayarlamak isterler ve kiiclik firmalar bu stratejiden ne
kadar zarar gordiigline bakarlar. Stakelberg modeline gore biitiin havayollar1 referans
noktasina gore gilivenligi artirip servis kalitesini g¢esitlendirmelidir. Cin havayolu bu
konuda da iyi bir 6rnek olup diger havayollar1 onu 6rnek almistir. Singapur, Hong
Kong, Kuala Lumpur ve Taipei gibi popiiler yollar biiyiik sayida hava tagimacilig1 ve

cok sayida segenek sunar.

Sonug olarak uluslararasi havayolu pazarinda statik ve dinamik yarigmalarin servis
kalitesi ve fiyatlardaki firmalar arasindaki etkileri temel oyun benzetimini

arastirmaktadir.
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3.5.7 Kore’den Bir Uygulama

Calisma Woo vd. [54] tarafindan yiiriitiilmiistiir ve ¢aligmanin amaci yolcularin servis
beklentileri, servis algisi, servis degeri, yolcu memnuniyeti, davranigsal beklentiler vb.
hakkinda inceleme yapilmasi ile ilgilidir. Kore Hava Yollari’nda yolculuk eden
yolculardan toplanan veriler, Maksimum likelihood metodu ile islenerek yol(hat) analizi
tatbik edilmistir.

Calisma ytriitiiliirken 22 soruluk bir anket kullanilmistir. Boylece servis beklentileri ve
servisten algilananlar ayr1 bir sekilde oOlglimlenmistir. Cikan sonuglara gore servis
kalitesi, yolcu memnuniyeti ve havayollart goriiniimii, yolcularin karar verme
asamalarinda biiyliik 6nem tasimaktadir. Miisteri beklentileri algilar {izerinde pozitif bir
etki yarattigr gozlenmis. Ayrica miisteri memnuniyetinde miisteri beklentilerinin de
olumlu ya da olumsuz etkisi oldugu saptanmistir. Bu analize gore servis degeri, miisteri

memnuniyeti gibi konular miisteriyi direk etkileyen seylerdir.

3.5.8 Tiirk Hava Yollar’’ndan Bir Uygulama

Okumus ve Asil [55] tarafindan yapilan c¢alismada hava yolu yolcularinin
beklentilerinin memnuniyet diizeylerine gore farklilik gosterip géstermedigi incelenmis,

yerli ve yabanci yolcularin sosyo-demografik 6zelliklerinin farkliliklar: belirlenmistir.

Arastirma modeli incelendiginde hava yolu yolcular yerli ve yabanci yolcular olarak iki

grup olarak ele alinmistir. Oncelikle, yerli ve yabanci yolcularin sosyo-demografik ve

2
davranigsal 6zelliklerinin birbirlerinden farkli olup olmadigi ki kare (=) analizi ile
incelenmis ve her iki yolcu grubunun (yerli-yabanci) beklentilerinin farkli boyutlar

altinda toplanip toplanmadig: faktor analizi ile belirlenmistir.

Daha sonra yerli ve yabancit yolcularin genel memnuniyet diizeyleri (5: ¢ok
memnunum...1: hi¢c memnun degilim) belirlenmis ve aralarinda bir farklilik olup

olmadig1 t-testi ile incelenmistir. Genel memnuniyet diizeyleri ayirma (diskriminant)
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analizinde (3: memnun 2: kararsiz, 1: memnun degil) olmak iizere ii¢ diizeyde
incelenmistir. Yerli ve yabanci yolcularin, belirlenen memnuniyet diizeylerine gore,
faktor analizinden elde edilen beklenti boyutlarinin (faktor) farklilik gdosterip

gostermedigi ayirma (diskriminant) analizi vasitasi ile incelenmistir.

Faktor analizinde varimax rotasyon yontemi kullanilarak temel bilesenler analizi

uygulanmustir.

Yerli yolcularin beklentilerine yonelik olarak yapilan faktdr analizi sonucunda ortaya
cikan faktorler, katki siralarina gore, giivenilir personel, dogru ve giivenilir hizmet,

hizmette isteklilik ve aninda hizmet, fiziksel unsurlar ve kisisel uygunluk faktorleridir.

Yabanci yolcularin beklentilerine yonelik olarak gerceklestirilen faktdr analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktorler sirasiyla, hizmette isteklilik ve aninda hizmet, dogru
ve giivenilir hizmet, miisteriyi tanima-anlama, fiziksel unsurlar, giiven telkin etme,

hizmetin kisisel uygunlugu ve inanilirlik faktorleridir.

Bu calisma ile farkli yolcularin genel memnuniyetlerinin degisik faktorlerden
etkilenecegi goriilmekte ve karar vericilerin farkli hedef gruplarma uygun olarak

stratejik kararlarini belirlemelerinin gerekliligi goriilmektedir.

3.5.9 Giiney Afrika’daki Dort Havayolu I¢in Bir Uygulama

Surovitskikh ve Lubbe [56] tarafindan yapilan ¢calisgmada, Gliney Afrika’da segilen dort
orta dogu havayolunun is cevresi ve diger cevreler acisindan konumlandirilmalar
amacglanmistir. Bu sayede miisterilerin beklentileriyle sunulan hizmetin ne kadar
eslestigi goriilmek istenmistir. Bu konumlandirma, yolcularin hizmet kalitesi agisindan
onemli gordiikleri 6zelliklere iligkin beklentilerini havayolu bazinda degerlendirmeleri

sonucunda sekillenmistir.
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Yolculara 35 sorudan olusan anketler dagitilmistir ve 7° 1i likert Olge§ine gore
cevaplandirilmas: istenmigtir. Calisma yaklasgik 2 ay siirmiis ve toplamda 410 adet
kullanilabilir anket geri doniisli olmustur. Faktor analizi kullanilarak, havayolu hizmet
kalitesi 6zellikleri gruplandirilmistir. Yolcular tarafindan 6nemsiz goriilen bir hizmet
ozelligi olmadig1 gibi, en diisiik Ozellik 5 olarak isaretlenmistir. En 6nemli hizmet
ozelligi olarak, kayip ve hasarli bagajlar icin iyi bir sistem ortaya ¢ikmistir. En diisiik
Oneme sahip Ozellik ise ugak i¢inde internet/email/fax/telefon uygulamalarinin
erisilebilirligi olmustur. Bunu ugus iliskili araba kiralama, otel gibi hizmetler takip

etmistir.

Konum haritasinin ¢ikarilabilmesi i¢in 3 teknik uygulanmstir:

» Faktor analizi: Faktor sayisini en aza indirgemek amagli kullanilmistir.

» ANOVA Analizi: Yas, uyruk, cinsiyet, gelir diizeyi gibi bagimsiz degiskenler

ve faktorler arasindaki iligkiyi tespit i¢in kullanilmastir.

» MANOVA Analizi: Cok yonlii varyans analizi demektir. Bu ¢alismada biitiin
degiskenlerin kendi aralarindaki iligkileri ayn1 anda test edebilmek amaciyla
kullanilmistir. Yani 35 degigskenin tamaminin genel olarak faktdr analizi sonucu
ortaya ¢itkan 3 faktor tlzerinde etkisinin olup olmadigini belirlemek icin

yapilmistir.

Faktor analizi sonucunda boyut sayisi 3° e indirgenmistir. Bunlar:
» Hizmet tutarlilig:
» Giivenilirlik

» Uriin artirim1 olmustur.
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MANOVA analizi sonucunda yas, dil, gelir, seyahat amaci ve kullanilan havayolu

degiskenlerinin ii¢ faktdr listiinde etkisi oldugu belirlenmistir. Son olarak asagidaki gibi

bir konum haritas1 ¢ikarilmastir:

3D Centroid plot of transformed V31, V30 & VG5 vs Business carier

3D Centroid plot of FAM, F2M & F3M vs Carrier
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Sekil 3.2 Is seyahati i¢in konum haritas1 ~ Sekil 3.3 s ve tatil icin konum haritas:

Sonuglara gore, is ve diger amacli ugan yolcularda hizmet giivenirliligi Gulf Air
yolculart i¢in en yiiksek Oneme sahipken bunu Emirates yolcular takip etmektedir.
Etihad yolcular: i¢in giivenilirlik bu iki havayolu yolcularina gére daha diisiik 6neme

sahiptir. Qatar Airways yolculari i¢in giivenilirlik en diisiik 6neme sahiptir.

Kayip bagaj ve ucak gecikmeleri ile ilgili 6zellikte beklentilere karsilik sunulan hizmet
acisindan Gulf Air yine en yliksek konumu alirken, Emirates ikinci sirayr almaktadir.

Giivenlik 6zelliginde ise Emirates en yliksek puani alirken Gulf Air ikinci sirayi
almistir.

Etihad, tiim servis Ozelliklerinde iiglincii sirada yer alirken, Qatar Airways tlim servis

ozelliklerinde son siray1 almistir.
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3.5.10 Tiirk Hava Yollar’’ndan Bir Baska Uygulama

Bu calisma havayolu servis kalitesi Ol¢imlerini Tiirk Hava yollar1 yolcularindan

toplanan verilere dayandirarak Pakdil ve Aydin [57] tarafindan yapilmustir.

Uygulama 35 soruluk anket ve 5°1i likert 6l¢egi iizerinden ylriitilmiistiir. Toplam 1000

adet anket dagitilmig ancak 385 tane geri doniis olmustur.

Simdiye kadar yapilan havayolu SERVQUAL uygulamalarinin hemen hemen hepsinde
miisterilerin cevaplarinin ortalamalar1 lizerinden hareket edilmistir. Bu ¢alismada ise
simdiye kadar olan yaklagimlardan farkli bir yaklasim sergilenmistir. Bu bir
derecelendirme oldugu i¢in siklik veya yiizde daha dogru bir yaklasim olacaktir

diisiincesinden yola ¢ikilmastir.

Bu calisma, hava yolu servis kalitesi boyutunu tanimlamak i¢in de yeni bir yap1
gelistirmistir. Baz1 boyutlar eski calismalarda ayni olsa da imaj ve uygunluk yeni
boyutlardir. SERVQUAL noktalar1 yeniden hesaplanmis agirlik puanlara gore

degerlendirilmistir.

Calismada su hipotezler kurulmus ve test edilmistir:
H1: Giivenirlik en 6nemli servis kalitesiyken varliklar daha az 6nemlidir
H2: Servis kalitesi beklentileri miisterilerde egitim seviyesine gore ¢esitlidir.
H3: Servis kalitesi algilart miisterilerde egitim seviyesine gore ¢esitlidir.
H4: Servis kalitesi bosluklar1 ugus sikligina gore degisir.

H5: Servis kalitesi bosluklari ugusun amacina gore degisir.

Bu calismanin sonuglarma gore kalitede “heveslilik” boyutu en Onemliyken;
“uygunluk™ en az 6nemlidir. Yolcularin gegmis tecriibelerinin havayolu tercihindeki en
onemli kriter oldugu goriilmiistiir. Yolcularin egitim seviyeleri hem beklentileri ve hem

de algilar1 etkilemesi agisindan Onemlidir. Cikan Onemli bir sonug ise, yolcularin
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hicbirinin herhangi bir boyutta beklentisinin tam karsiligin1 alamamig olmasi. Bu da
havayolu yonetiminin bunu bir ikaz olarak algilamasi ve iyilestirme g¢aligmalarina
verdigi onemi arttirmasi gerekliligini gostermistir. Yolcularin bosluk skorlar1 egitim

seviyesine, ugus sikligina ve seyahat amacina gore farklilagsmaktadir.

3.5.11 Tiirk Hava Yollari’ndan Bir Uygulama: Baskent Universitesi Cahsmasi

Pakdil ve Kargi [58] tarafindan gerceklestirilen ¢alismada havayolu hizmetlerine
uyarlanmis SERVQUAL modeli kullanilarak, Tiirk Havayollar1 (THY) yolcularinin
havayolu hizmetlerinden bekledikleri ve hizmet hakkindaki algilar1 6l¢iilmiis, bu
Ol¢iimlerden hareketle SERVQUAL puanlar1 hesaplanmigtir. Daha sonra havayolunun
algilanan hizmet kalitesi diizeyi c¢esitli demografik degiskenler acisindan

degerlendirilmis, degiskenler arasi istatistiki iligkiler incelenmistir.

THY’den hizmet alan 298 yolcunun SERVQUAL modeli yaklagimi ile miisteri
memnuniyetinin l¢limiine yonelik bir alan arastirmasi yapimli ¢alisma kapsaminda
SERVQUAL’ de yer alan kalite boyutlar ile birlikte literatiirde yer alan ve havayollari
hizmetlerinde kaliteyi gosteren kalite boyutlarini i¢eren bir soru formu kullanilmistir.
Bir yandan miisterilerin algilar1 bir yandan da beklentileri oOlciilerek algi ve beklenti
basliklar1 altinda THY nin odaklanmasi gereken noktalar ortaya konmustur. Sonugta,
misteriler i¢in en 6nemli kalite boyutunun “havayolu sirketinin giiven vermesi” oldugu

gorilmiistiir.

48



BOLUM 4

TURK HAVA YOLLARI SIRKET YAPISI ve FAALIYETLERI

4.1 Havacilik Sektorii ve Sirketin Sektordeki Yeri

1933 yilinda kurulan Tiirk Hava Yollart A.O.’nun (“THY” veya “Ana Ortaklik) ana
faaliyet konusu yurti¢i ve yurt disinda yolcu ve kargo hava tasimaciligi yapmaktir.
%49.12 si T.C. Basbakanlik Ozellestirme Idaresi Baskanlig1’ na aittir. Kalan %50,88” i
ise halka arzdir. 30 Haziran 2010’ dan beri THY A.O ve Teknik A.$ arasinda bagh
ortaklik bulunmaktadir.

2010 yili ilk alt1 aylik sonuclara gore bir 6nceki yila gore arz edilen koltuk kilometre
(AKK)’de %20, iicretli yolcu kilometre (UYK)’de %27, iicretli yolcu sayisinda ise %19
artis gerceklesmistir. Ayn1 donemde yolcu doluluk orani 4,1 puan artigla %72,2 olarak
gerceklesmistir. 2009 yili ilk alt1 aylik donemde tasinan yolcu sayisi 11,2 milyon iken

2010 yilinin ayn1 déneminde 13,4 milyona ulagmistir.

Tasman kargo posta ise 2010 yilmin ilk alti aymda %350 artisla 152 bin tona
yiikselmistir. Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Orgiitii (IATA)ne iiye havayollarmin
2009 yilmin ilk alti aymmda %75,3 olan yolcu doluluk orani, 2010 yilinin ayni

déneminde %79,8 olarak gergeklesmistir.
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2009 yilin1 %11,8 kar marj1 ve 387 milyon avro karlilik ile kapayan Tiirk Hava Yollar
diinyada Air China ve Ryan Air'den sonra en iyi kar oranini yakalayan havayolu sirketi
oldu. 2000 yilinda Istanbul iizerinden yurtdisina gétiiriilen transit yolcu sayis1 379 bin
626 olan Tiirk Hava Yollar1 2009 yilinda bu rakami 2 milyon 213 bine yiikseltti.
Sektordeki yolcularin %1,24’linii ve transit yolcularin %3,6’sin1 tagiyan, Avrupa’daki
pazar paymi %4’den %8,5’e yiikselten Tiirk Hava Yollart diinya havacilik
siralamasinda 13’ilincli sirada yer almaktadir. Yillar bazinda bu gelisim asagidaki

cizelgede verilmektedir.

Cizelge 4.1 Havayolu sektorii yillara gore gelir/gider tablosu

Dipnot 10cak 1Qcak
Referanslan 31 Aralik 2010 31 Aralik 2009

St Gelrleri 28 8427140 7035882903
Satlann Maliyei (- 28 (6609.264529)  (5200371472)
BRUT KAR 1813.506.611 1835511431
Pazarlama ve Satis Giderleri (-] 29 (999.770863) (806.503413)
Genel Yonetim Giderleri (- % 1352872407) 1266.175.783)
Diger Faaliye Gelierl bl 149.669.257 91136104
Diger Faalyet Giderleri (- i 1128.343.992) 1150.079.895)
FAALIVET KARI 482.188.606 723890442
Ozkaynak Yontemiyle Degerlenen

Yatimmlarin Kar/(Zarartarindak) Paylar 16 136.800.970) 12813703
Finansal Gelirer 32 12851263 172982144
Finansal Giderler (- 3 |152549540) (172708672)
VERGI ONCESI KAR 365,689,353 736977617
Vergi Gideri (- (79.245992) (177901.337)
Donem Vergi Gideri (- 3 (10.387347 (104523367)
Ertelenmi Vergi Gideri (- % (66,858,045 (13311970)
DONEM KARI 286443361 559.076.280
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4.2 Ugus Orgiitlenmesi

30 Haziran 2010 itibariyle ugus noktas1 yurt i¢ginde 38’e, yurt disinda 125’e (yurtiginde
39 havaalani ve yurtdisinda 127 havaalan1 olmak {izere toplam 166 havaalani) ulagmis
olup, yolculara bu noktalarda hizmet veren satis / istasyon {niteleri, acente ve genel

satis acenteleri bulunmaktadir. Genel Miidiirliikk ve merkez iiniteler Istanbul Atatiirk

Hava Limani ¢evresinde toplanmiglardir.

4.3 Personel Durumu

31.12.2009 tarihi itibari ile 12.750 olan personel sayis1 30.06.2010 tarihinde 13.288 kisi
olmustur. Tirk Hava Yollar1 Teknik A.S.’de 31.12.2009 tarihi itibari ile 2.557 olan
personel sayist, 30.06.2010 tarihinde 2.649 olmustur. Dénemler ve siniflar itibariyle

THY A.O. personel sayilar1 agagidaki gibidir:

Cizelge 4.2 Personel durumu

-

a1
iy

31.12.2009 30.06.2010
692 721

1.844
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4.4 Trafik Sonuclari

I¢ ve dis hatlara gore trafik sonuclarindaki gelisim Cizelge 4.3’ te verilmektedir.

Cizelge 4.3 Yillara gore trafik durumu

iC HATLAR

Arz edilen koltuk*Km (milyon) 7123 8117 8488 9038 10437

Yolcu Doluluk Oram (%) 73,2 73,0 75,6 75,4 76,7

Genel Doluluk Oram1 (%) 62,5 60,3 61,5 62,3 63,6
DIS HATLAR

Arz edilen koltuk*Km (milyon) 29811 33502 37855 47536 54663
Yolcu Doluluk Oram (%) 67,7 72,6 73,6 70,1 73,1

Genel Doluluk Oram (%) 61,8 64,9 65,6 61,2 65,5

TOPLAM TRAFIK

Arz edilen koltuk*Km (milyon) 36934 41619 46343 56574 65100

Yolcu Doluluk Oram (%) 68,7 72,7 73,9 70,9 73,7

Genel Doluluk Oram (%) 61,9 64,1 65,0 61,4 65,2

4.5 Filo Durumu

2009 sonunda 132 olan ugak sayisi, 2010 yili ilk alt1 ayinda filoya dahil olan 12 adet
ucak ve filodan ayrilan 2 adet ugak ile 142’ye, 2010 yili sonu itibariyle ise 153 e
ulagmustir. 1 Ocak 2011 tarihi itibariyle filo durumu asagidaki gibidir [59]:
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Cizelge 4.4 30 Haziran 2010 itibariyle filo durumu

UM e

A330-200 1.812

B777-300ER 8.596

A320-200

B737-400 4.022

B737-700 24.751

Kirahk

4.6 THY’ de Miisteri Memnuniyeti Calismalari

4.6.1 CRM Uygulamasi

Tiirk Hava Yollar’nda Crane isimli bir CRM paket uygulamasi kullanilmaktadir.
Crane FF havayollarinin miisteri yonetimi programi olmak {izere tasarlanmis 6zel bir

tirlindiir. Bu uygulama ile [60] :
1. Uye islemleri
2. Mil ve bonus puan toplama kurallari
3. Ucus kayitlart
4. Ortak programlar
5. Odiiller
6. Iletisim
7. Raporlama
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islemlerinin tamami yonetilmektedir. Ayrica bu program tiye siniflari tanimlariin ¢oklu
katman yapisini da (birden fazla kart seviyesi, normal, gold, platin v.s)
desteklenmektedir. Belli mil esiklerini yakalamis {iyelerin bir {ist seviyeye terfii gibi

durumlarini karsilamak tizere Crane’in “Terfi Tanimlar1” olanagi vardir.

4.6.2 Miles & Smiles Sadakat Program

Miisteri iliskileri kapsaminda miisterilerine Miles&Smiles ugus karti sayesinde
ayricaliklar ve indirimler sunmaktadir. Tiirkiye’de 20 y1l 6nce uygulamaya konulan bu
kartlar sayesinde ugtukca, kredi kartiyla harcama yaptikga mil kazanilabilmektedir.
Miles&Smiles Sadakat Programi kapsamindaki bir baska gilizel uygulama ise aligveris

millerinin de ugus millerine eklenmesi. S6z konusu millerle [61]:

» Ucretsiz bilet alinabilmekte,
» Biletiniz bir iist sinifa yiikseltilebilmekte,

» Yakinlara da bilet alinabilmektedir.

4.6.3 Gizli Miisteri

Miisteri isteklerini ve sikayetlerini takip edebilmek adina THY 'nin, ¢ok ugan ve goniilli
olan yolcularindan se¢mis oldugu miisterilerden olusan bir denetim sistemi
bulunmaktadir.  Segilen  yolcular ugtuklar1 zaman  gordiikleri  hizmetleri
degerlendirmekte ve geri bildirimde bulunmaktadirlar. Bu geri bildirimlere gére THY

sistem icersinde gerekli degisikleri yapabilmektedir [61].

4.6.4 C Sikayet Program

Tirk Hava Yollar1 bilinyesinde kullanilan bir diger CRM paketi ise 4C’ dir.

customer@thy.com adresine miisterilerden gelen mailler, 4C misteri sikayetleri

programina yonlendirilmekte ve bu program {iizerinden, sikayet ilgili is birimlerine
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iletilmektedir. ilgili birim 4C sistemi iizerinden sikdyeti inceleyerek miisteriye geri

doniis yapilmasini saglamaktadir [61].

4.6.5 Mobil Thy

Mobil Bilet

2"

Kalkl;-Vapi

¥

Miles&Smiles Bagaj Ayarlarim

"2\

Fly Turkish uygulamasi ile [61]:
» Mobil bilet ile yurtigi bilet alinabilir.

» Miles&Smiles iglemleri yapilabilir.

» Rezervasyon, e-bilet goriintileme islemleri

rezervasyonlar bilete ¢evrilebilir.

» Uguslarin kalkis ve varis zamanlari1 6grenilebilir.

» Tarifeler ile yurti¢i ve yurtdis1 uguslar sorgulanabilir.

» Bagaj takibi yapilabilir.
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BOLUM 5

TURK HAVA YOLLARI UYGULAMASI

5.1 Arastirmanin Amaci

Hali hazirda Tiirk Havayollarinda Crane isimli bir CRM ¢6ziimii kullanilmaktadir.
Miisteri memnuniyetini arttirmak amaciyla bu sistemden personele yonelik sikayetler,
kisi bazli raporlanmakta ve buna gore ilgili uyarilar yapilmaktadir. Ayrica bu dlgege
gore her bir {linite i¢in hali hazirda da gegerli olan miisteriye geri doniis (cevaplandirma)

stirelerinin performanslar1 sayisal olarak da 6l¢iilmektedir.

Ancak burada uygulanan yontemin kalici bir sonu¢ vermesi ¢ok zordur. Ciinkii bu
sistemde sikayetlerle ilgili bir simiflandirma yapilip, o konuyla ilgili genel yapisal bir
iyilestirmeye gidilmesi yerine, kisisel iyilestirme yapilmaya ¢alisilmaktadir. Yolcu ile
yiiz yiize olan yaklasik 6000 personelin oldugu ve her bir personele envai cesit sikayet
gelme ihtimali oldugu diisiiniildiigiinde, s6z konusu iyilestirme ¢aligmasinin sistematik

ve ¢Oziim odakli olmanin uzaginda kaldig1 gortilmektedir.

Kiiciik dahi olsa, miisterinin yasayacagi her bir kotii tecriibe, yasanilan tecriibenin
boyutundan ¢ok daha fazla etki birakmaktadir. Lpsos [15] tarafindan gergeklestirilen
asagidaki arastirma da bunu desteklemektedir. Bu nedenle miisteriye yasatilabilecek en

kiiclik memnuniyetsizlikten dahi kaginilmas1 gerekmektedir.
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Yapilan arastirmaya gore Notr bir miisteri ile karsilastirildiginda:

» Kiiclik bir pozitif deneyim yasayanlar %30 oraninda daha fazla memnun

oluyorlar.

» Biiyiik bir pozitif deneyim yasayanlar 3 kata daha fazla memnun oluyorlar.

» Kiigiik bir negatif deneyim yasayanlar 6 kat daha fazla memnuniyetsiz oluyorlar.

» Biiylik bir negatif deneyim yasayanlar ise 25 kat daha fazla memnuniyetsiz

oluyorlar.

Carpic1 bagka bir analizde ise aym1 Tirk Hava Yollarinda oldugu gibi, sirketlerin

neredeyse tamaminin miisterilerden geri bildirim topladig1 ancak sonrasinda bu verilerin

yeterli sekilde degerlendirilemedigi goriilmiistiir. Asagidaki grafik bu durumu

acgiklamaktadir:

Feedback Personel Insight Gelistirtyor Misterilere
Toplama Uyans: Kullanimi Soyiuyor

Sekil 5.1 Miisterilerden gelen geri bildirimler [15]

J

Sirketlerin %95’ 1 geri bildirim
topluyor

%50’ si bulgular ile ilgili
olarak personelini uyartyor
%30’ u bulgulara gore karar
veriyor

%10’ u buna gore gelistirme
yapiyor

%S5’ 1 miisterilere soyliiyor

Yukaridaki verilere dayanarak, Tiirk Hava Yollari’nin miisteri memnuniyetini en tist

diizeye c¢ikarabilmesi ve bdylece 2011 ve sonrasindaki hedeflerine ulasabilmesi i¢in

miisteri memnuniyetinin 6l¢limlenmesi bu ¢alismanin amacini teskil etmektedir.
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Bu calisma ile birlikte, ugus iliskili operasyonlar ve miisteri iliskileri arasinda bir
senkron yakalanarak, olumlu miisteri deneyimini (miisteri memnuniyetini) ve buna
bagl olarak firma gelirini arttirmak ve nihayetinde bir rezonans yakalayabilmek

beklenmektedir.

MUSTERI DENEYIiMI
Operasyonlar ve iletisim arasinda WE FIRMA GELIRI
bir senkron olmadiginda

_ — ILETiSiMm

MUSTERI DENEY iMI
VE FiRMA GELIRI

ILETiSim

Operasyonlarimiz ve iletisimimiz arasinda bir
uyum oldugunda bir rezonans etkisi yaratir.

Sekil 5.2 Rezonans [15]

Calismanin nihai hedefinde, miisteri memnuniyetinin arttirilmasiyla birlikte, hali
hazirda Skytrax tarafindan 4 yildiz verilmis olan miisteri memnuniyetinin 5 yildiza

c¢ikarilmasinin var oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiim bunlar dikkate alindiginda arastirmanin, ihtiva ettigi bilgiler ve c¢ikarimlar
acisindan, rekabet¢i konumlama, miisteri tutma ve diger havayolu isletmelerinden
miisteri ¢gekme gibi konularda da Tiirk Hava Yollari’na ve arastirma metodu olarak

diger havayolu firmalarina yarar saglayacagi diistilmektedir.

5.2 Arastirmanin Yontemi

Calismada yontem olarak, diinyadaki tiim havayolu firmalari tarafindan kabul ve itibar
goren resmi havayolu yildiz derecelendirme programi olan Skytrax sistemi ve kriterleri
baz alinmistir. Miisterilerin beklentilerinin tamami 5 kabul edilmis ve buna istinaden
sadece algilarin1 6lgen anketler hazirlanmistir. Analiz yontem olarak agirliklandirilmig

SERVQUAL metodu uygulanmustir.
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5.3 Anket Tasarmm

Nihai hedef olarak Tiirk Hava Yollari’nin Skytrax derecelendirmesinde 4 yildizdan 5
yildiza gegmesi amaglandigindan, anket tasariminda da Skytrax sistemi ve kriterleri goz
oniinde bulundurulmus ve Skytrax’ in 34 temel kriteriyle Olclisecek sekilde 34 soruluk
bir anket tasarlanmistir. Anket Fatih {niversitesi Ogrencilerinin katkilariyla

hazirlanmistir.
Anket iki boliimden olusmaktadir:

» Birinci boliimde yolcu pazarini tanimaya yonelik sosyo-demografik

sorular yer almaktadir.

> lIkinci bolim ise algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla likert
6lceginde hazirlanmig sorulardan olugsmaktadir. Ankette, Skytrax’ taki 5

yildizin karsilig1 olarak 5’11 likert 6l¢egi kullanilmastir.

Anketin ikinci boliimiindeki sorular hazirlanirken, Havayolu Hizmetlerinde Hizmet
Olgiimii: SERVQUAL Bazli Bir Alan Arastirmasi; Pakdil ve Karg1 [58] calismasindan,
Skytrax kriterlerinden ve Miisteri Iliskileri Departmanindan yardim alarak

hazirlanmistir. Skytrax yildiz dereceleri su anlamlardadir:

5 Yildiz: En yiiksek standartlarda iiriin ve hizmet sunan havayollarini temsil eder. Bu

kategorideki havayollar1 trendi olusturur ve diger tastyicilar i¢in drnek teskil eder.

4 Yidiz: Tim seyahat kategorilerinde iyi standartlarda {irlin ve hizmet sunan

havayollarini temsil eder.

3 Yildiz: Pek ¢ok seyahat kategorisinde piyasa ortalamalarini yakalamis, {iriini genel
anlamda memnun edici ancak sundugu hizmet agisindan ayni basariyr gosterememis

havayollarini temsil eder.
2 Yildiz: Piyasa ortalamalariin altinda iiriin ve hizmet sunan havayollarini temsil eder.
1 Yildiz: Tim kategorilerde kotii iiriin ve hizmet sunan havayollarini temsil eder.

Bu caligmada da ayni sistematik izlenmis ve likert 6lcegindeki rakamlar

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
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seklinde anlamlandirilmistir. Tiirk Hava Yollar1 i¢in hedef miikemmele ulasmak
oldugundan biitiin boyutlardaki beklenti en yiiksek, yani Skytrax’ ta 5 yildiz kabul
edilmis boylece iyilestirme ¢alismalarinda en iyinin hedeflenmesi istenmistir. Daha net
bir ifadeyle, miisterinin beklentisinin de Otesinde bir hizmet kalitesine ulagilabilmesi

icin alinmasi gereken yol gosterilmek istenmistir.

Beklentilerin tamami1 5 kabul edildigi i¢in, miisterilere sadece algilarini 6lgen bir anket
tasarlanmistir. Anket taslagi hazirlandiktan sonra biitin miidir ve baskanlara
gonderilmistir. Miidiir ve Bagkanlarin gortisleri de géz Oniine alinarak diizeltme ve

eklemekleri yaptiktan sonra anketlerin basilmasina karar verilmistir.

5.4 Anket Dagitim

Toplam 9000 tane anket dagitilmis fakat 2000’e yakin geri doniis olmustur. Anketler,
yolculuk siiresi 2 saat 30 dakikadan uzun olacak 75 sefere yapilmis ve Avrupa Kitasi

baz alinarak toplam 5 sefer secilmistir.

5.5 Anket Degerlendirme Yontemi

Anket verileri MS Excel programinin yardimiyla bilgisayara girilmistir. Daha sonra bu

veriler, SPSS 15.0 programi araciligtyla degerlendirilmistir.

5.6 Verilerin Temizlenmesi

Toplamda 2000 adet anket geri donmiistiir. Ancak bunlarin 1490 tanesinin kullanilabilir
oldugu gortilmiistiir. Bu 1490 anket i¢in de, saglikli bir analize uygun hale gelmesi i¢in
tekrar temizleme islemi gerceklestirilmis ve nihai olarak 1110 adet anket kalmistir. Bu

temizleme islemi su adimlardan olusmustur:
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» Cift uyruklular 3 yapildi

» Seyahat nedeni birden fazla olanlar 4 yapildi

»Havayolu sirketi 0 olanlar TK (1) yapildi. Sebep en azindan TK seferinde ugmasi
»Havayolu sirketi birden fazla se¢im yapanlar havayolu sirketi kodu 3 yapildi

» Secimde yardimci olan kisinin birden fazla olanlara 5 kodu verildi

» Secimde 6nemli kriterde birden fazla isaretleyenlere i¢inde fiyat varsa 6 verildi
»Secimde onemde birden fazla isaretleyenlere i¢inde fiyat yoksa 7 kodu verildi

» Ugus sinifi hem business hem ekonomi olanlara ugus sinifi kodu 3 verildi

Ayrmtilar Cizelge 5.1 de verilmistir.

Cizelge 5.1 Veri temizleme yaklagimi

5 Temizlenen Kalan Verilen




5.7 Gegerlilik Analizi

Bir anketin giivenilir olmas1 onun gegerliligi i¢cin gereklidir; ancak yeterli degildir. Bu
yiizden, giivenilirlik ispat edildikten sonra gegerliligin de gosterilebilmesi i¢in faktor

analizi yapilmas1 gerekmektedir.
Bartlett (Kiiresellik) Test
Oncelikle faktdr analizinin 6n sart1 olan iki test uyguland:

KMO Testi

Bartlett Kiiresellik testi: Faktor analizi yapilmadan once analizin gerekli olup
olmadigint gérmek icin uygulanmistir. Cikan sonug¢ p(sign.)=0,000<0,05 oldugundan

Bartlett testinin sonucu anlamlidir. Yani faktor analizi gereklidir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi: Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi yapabilmek
icin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi i¢in uygulanmistir. KMO 6l¢iitii icin

anlamlilik aralig1 su sekildedir:

Cizelge 5.2 KMO aralik tanimlar1 [62]

Olciit Aciklama
1,00 < KMO <0,90 - miikemmel
0,90 < KMO <0.80 =2 1yl
0,80 < KMO < 0,70 - orta diizey
0,70 < KMO 0,60 | =2 zayif
0.60 < KMO - kot

Bununla birlikte KMO >0,5 olmak zorundadir. Bu sinirin altindakiler g6z Oniine

alinmaz.
Cizelge 5.3 KMO ve Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,938
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square Sphericity 5883,929
Df 561
Sig. ,000

Buna gore KMO=0,938 > 0,50 oldugundan ¢alismanin 6rneklem biiyiikliigii miikemmel
yeterliliktedir.
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Anti-image: Her bir sorunun teker teker faktdr analizine uygun olup olmadigim
belirlemek i¢in uygulanmistir. Covaraince matrix > 0,50 oldugundan biitiin sorular
faktor analizine uygun bulunmustur. Dolayisiyla biitiin sorular analizde kullanilabilir

durumdadir.

Cizelge 5.4 Anti-image matrisi

|
Anti-image Correlation  Soru_1 @ﬁ) - 168 -182 056 - 066 -042 -028
a

Soru_2 - 605 : 04 -043 069 073 049
Soru_3 - 168 =120 <§E;> - =115 RN - 119 -052
Soru_4 -182 004 -451 <.‘:le;> <§Z‘; -,028 109 138
Soru_5 056 - 043 - 115 -062 ; > ﬁt -,263 -041
Soru_§ - 066 089 0N 026 13 2 042

Soru_7 -042 073 119 109 -263 -203 §$;> -180
Soru_8 -028 049 -052 138 -041 042 -180

Soru_9 091 - 108 -040 - 038 -034 RUEY -235 =337

Faktorlerin her biri birbirinden bagimsiz oldugu i¢in “varimax” metodu uygulanmistir.

Aciklanan Toplam Varyans

Bu calismada faktor sayist yaygin olarak kullanilan bir yontem olan 6zdegere
(Eigenvalues), gore belirlenmistir. Ozdeger faktor yiiklerinin karelerinin toplamini ifade
etmektedir. Oz degeri 1 ve 1 den biiyiik olan (A>1) faktorler gecerli faktor olarak kabul
edilmis ve calismanin devaminda da bu faktorler kullanilmistir. Cizelge 5.5°teki
aciklanan toplam varyans tablosuna gore faktor analizi sonucunda toplam 6 adet faktor

bulunmustur ve bu 6 faktoriin, modelin yaklagik %70’ ini agikladigr goriilmustiir.

[k faktdr toplam varyansin 17,217'sini,
Ikinci faktor 16,543 {ini

Ugiincii faktdr 10,790’ 1n1

Dordiincii faktor 8, 716’sin1

Besinci faktor 8, 513° iinli

Altinct faktor 7,174’ inli agiklamaktadir. Sonuglar Cizelge 5.5°te goriilmektedir.
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Cizelge 5.5 Toplam ag¢iklanan varyans

Bilesen Baslangic Ozdeger Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Toplam % Kiimiilatif Toplam % Kiimiilatif Toplam % Kiimiilatif
Varyans % Varyans % Varyans %
1 16,217 47,696 47,696 | 16,217 47,696 47,696 5,854 17,217 17,217
2 2,322 6,828 54,524 2,322 6,828 54,524 5,625 16,543 33,760
3 1,540 4,531 59,055 1,540 4,531 59,055 3,669 10,790 44,550
4 1,255 3,690 62,745 1,255 3,690 62,745 2,963 8,716 53,266
5 1,098 3,231 65,976 1,098 3,231 65,976 2,895 8,513 61,779
6 1,012 2,977 68,953 1,012 2,977 68,953 2,439 7,174 68,953
7 ,951 2,798 71,751
8 ,822 2,418 74,169
9 731 2,150 76,319
10 ,654 1,924 78,244
11 ,613 1,802 80,045
12 ,541 1,592 81,638
13 ,525 1,543 83,181
14 ,500 1,470 84,651
15 471 1,386 86,037
16 444 1,306 87,343
17 424 1,248 88,591
18 ,396 1,163 89,755
19 ,363 1,067 90,821
20 344 1,011 91,832
21 ,326 ,958 92,790
22 ,286 ,842 93,631
23 ,285 ,837 94,468
24 ,259 ,761 95,230
25 ,226 ,665 95,895
26 ,215 ,633 96,528
27 ,196 ,576 97,104
28 ,192 ,566 97,670
29 ,182 ,535 98,205
30 ,157 ,461 98,666
31 ,130 ,381 99,047
32 ,120 ,353 99,400
33 112 ,328 99,728
34 ,092 272 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotasyonlu (Doniisiimlii) Faktor Yiikleri Matrisi

Bu tablo yardimiyla her bir faktor igerisinde hangi 6zelliklerin yer aldig: tespit edilir.

Cizelge 5.6 Doniisiimlii bilesen matrisi

1 2 3 4 5 6
Soru_1 851 103 123 048 201 147
Soru_2 845 107 110 085 153 078
Soru_3 804 158 240 002 164 067
Soru_4 740 252 178 050 174 126
Soru_17 665 276 152 195 099 249
Soru_29 550 301 183 211 339 160
Soru_30 497 493 039 223 320 200
Soru_23 480 412 062 237 060 241
Soru_26 294 676 213 226 149 058
Soru_25 276 668 331 267 128 -029
Soru_24 188 644 284 112 159 210
Soru_27 122 640 130 122 358 098
Soru_28 299 624 202 188 066 379
Soru_19 078 568 363 019 245 151
Soru_20 190 559 248 | -5,37E-005 421 282
Soru_31 185 557 369 125 184 268
Soru_18 482 551 210 114 044 138
Soru_22 388 434 207 273 360 088
Soru_7 143 283 745 205 220 -032
Soru_9 137 229 709 116 078 337
Soru_8 156 280 618 263 063 304
Soru_5 373 362 612 121 008 -012
Soru_11 167 214 511 390 206 397
Soru_6 292 268 444 200 357 -188
Soru_12 103 115 237 870 169 128
Soru_13 150 205 252 850 095 084
Soru_14 105 301 070 605 115 482
Soru_33 368 292 120 155 697 112
Soru_34 398 355 099 261 622 135
Soru_21 139 323 363 =027 536 359
Soru_32 464 435 084 248 504 053
Soru_10 259 -016 395 221 440 435
Soru_15 335 310 223 234 177 640
Soru_16 416 333 124 199 157 621
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Bu tabloda genel olarak en yiiksek faktor yiikiine sahip sorular bir araya getirilmistir.
Bir soru birden fazla faktor altinda yakin faktor yiikiine sahipse, o soru analizden

cikarilmistir. Buna gore:
» 5.,11.,18.,22. ve 23. Sorular analizden ¢ikarildi.
Ayrica faktor yiikii 0,45°ten kiiglik olanlar da kural geregi ¢ikarilmistir. Buna gore:

» 10. Soru analizden ¢ikarildi.

5.8 Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi ile ankette yer alan sorularin birbirleriyle yakindan iligkili olup
olmadigi, sorularin tiim cevaplayanlar tarafindan aym sekilde algilanip algilanmadigi
degerlendirilmistir. Calismada en yaygin kullanilan giivenilirlik analizi yontemi olan

Cronbach Alfa Igsel Tutarlilik Analizi uygulanmistir.

Bir 6l¢egin Cronbach Alfa katsayis1 0.00 ile 1.00 arasinda degisir ve yeni dlgekler igin
0.70 ve istii diizeyde olmasi1 beklenir. Bu diizeyin iistiinde ¢ikan degerler icin tutarli bir
Olciim yapildig1 sdylenebilir. Daha once de bahsedildigi gibi alpha katsayisi 1’e ne
kadar yakinsa gelistirilen test de o kadar glivenilirdir [42], [43].

Cizelge 5.7 Ozet tablo

N %
Cases Valid 223 20,1
Excluded(a) 888 79,9
Total 1111 100,0
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Cizelge 5.8 Giivenilirlik analizi

Cronbach's
Alpha N of Items
,964 34

Cizelge 5.8’ de goriildiigii tizere o = 0,964 ile oldukea yiiksek bir degere sahiptir. Ancak
alfa katsayisi yalniz bagina yeterli degildir. Saglikli bir degerlendirme yapabilmek i¢in

faktordeki her bir sorunun bu katsayiya katkis1 da incelenmistir.

Burada, her bir sorunun silinmesi durumunda anketin igsel tutarliliginin alacagi deger
incelenmektedir. Beklenen, herhangi bir maddenin anketten ¢ikartilmasinin faktoriin
giivenilirligini arttirmamasi; aksine diisiirmesidir. Yani her bir durumun < 0,964 olmasi

beklenmektedir.

Cizelge 5.9 incelenirse:

» 8. soruyu silersek, giivenilirlik 0,963 olur.
» 9. soruyu silersek, giivenilirlik 0,964 olur.
>

» 34, soruyu silersek, giivenilirlik 0,963 olur.

Sonuglar incelendiginde;

Tiim durumlar < 0,964 oldugu goriilmektedir. Bu da anketin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 5.9 Her bir soru silindiginde giivenilirlik

Item-Total Scale Mean if Item Scale Varyans if ltem Corrected Item-Toplam
Istatistik Deleted Deleted Correlation Cronbach's Alpha if Item
Deleted
Soru_1 136,6009 448,980 ,619 I ,963
Soru_2 136,5874 448,577 ,586 I ,963
Soru_3 136,7309 447,143 ,622 I ,963
Soru_4 136,8161 446,295 ,654 ,963
Soru_5 137,0717 440,571 ,640 ,963
Soru_6 136,8789 445,566 572 ,963
Soru_7 137,3363 436,909 ,638 ,963
Soru_8 137,3363 432,494 ,652 ,963
Soru_9 137,5785 433,506 ,620 ,964
Soru_10 137,0179 441,378 ,605 ,963
Soru_11 137,1570 438,863 ,701 ,963
Soru_12 137,1435 440,979 ,561 ,964
Soru_13 137,1166 440,383 ,596 ,963
Soru_14 137,1256 440,173 ,595 ,963
Soru_15 137,0179 439,756 ,725 ,963
Soru_16 136,8879 441,064 ,708 ,963
Soru_17 136,7265 444,830 ,678 ,963
Soru_18 136,8655 442,369 ,683 ,963
Soru_19 137,1659 439,085 ,602 ,963
Soru_20 137,0628 440,609 ,699 ,963
Soru_21 137,0045 440,338 ,644 ,963
Soru_22 136,7354 446,313 719 ,963
Soru_23 136,8341 447,211 ,619 ,963
Soru_24 137,2197 435,884 ,681 ,963
Soru_25 136,9507 439,308 127 ,963
Soru_26 136,9283 441,643 712 ,963
Soru_27 137,0090 440,856 ,618 ,963
Soru_28 137,0269 438,972 737 ,962
Soru_29 136,9058 440,581 ,759 \ ,962
Soru_30 136,7982 441,054 737 \ ,963
Soru_31 137,0897 438,902 ,701 \ ,963
Soru_32 136,6951 444,862 ,736 \ ,963
Soru_33 136,7309 444,684 678 ,963
Soru_34 136,6951 444,483 736 \,963 /
\/

Biitlin sorular i¢in giivenilirlik analizi yapildiginda anketin icsel tutarliliginin oldukca

yiiksek; yani giivenilir oldugu goriildii. Ancak bu yeterli degildir. Her bir faktoriin kendi

igerisindeki giivenirliliginin de saglanmas1 gerekmektedir. Bu sebeple her bir faktor i¢in

giivenilirlikler ayr1 ayr1 hesaplanmustir:
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Birinci Faktor icin Giivenilirlik: Yer Hizmetleri ve Uygunluk

Birinci faktorde yer alan sorular i¢in giivenilirlik analizi yapilirsa;

Cizelge 5.10 Birinci faktor igin 6zet tablo

N %
Cases Valid 592 53,3
Excluded(a) 519 46,7
Total 1111 100,0

Cizelge 5.11°e gore 0,883 > 0,70 oldugu i¢in birinci faktor kendi iginde giivenilirdir.

Cizelge 5.11 Birinci faktor icin giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,883 7

» 1. soruyu silersek, giivenilirlik 0,863 olur.
>
» 30. soruyu silersek, giivenilirlik 0,874 olur.

Cizelge 5.12°deki sonuglara gore, 1. faktorde silinen herhangi bir soru giivenilirligi

hissedilir derecede arttirmiyor. O ylizden higbir soru atilmaz.

Cizelge 5.12 Birinci faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa giivenilirlik

Scale Mean if Scale Varyans if Corr_lefgltoelgr:em- Cronbach's Alpha if

Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
Soru_1 25,8868 13,217 717 ,863
Soru_2 25,8463 13,223 ,692 ,865
Soru_3 26,0220 12,756 ,703 ,863
Soru_4 26,1622 12,752 ,632 872
Soru_17 26,0743 12,739 ,697 ,863
Soru_29 26,2889 12,094 ,684 ,866
Soru_30 26,1419 12,768 ,616 874
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ikinci Faktor icin Giivenilirlik: imaj

Ikinci faktorde yer alan sorular analize tabi tutulursa;

Cizelge 5.13 Ikinci faktor icin 6zet tablo

N %
Valid 422 38,0
Cases Excluded(a) 689 62,0
Total 1111 100,0

Cizelge 5.14°e gore 0,8877 > 0,70 oldugu i¢in ikinci faktor kendi i¢inde gilivenilirdir.

Cizelge 5.14 Ikinci faktdr icin giivenilirlik analizi

Cronbach's
Alpha

877 8

N of Items

Cizelge 5.15’teki sonuglara gore, 2. faktorde silinen herhangi bir soru giivenilirligi

hissedilir derecede arttirmiyor.

Cizelge 5.15 Ikinci faktdrdeki her bir soru ¢ikarilirsa giivenilirlik

Scale Mean if Item Scale Varyans if Item Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_19 27,9763 25,819 574 871
Soru_20 27,7701 26,838 ,606 ,866
Soru_24 27,9763 25,425 ,681 ,858
Soru_25 27,7441 26,352 ,682 ,858
Soru_26 27,7417 26,639 ,679 ,859
Soru_27 27,8389 26,055 ,639 ,862
Soru_28 27,8555 26,285 ,653 ,861
Soru_31 27,8033 26,524 ,618 ,864

Bu yiizden higbir soru atilmaz.
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Uciincii Faktor icin Giivenilirlik Analizi: Calisanlar

Uciincii faktorde yer alan sorular igin giivenilirlik analizi yapilirsa;

Cizelge 5.16 Uciincii faktor igin dzet tablo

N %
Valid 530 47,7
Cases Excluded(a) 581 52,3
Total 1111 100,0

Cizelge 5.17’ye gore 0,745>0,70 oldugu i¢in {icilincii faktor kendi icinde giivenilirdir.

Cizelge 5.17 Ugiincii faktér igin giivenilirlik analizi

Cronbach's
Alpha

745 4

N of Items

Cizelge 5.18’deki sonuglara gore, 3. faktorde silinen herhangi bir soru giivenilirligi

onemli derecede arttirmiyor.

Cizelge 5.18 Uciincii faktdrdeki her bir soru ¢ikarilirsa giivenilirlik

Scale Mean if Iltem Scale Varyans if Item Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_6 10,5208 8,621 ,301 ,758
Soru_7 11,0038 6,930 ,620 ,640
Soru_8 11,0491 6,538 ,597 ,651
Soru_9 11,2660 6,717 ,559 ,676

Bu yiizden hig¢bir soru atilmaz.
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Dordiincii Faktor icin Giivenilirlik Analizi: Ucak ici Hizmetler

Dordiincii faktorde yer alan sorular i¢in giivenilirlik analizi yapilirsa;

Cizelge 5.19 Dordiincii faktor i¢in 6zet tablo

N %
Valid 625 56,3
Cases Excluded(a) 486 43,7
Total 1111 100,0

Cizelge 5.20’ye gore ,866> ,7 oldugundan dordiincii faktor kendi i¢inde giivenilirdir.

Cizelge 5.20 Dordiincti faktor i¢in giivenilirlik analizi

Cronbach's
Alpha

N o

f Items

,866

3

Cizelge 5.21°deki sonuglara gore:

» 14 soru silinirse anketin giivenilirligi ,921 olur.

» ,921>7 dir.

Cizelge 5.21 Dordiincii faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa giivenilirlik

Scale Mean if Item Scale Varyans if Item Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_12 7,9328 3,649 ,804 ,753
Soru_13 7,9472 3,714 ,823 ,736
Soru_14 7,8000 4,468 ,616 ,921

Bu yiizden, 14. Soru analizden ¢ikarilir ve tekrar giivenilirlik hesaplanir.

Cizelge 5.22 Dordiincti faktor i¢in yeni 6zet tablo

N %
Valid 719 64,7
Cases Excluded(a) 392 35,3
Total 1111 100,0
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Cizelge 5.23’e gore dordiincii faktoriin genel gilivenilirligi ,921 olmustur; giivenilirlik
yiiksektir. Ancak her bir soru ¢ikarildiginda tek bir soru kalacagindan dolay1 kalan iki

soruyla analizlere devam edilir.

Cizelge 5.23 Dordiincii faktor icin yeni glivenirlilik analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,921 2

Cizelge 5.24 Dordiincii faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa yeni giivenilirlikler

Scale Mean if Item Scale Varyans if ltem Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_12 3,8734 1,191 854 ()
Soru_13 3,8790 1,257 ,854 .(a)

Besinci Faktor icin Giivenilirlik Analizi: E-Ticaret Hizmetleri

Besinci faktordeki sorular i¢in giivenilirlik analizi yapilirsa;

Cizelge 5.25 Besinci faktor i¢in 6zet tablo

N %
Valid 851 76,6
Cases Excluded(a) 260 23,4
Total 1111 100,0

Cizelge 5.26’ya gore ,796> ,7 oldugu i¢in besinci faktor kendi i¢inde glivenirlidir.

Cizelge 5.26 Besinci faktor i¢in giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,796 4

Cizelge 5.27°de besinci faktordeki her bir sorunun ¢ikarilmasi durumunda olusacak yeni

giivenilirlikler incelenmistir. Buna gore,
» 21. soru silinirse anketin giivenilirligi ,840 olur.

> ,840>,796 dir.
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Cizelge 5.27 Besinci faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa giivenilirlik

Scale Mean if Item Scale Varyans if Item Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_21 12,9847 4,192 ,455 ,840
Soru_32 12,5934 4,392 ,647 729
Soru_33 12,5934 4,218 ,661 7120
Soru_34 12,6063 4,157 ,723 ,692

Yani 21. Soru silinirse faktoriin giivenilirligi hissedilir derecede artmaktadir. Bu yiizden

21. soru analizden ¢ikarilir ve tekrar giivenilirlik hesaplanir.

Cizelge 5.28 Besinci faktor i¢in yeni 6zet tablo

N %
Valid 898 80,8
Cases Excluded(a) 213 19,2
Total 1111 100,0

Cizelge 5.29 Besinci faktor i¢in yeni giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha

N of Items

,843

Cizelge 5.30’a gore, faktorde kalan sorular teker teker silindiginde hig biri giivenilirligi

hissedilir derecede arttirmiyor.

Cizelge 5.30 Besinci faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa yeni glivenilirlikler

Scale Mean if Item Scale Varyans if Item Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_32 8,6459 2,155 ,671 ,818
Soru_33 8,6414 1,992 ,726 ,765
Soru_34 8,6548 2,032 ,731 ,761

Bu nedenle analizlere mevcut sorularla devam edilir.
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Altinc Faktor icin Giivenilirlik: Empati

Altinct faktorde yer alan sorular i¢in giivenilirlik analizi yapilirsa;

Cizelge 5.31 Altinc1 faktor icin 6zet tablo

N %
Valid 614 55,3
Cases Excluded(a) 497 44,7
Total 1111 100,0

Cizelge 5.32’ye gore ,728>,7 oldugu icin altinc1 faktor kendi i¢inde giivenilirdir.

Cizelge 5.32 Altinci faktor icin giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,728 2

Cizelge 5.33’e¢ gore, altinci faktdrdeki sorulardan her biri ¢ikarildiginda tek soru
kalmaktadir. Bu yiizden herhangi bir soru ¢ikarilmadan mevcut sorularla analizlere

devam edilir.

Cizelge 5.33 Altinci faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa gilivenilirlikler

Scale Mean if Item

Scale Varyans if Item

Corrected Item-

Cronbach's Alpha if

Deleted Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_15 4,1401 776 ,575 .(a)
Soru_16 4,0391 ,932 ,575 .(a)

Sonug olarak; her bir faktor i¢in yapilan giivenirlilik analizleri neticesinde 14. ve 21.

sorular analizden ¢ikarildi.

Kalan sorular i¢in nihai giivenilirlik ve faktor analizleri yapilir.
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Giivenilirlik Analizi

Altinc1 faktor i¢in 14. ve 21. sorular ¢ikarildiktan sonra tekrar faktor analizi yapilirsa;

Cizelge 5.34 Altinci faktor i¢in yeni 6zet tablo

N %
Valid 242 21,8
Cases Excluded(a) 869 78,2
Total 1111 100,0

Cizelge 5.35 Altinci faktor i¢in yeni giivenirlilik analizi

Cronbach's
Alpha N of Items
,955 28

Cizelge 5.36 Altinci faktordeki her bir soru ¢ikarilirsa yeni giivenilirlikler

Scale Mean if Item Scale Varyans if Corrected Item- Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Toplam Correlation Item Deleted
Soru_1 111,2562 303,071 ,612 ,954
Soru_2 111,2355 302,894 ,580 ,954
Soru_3 111,4008 301,146 ,624 ,954
Soru_4 111,4835 300,956 ,638 ,954
Soru_6 111,5372 299,353 ,581 ,954
Soru_7 112,0413 294,023 ,605 ,954
Soru_8 112,0124 290,062 ,637 ,954
Soru_9 112,2727 290,481 ,611 ,954
Soru_12 111,7769 297,187 ,541 ,954
Soru_13 111,7562 296,517 ,581 ,954
Soru_14 111,7686 296,046 ,593 ,954
Soru_15 111,6736 296,312 ,703 ,953
Soru_16 111,5496 297,286 ,681 ,953
Soru_17 111,3802 300,353 ,661 ,953
Soru_19 111,8471 293,790 ,610 ,954
Soru_20 111,7314 295,716 ,693 ,953
Soru_21 111,6860 295,577 ,640 ,953
Soru_24 111,9091 292,133 ,679 ,953
Soru_25 111,6240 295,414 ,700 ,953
Soru_26 111,5950 297,271 ,707 ,953
Soru_27 111,6818 296,334 ,611 ,954
Soru_28 111,7066 294,822 ,123 ,953
Soru_29 111,5620 296,496 741 ,953
Soru_30 111,4545 296,224 715 ,953
Soru_31 111,7273 295,129 ,686 ,953
Soru_32 111,3512 299,598 ,736 ,953
Soru_33 111,3802 299,274 ,687 ,953
Soru_34 111,3512 299,507 134 ,953
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Tiim Sonuclara Gore Yeni faktor analizi

Biitiin faktorler icin giivenirlilik analizleri gergeklestirildikten ve gerekli sorular

cikarildiktan sonra ¢alismanin nihai faktor analizi yapilmistir (Cizelge 5.37).

Cizelge 5.37 Tiim sonuclara gore yeni faktor analizi

Initial Extraction
Soru_1 1,000 ,790
Soru_2 1,000 167
Soru_3 1,000 187
Soru_4 1,000 ,684
Soru_6 1,000 ,560
Soru_7 1,000 , 746
Soru_8 1,000 ,674
Soru_9 1,000 711
Soru_12 1,000 ,868
Soru_13 1,000 ,837
Soru_15 1,000 132
Soru_16 1,000 ,761
Soru_17 1,000 ,646
Soru_19 1,000 ,532
Soru_20 1,000 572
Soru_24 1,000 ,595
Soru_25 1,000 ,602
Soru_26 1,000 ,619
Soru_27 1,000 ,643
Soru_28 1,000 ,688
Soru_29 1,000 ,653
Soru_30 1,000 ,637
Soru_31 1,000 ,591
Soru_32 1,000 ,705
Soru_33 1,000 ,701
Soru_34 1,000 741

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge 5.38 Toplam Agiklanan Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Loadings Loadings
Component
% of Kiimiilatif % of Kiimiilatif % of Kiimiilatif
Toplam Toplam Toplam
Varyans % Varyans % Varyans %
1 12,294 | 47,286 47,286 12,294 | 47,286 47,286 5,225 20,097 20,097
2 2,019 7,765 55,051 2,019 7,765 55,051 4,919 18,919 39,016
3 1,381 5,313 60,364 1,381 5,313 60,364 3,134 12,053 51,069
4 1,104 4,245 64,609 1,104 4,245 64,609 2,397 9,221 60,289
5 1,043 4,012 68,621 1,043 4,012 68,621 2,166 8,331 68,621
6 871 3,349 71,970
7 77 2,987 74,957
8 ,667 2,564 77,521
9 ,618 2,379 79,900
10 ,525 2,020 81,920
11 ,496 1,909 83,829
12 AT 1,834 85,663
13 454 1,747 87,410
14 421 1,620 89,031
15 ,394 1,514 90,544
16 ,350 1,347 91,892
17 ,313 1,204 93,095
18 ,287 1,103 94,199
19 ,270 1,037 95,235
20 ,227 874 96,109
21 217 ,833 96,942
22 ,207 ,795 97,737
23 ,184 ,709 98,447
24 ,148 ,570 99,016
25 ,136 ,523 99,539
26 ,120 461 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge 5.39 Bilesen Matrisi

Component
2 3
Soru_29 ,783 -,188 -,013 -,055 ,025
Soru_32 774 -,111 ,082 -,178 ,234
Soru_34 ,764 -,102 ,136 -,281 222
Soru_30 ,764 -,164 ,007 -,163 ,014
Soru_28 ,745 147 -,173 -,138 -,251
Soru_26 , 740 ,137 -,198 -,113 ,014
Soru_25 722 ,221 -,159 -,004 ,080
Soru_33 721 -,156 ,096 -,242 ,299
Soru_17 ,713 -,257 ,144 ,041 -,222
Soru_20 712 ,068 -,201 -,122 ,077
Soru_31 ,710 ,196 -,201 -,067 -,064
Soru_16 ,702 -,048 ,119 -171 -,472
Soru_15 ,699 ,055 ,160 -,118 -, 447
Soru_4 ,697 -,403 -,062 176 ,019
Soru_3 ,689 -,478 -,069 ,279 ,028
Soru_24 ,688 ,220 -,247 -,077 -,080
Soru_1 ,681 -,529 ,062 ,203 -,045
Soru_2 ,654 -,538 ,079 ,208 -,004
Soru_27 ,648 ,166 -,282 -,329 ,090
Soru_8 ,642 ,354 ,029 341 -,140
Soru_19 ,616 247 -,263 ,065 ,132
Soru_9 ,615 ,357 -,098 ,392 -,203
Soru_6 ,613 ,079 ,001 ,196 374
Soru_7 ,610 ,363 -,041 ,435 ,225
Soru_12 527 ,337 ,687 -,025 ,057
Soru_13 572 ,322 ,631 -,008 ,089
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Nihai faktor analizi sonucunda 5 adet faktor oldugu goriildii. Ancak birinci faktorde yer

alan 32. 33. ve 34. sorular imaj iliskili oldugundan, kendi iginde spesifik bir faktor

olabilecegi goriildii ve ayr bir faktor olarak ele alindi. Boylece ¢alismada toplam 6 adet

faktor tespit edilmis oldu. Sonuglar Cizelge 5.40’ta goriilmektedir.

Cizelge 5.40 Doniistiiriilmiis bilesen matrisi

Component
3
Soru_27 155 ,104 ,163 ,052 ,181
Soru_26 622 ,243 ,325 ,103 ,237
Soru_20 619 ,283 ,270 ,088 ,168
Soru_34 615 434 ,015 ,404 ,105
Soru_33 599 ,466 ,004 ,355 ,004
Soru_32 587 473 ,099 ,349 ,069
Soru_24 576 ,151 ,386 ,041 ,300
Soru_25 569 ,208 431 ,158 ,156
Soru_31 564 ,189 ,379 ,085 ,293
Soru_28 547 215 314 ,070 ,490
Soru_19 53l ,146 473 ,046 ,052
Soru_30 ,525 493 ,097 212 ,253
Soru_1 ,158 843 ,126 ,081 ,181
Soru_2 ,143 841 ,110 ,093 ,135
Soru_3 ,207 825 ,236 -,009 ,093
Soru_4 ,278 139 ,203 ,029 ,132
Soru_17 ,228 295 ,153 214 414
Soru_29 ,482 554 174 ,185 ,223
Soru_7 272 ,187 152 ,251 ,091
Soru_9 ,186 ,149 140 ,107 ,308
Soru_8 ,198 ,165 685 ,245 ,280
Soru_6 ,390 ,352 418 271 ,188
Soru_12 121 ,073 ,227 870 ,199
Soru_13 ,169 ,112 ,261 835 174
Soru_16 311 ,344 ,116 ,213 ,698
Soru_15 ,288 ,282 ,198 ,276 674

Bu faktorler anketteki orijinal sira numaralariyla asagida gosterilmistir:
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1. FAKTOR: YER HiZMETLERIi VE UYGUNLUK

24) Gecikmelerin ve iptallerin olus siklig1 azdi
25) Uguslar uygun saatteydi

26) Uguslar beklenen sikliktaydi

27) Aktarmasiz uguslar vardi

28) Geciken yolculara yeterli tolerans gosterildi.
19) Transfer yolcularin taginmasi yeterliydi
20)Verilen iicret beklentilerimi karsilad

31) Sorunlu bagaj islemlerinde yapilanlar yeterliydi

2. FAKTOR: iMAJ

32) Caligsanin goriiniisii kurumsal imaj1 yansitiyor.
33) Ucagin dis goriintisii THY” nin imajin1 yansitiyor.

34) Ucus tecrilbem THY’ nin imajin1 yansitiyor.

3. FAKTOR: CALISANLAR

1) Calisan davraniglar1 giiven veriyor

2) Calisanlar nazik ve giiler yiizli

3) Calisan bilgisi yeterli

4) Calisanlarin yabanci dil bilgisi yeterli
17) Calisanlar yardim etme istegi i¢erisinde

29) Yolculara 6zel ilgi gosteriliyor

30) Cocuklu ailelerle ve yaslilara yardim ediliyor.

4. FAKTOR: UCAK iCi HIZMETLER

6) Yemekler lezzetli ve ¢esitleri yeterli

7) Ugus eglence programlar yeterli
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8) Ucus sirasindaki gazete ve dergiler yeterli

9) Ugus sirasindaki telefon hizmeti yeterli

5. FAKTOR: E-TICARET HIZMETLERI

12)Web sitesinin kullanimi1 kolayd1

13) Web sitesi igerigi yeterliydi

6. FAKTOR: EMPATI

15) Thtiya¢ durumunda ugaga binis dnceligi saglaniyordu

16) Beklenmedik durumlarda ¢alisanlarin yaklagimi olumlu

Tirk Hava Yollar’'nda misteri memnuniyeti bu alti faktére bagl olarak

belirlenmektedir. Sekil 5.3’te yer alan balik kil¢i1g1 modeli de bunu agiklamaktadir.

%UygunlukveYerHimetleri% % Imaj ’i %Qahaanlar%

={ Mugteri memnuniyeti

% Ikram HDnIinaiglamler% x% Empati %

Sekil 5.3 Balik kil¢1g1 modeli

Cizelge 5.41°de 6 faktore ayrildiktan sonra her bir 6zelligin ait oldugu faktorler, faktor

yiikleri ve her bir faktor i¢in glivenilirlikler goriilmektedir.
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Cizelge 5.41 Faktorlere ait giivenilirlikler

SORULAR FAKTOR GUVENILIRLIK
1 2 3 4 5 6

FAKTOR 1 ,883

27) Aktarmasiz uguslar vardi 755

26) Uguslar beklenen sikliktaydi 622

20)Verilen iicret beklentilerimi karsilad1 619

24) Gecikmelerin ve iptallerin olus siklig1 azd: 576

25) Uguslar uygun saatteydi 569

31) Sorunlu bagaj islemlerinde yapilanlar yeterliydi 564

28) Geciken yolculara yeterli tolerans gosterildi. 547

19) Transfer yolcularin tasinmasi yeterliydi 531

FAKTOR 2 877

34) Ugus tecriitbem THY’ nin imajin1 yansittyor. ,615

33) Ugagin dis goriiniisii THY’ nin imajin1 yansitiyor. 599

32) Caliganin goriintisii kurumsal imaj1 yansitiyor. 587

FAKTOR 3 745

30) Cocuklu ailelerle ve yaslilara yardim ediliyor. 1493

1) Calisan davranislar: giiven veriyor 843

2) Calisanlar nazik ve giiler yiizli 841

3) Calisan bilgisi yeterli 825

4) Calisanlarin yabanci dil bilgisi yeterli 739

17) Calisanlar yardim etme istegi i¢erisinde ,595

29) Yolculara ozel ilgi gosteriliyor 554

FAKTOR 4 1921

7) Ugus eglence programlar yeterli 152

9) Ugus sirasindaki telefon hizmeti yeterli 40

8) Ugus sirasindaki gazete ve dergiler yeterli £85

6) Yemekler lezzetli ve cesitleri yeterli 418

FAKTOR 5 843

12)Web sitesinin kullanimi kolaydi 870

13) Web sitesi igerigi yeterliydi 835

FAKTOR 6 128

16) Beklenmedik durumlarda galisanlarin yaklagimi olumlu 698

15) ihtiyag durumunda ugaga binis 6nceligi saglaniyordu 674
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5.9 Kalite Puaninin Hesaplanmasi

Skytrax Kriterlerine Gore THY’nin Mevcut Durumu

Tirk Hava Yollar’nin Nisan 2011°deki Skytrax puanlart asagida goriilmektedir.

Hesaplamalar yapilirken tiim faktorler i¢in ekonomi sinifi puanlamalart baz alinmistir.

Boylece smif ayrimi yapmaksizin tiim kategorilerde hizmetin en iyilestirilmesini

miimkiin kilacak bir model gelistirilmesi amag¢lanmistir. Ancak, yolcu salonu hizmeti

ekonomi sinifinda olmadig i¢in bu kategoride business class puanlamalari baz alinmak

zorunda kalinmustir.

Tiim kategorilerde uzun menzil puanlari dikkate alinmistir. Bunun sebebi, anketlerin

tamaminin ugus siiresi 2 saat 30 dakikadan fazla olan seferlerde uygulanmig olmasidir.

TUM SINIFLAR iCIN GENEL DEGERLENDIRME

Web Sitesi,Kullanim Kolaylig1

Web Sitesi,Uriin Bilgisi
Web Sitesi,Onlilne check-in L3
Gecikmeler /iptaller

Sunus

Ugak dis goriintisii

Kabin giivenlik standartlari
Kokpitle iletisim
Havayollu u¢ak magazini

Aile ve ¢ocuklara yardim
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HAVALANINDA SAGLANAN HIiZMET (EKONOMI SINIFI)

Check-in servisi Varis destegi :
Transfer servisi k[ ] Bagaj teslimi ;

UCUS SIRASINDAKI HIZMETLER (EKONOMI SINIFI)

Koltuk konforu Eleman:servis verimliligi (3 E3E3E3
Battaniye ve yastik Eleman:davranislar
Havada eglence Yolcularla karsilikl etkilesim
Tuvalet temizligi Ugus sirasinda kabin rahathg £3E3E3E
Kabin temizligi Dk [k [k [k isteklere cevap k[ & ]
Yemek servisi kalitesi k[ [ & Eleman:dil yeterliligi
Taleplerin karsilanilabilirligi Elemanin isine baglilig [ [ [ e
Gazete ve magazinler [k [ k[ e

YOLCU SALONU HiZMETLERI (BUSINESS SINIFI)

Oncelikli binis
Yolcu salonu konforu
Tuvalet hizmeti Ok [ 4 [
Yemek opsiyonlari
Internet/Wifi opsiyonlari

5.10 Frekans Tablolan

Yolculara dagitilan anketlerin ilk bolimiinde yer alan sorular analiz edilerek
miisterilerin demografik verilerine iliskin frekanslar (siklik) hesaplanmis ve sonuglar

grafik gosterimlerle sunulmustur.
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CINSIYET

Gegerli 1110 yolcunun %66,8’1 bayan, %32’ si bay yolculardan olugmaktadir.

Cinsiyet

M Bay
B Bayan

Sekil 5.4 Cinsiyet dagilim

UYRUK

Yolcularin %41,5’ i T.C vatandasi, %58’ 1 ise yabanci uyrukludur. Hem T.C vatandasi
olan hem de yabanci vatandagligi ola yolcular ise 3 ile gosterilmekte ve yolcularin

%0,5” ini olusturmaktadir.
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mTC
@ Diger
0 3,00

Sekil 5.5 Yolcularin uyruk dagilimi

EGITIM DUZEYI

Yolcularin %5,8’ 1 ilkdgretim, %20’ si lise, %74,2’ si tiniversite mezunudur.

Egitim_Duzeyi

B Temel
& Lise
O Universite

Sekil 5.6 Egitim diizeyi dagilimi
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UCUS SIKLIGI

Yolcularin %53,5’1 az ugan yolcular olup ayda birden az u¢gmaktadirlar. %19,5’ 1 ayda

bir ugan yolcular, %27’ si aydan birden fazla olan yolcularda olugsmaktadir.

Ucma_Sikligi

W Ayda birden az
W Ayda bir
O Ayda birden fazla

Sekil 5.7 Ugma siklig1 dagilimi

SEYAHAT NEDENI

Verilerin toplandigi uguslarda yolcularin %48,6° s1 is amagl, %27,8” i tatil amacl,
%13’ 1 ise ig veya tatil amaci disinda bir amacla u¢gmuslardir. Yolcularin %10,5’ 1 ise

birden fazla amag isaretleyen yolcular1 kapsamaktadir.
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Seyahat_Nedeni

Sekil 5.8 Seyahat nedeni dagilimi

EN SIK KULLANILAN HAVAYOLU SIiRKETI

Yolcularin %66,2 si genellikle THY yi tercih ederken, %30,3” i genellikle diger
havayolu firmalarin1 tercih etmektedirler. Bu iki segenekten herhangi birini

isaretlemeyen yolcular ise %3,5’luk kismi1 olusturmaktadir.

Tercih_Edilen_Havayolu

W THY
[ Diger
0O 300

Sekil 5.9 Tercih edilen havayolu dagilim1
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SECIMDE YARDIMCI KiSi

Yolcularin %55,2” si havayolu tercihini kendisi yapmaktadir. Bunu %25,4 ile havayolu
tercihinde seyahat acenteleri etkili olan miisteriler takip etmektedir. Yolcularin %5,8’
inin havayolu se¢iminde ise arkadaslar1 ekili olmaktadir. Havayolu se¢iminde birden

fazla etkiye sahip olan yolcular ise tiim yolcularin %3,7’ sini olusturmaktadir.

Yardimci_Kisi

W Kendim/Aile

B Arkadaslar

O Seyahat Acentesi
I Ciger

0 5,00

Sekil 5.10 Sekilde yardimer kisi dagilimi

SECIMDE EN ONEMLi KRiTER

Cizelge 5.57 ye gore, yolcularin % 39,2” sinin havayolu se¢iminde en 6nemli kriter
deneyimdir ve bu kesim pastadan en biiyiik payr almaktadir. Bunu %32, 6 ile se¢imde
en onemli kriteri fiyat olanlar takip etmektedir. Se¢gimde en 6nemli kriteri birden fazla
olup, fiyat kriterlerinden biri olanlar %10,6’lik kismi olustururken, fiyat kriterlerinden
biri olmayanlar %1,6’lik kism1 olusturmaktadir. Buna gore yolcularin toplam %43’ i

tercih yaparken fiyat1 goz 6niinde bulundurmaktadir.
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En_Onemli_Kriter

H Deneyim
@ Tavsiye
[ Fiyat

W Reklam
O Diger
W 6,00
o700

Sekil 5.11 Se¢imde en 6nemli kriter dagilimi

TERCIH EDILEN UCUS SINIFI

Yolcularin %12,1°1 ugus smifi olarak businessi tercih ederken, %85,7° si ekonomi
sinifim1 tercih etmektedirler. Hem business hem ekonomi tercih edebilenler ise 3 ile

gosterilmistir ve toplamin %2,3” {inii olusturmaktadir.

Uculan_Sinif

H EBusiness
@ Elonomi
0O 3,00

Sekil 5.12 Ugulan sinif dagilimi
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SIKLIK BIiLGIiLERi OZET TABLO

Demografik sorulara iligkin tiim analizlerin 6zeti asagidaki tabloda bulunmaktadir.

Cizelge 5.42 Siklik bilgileri 6zet tablo

Cinsiyet
Kadin
Erak

Uhyruk
T.C
Diger
Birden fazls uynk

Egitim Durwmu
Temel
Lize
Univarsite

Ugus Sikhig
Ayda bidenaz
Ayda bir
Ayda birdenfazl

Seyahat Nedeni
Iz
Tatil
Diger
Birden fazla

En sik kullarmlanhavayolu girketi
THY
Diger
THY ve diger

Havayolu segiminde yardimo kigi
i
Arkadasglar
SeyshatAcentes
Diger
Birden fazla

Hawvayolu segiminde en dnemlikrjter.
Ceneyim
Tawvsiya
Fiyat-Digeravantajlar
Reklamlar
Diger
(Birden fazla-fiyat dahil)
(Birden fazla-fiyat harig)

Tercih edilenugus simfi
Business
Ekonom
Business veya ekonomi

92



5.11 Agirhklandirilmis SERVQUAL Puaninin Hesaplanmasi
Metot uygulanirken izlenecek adimlar ise su sekildedir:

Adim 1: Her bir miisterinin s6z konusu boyuttaki her bir soru icin SERVQUAL

puani asagidaki formiile uygun olarak hesaplanir.
SERVQUAL skoru (SS)= Algt Skoru (A) - Beklenti Skoru (B)

Adim 2: Her bir sorunun SERVQUAL puani ile o soruya ait faktor yiikii
carpilarak sorunun agirliklandirilmis SERVQUAL puani hesaplanir. Bu islem o

boyuttaki tiim sorular i¢in uygulanir.

Admm 3: Ilgili boyuttaki sorulara ait agirliklandirilmis SERVQUAL puanlar
toplanir. Boylece o miisterinin ilgili boyuta iliskin agirliklandirilmig

SERVQUAL puani bulunmus olur.

Adim 4: Ayni islemler biitiin miisteriler i¢in tekrarlanir. Boylece her bir miisteri
icin her bir boyuta iligkin agirliklandirilmis SERVQUAL puant hesaplanmig

olur.

Adim 5: Birinci boyut i¢in biitiin miisterilerin o boyuta iligkin agirliklandirilmig
SERVQUAL puanlart toplanir ve toplam miisteri sayisina boliiniir. Boylece
birinci boyutun nihai agirliklandirilmis SERVQUAL puani hesaplanmis olur.

Adim 6: Ayni islemler her bir boyut i¢in tekrarlanir.

Adim 7: Tiim boyutlara ait puanlar toplanir ve toplam boyut sayisina boliinerek

nihai agirliklandirilmig SERVQUAL puani bulunmus olur.

Eger miisterinin algiladigi hizmet, beklentilerini karsiliyor ise, algilananlar ile
beklenenler arasinda ya fark olmayacak ya da ¢ok az bir fark olacaktir. Sonugcta hizmet

kalitelidir seklinde degerlendirme yapilabilecektir.

Yukarida anlatilan adimlar uygulanarak her bir soruya ait agirlkli SERVQUAL
puanlari, ortalama puanlar, standart sapmalar ve her bir faktére ait agirlikli
SERVQUAL puanlar1 hesaplanmis ve Cizelge 5.43, 5.44, 5.45, 5.46, 5.47, 5.48’de

sunulmustur.
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Cizelge 5.43 Faktor 1’e ait hesaplamalar

Oraa | Srr | A e | st s
27) Aktarmasiz uguslar vardi 3,8901 1,05132 -0.6182
26) Uguslar beklenen sikliktaydi 4,0120 ,88411 -0.505
20)Verilen ticret beklentilerimi karsiladi 3,9478 97275 -0.48
24) Gecikmelerin ve iptallerin olus siklig1 azdi 3,6566 1,11635 -0.5785
25) Uguslar uygun saatteydi 3,9192 | 96731 0.5279 -0,701
31) Sorunlu bagaj islemlerinde yapilanlar yeterliydi 4,0014 ,95675 -0.36
28) Geciken yolculara yeterli tolerans gosterildi. 3,8871 ,98328 -0.35
19) Transfer yolcularin taginmasi yeterliydi 3,6287 1,21574 -0.64
Cizelge 5.44 Faktor 2’ye ait hesaplamalar
B e el ey
34) Ugus tecritbem THY’ nin imajint yansitiyor. 4,2746 ,81926 -0.4000
33) Ucagin dis goriiniisii THY nin imajim yansitiyor. 4,2953 ,83279 -0.3734 -0,440
32) Caliganin goriiniisli kurumsal imaj1 yansitryor. 4,3069 , 719246 -0.3600
Cizelge 5.45 Faktor 3’e ait hesaplamalar
cratn | T i | oo
30) Cocuklu ailelerle ve yaslilara yardim ediliyor. 4,1960 ,86865 -0.266
1) Calisan davranislari giiven veriyor 4,4468 , 710676 -0.45
2) Calisanlar nazik ve giiler yiizlii 4,4780 , 13229 -0.43
3) Calisan bilgisi yeterli 4,325 , 7636 -0.5 0,513
4) Calisanlarin yabanci dil bilgisi yeterli 4,1626 ,86035 -0.57
17) Calisanlar yardim etme istegi icerisinde 4,2513 ,77080 -0.388
29) Yolculara dzel ilgi gosteriliyor 3,9889 ,96879 -0.45
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Cizelge 5.46 Faktor 4’¢ ait hesaplamalar

.. Standart | Agirhkh Servqual | Agirhkh Servqual
FAKTOR 4 Ortalama Sapma Puani (Sorular) Puam (Faktor)
7) Ugus eglence programlari yeterli 3,4923 1,16410 -0.1
9) Ugus sirasindaki telefon hizmeti yeterli 3,3491 1,25387 -0.65
8) Ugus sirasindaki gazete ve dergiler yeterli 3,4476 1,28403 -0.94 -0,897
6) Yemekler lezzetli ve cesitleri yeterli 4,0813 ,96535 -0.36

Cizelge 5.47 Faktor 5’e ait hesaplamalar

.. Standart | Agirhikh Servqual | Agirhikh Servqual
FAKTORSS Ortalama Sapma Puam (Sorular) Puam (Faktor)
12)Web sitesinin kullanimi kolaydi 3,8571 1,13279 -0.66

-0,989
13) Web sitesi igerigi yeterliydi 3,8581 1,09774 -0.64

Cizelge 5.48 Faktor 6’ya ait hesaplamalar

.. Standart | Agirhikh Servqual | Agirlikh Servqual
FAKTOR 6 Ortalama Sapma Puam (Sorular) Puam (Faktor)
16) Beklenmedik durumlarda ¢aliganlarin yaklagimi olumlu | 4,1200 ,90482 -0.40 0.658

-0, 5
15) ihtiyag durumunda ugaga binis dnceligi saglaniyordu 3,9945 ,99512 -0.45

FAKTORLERE AiT SERVOUAL PUANLARI

Cizelge 5.49’da her bir faktore ait ortalama mevcut SKYTRAX puanlari, miisterilerin

ilgili faktore verdigi puanlarin ortalamasi ve agirliklandirilmis SERVQUAL puanlar

yer almaktadir. Ayrica (Miisteri puani-Skytrax puani) farki da tabloda yer almaktadir.

Bu fark, Skytrax puaninin en son verildigi zamandan bugiine, s6z konusu boyutla ilgili

olarak, miisterilerin algisinin ne yonde degistiginin goriilebilmesi i¢in hesaplanmustir.

Sonuglar Cizelge 5.49°da gdsterilmistir.
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Cizelge 5.49 Faktorlere ait ortalama SKYTRAX, miisteri ve SERVQUAL puanlari

MUSTERI
PUANI- SERVQUAL
SKYTRAX PUANI
PUANI

ORTALAMA ORTALAMA
FAKTOR SKYTRAX MUSTERI
PUANI PUANI

Yer Hizmetleri
ve Uygunluk

Imaj

Cahisanlar

Ucak ici
Hizmetler
E-Ticaret
Hizmetleri

Empati

Oncelikle 6 boyuta gore ayrilmis olan &zelliklerin miisteri degerlendirmeleri bir araya
getirilip ortalamasi alinarak, misteri degerlendirmelerinin genel ortalamasi

bulunmustur.

Bunun yani sira Skytrax’in vermis oldugu puanlamalarin da bu 6 boyuta gore ayrilmis
halinin ortalamasi alinmis ve sonrasinda Skytrax ile miisteri memnuniyeti arasindaki

farklar hesaplanmustir.

(Fark Puam = Miisteri degerlendirmesi ortalamalari-Skytarx’in verdigi puanlarin ortalamasi)

Pozitif ¢ikan degerler, degerlendirmenin yapildig1 giinden bugiine kadar saglanmis olan
bir iyilesmenin habercisi olmasi agisindan degerlendirilmektedir. Miisteri algilar1 ve
memnuniyeti Skytrax veri kriterlerine gore yapilan degerlendirmelerin istiinde
ciktigindan, bu alanlarda pozitif bir artis yasanmistir. Bu verilere gore en biiyilik artis

‘empati’ boyutunda yasanmustir.

Negatif ¢ikan degerler ise miisteri algisinin, Skytrax’ in bu konuda verdigi puandan
daha diisiik oldugu durumlari temsil eder. Bu da s6z konusu ozelliklere gosterilen

onemin siirdiiriilebilir olmadiginin bir gdstergesi olarak yorumlanabilir. Ornek olarak,
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ucak ici hizmetler ve e-ticaret hizmetleridir. Buna gore ucak ici hizmetlerde kalitenin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in miisteri tercihlerinin ne olduguna yonelik bir anket aragtirmasi
etkili olacaktir. Tercihlere yonelik sunumlarla hem memnuniyet hem de

stirdiiriilebilirlik saglanmis olacaktir.

E-ticaret konusunda miisteri algisinda goriilen diislis ise giincelligin saglanmasi ve
webde yeni teknolojilerin sunulmasiyla ilgilidir. Giiniimiizde havacilik alaninda c¢ok
yogun bir sekilde rekabet yasanmakta ve bu rekabet genelde elektronik ortamda

olmaktadir.

Yakin zamandan bir 6rnek vermek gerekirse yeni kurulan havayolu firmalarinda bilet
tizerinde degisikliklere miisaade edilmekte; ancak Tiirk Hava Yollari’'nda mainframe
tabanlt alt yapidan dolayr bu miimkiin olamamaktaydi. Bu miisteriler ag¢isindan sikinti
yaratmaktaydi. 2011 yilinda yapilan bir proje ile artik Tiirk Hava Yollari’nda da internet
sitesi lizerinden bilet degisiklikleri (re-issue) miimkiin hale gelmistir. Buradan yola
cikarak Tirk Hava Yollar’nin giiniimiiz rekabet diinyasinin en etkili ve giiclii silah1
olan web sitesi kanalini her tiirlii fonksiyonun uygulanabilir ve kolay kullanilabilir bir

hale getirmesi gerekmektedir. Cikan bosluk degerlerine gore ise:

» Misterilerin memnuniyeti en fazla imaj boyutundadir.

Bunu sirasiyla ¢alisanlar boyutu ve empati boyutu takip etmektedir. Bu 3

boyutta genel olarak miisteri memnuniyetinin saglandig1 goriilmektedir.

» Memnuniyetin en diisiik oldugu boyut ise e-ticaret (online islemler) boyutudur.

Bunu sirasiyla ucak ici hizmetler ve yer hizmetleri ve uygunluk boyutlari
takip etmektedir. Bu 3 boyutta Skytrax’in 5 yildiz memnuniyetinden bir hayli

uzak kalindig1 goriilmektedir.
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imaj Boyutuna iliskin Degerlendirme:

-0,440 SERVQUAL puani ile memnuniyetin en yiiksek oldugu boyuttur. Bu ayni
zamanda, Skytrax’ ta 5 yildiz memnuniyetini yakalamak i¢in ne kadarlik bir mesafe
kaldigin1 gostermektedir. Sonuglara gore, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin zihninde bir
marka imajina sahiptir ve bu imaj ucagin fiziki goriiniimiinden, ¢alisan goriiniimiine
kadar her alanda kendini hissettirmektedir. Buna gére, Kurumsal Iletisim Baskanlig1
nezdinde yapilacak imaj ¢alismalarindaki bazi siirdiiriilebilir yenilikler misteri algisini

daha da iyilestirmeye yardimci olabilir.

Calisanlar Bovutuna iliskin Degerlendirme:

Caligsanlar konusu ikinci en yiiksek memnuniyet saglayan boyuttur. SERVQUAL puani
-0,513’tlir. Bu bosluk degerinin ardinda birgok sebep olabilir. Asagidaki grafik, bu
sebeplerden birini bize agiklayabilir niteliktedir. Grafikte 2010 yilindaki kabin ekibi
sayilar1 ay bazinda yukaridaki tabloda goriilmektedir.

2010 Kabin Ekibi Sayilar:
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Sekil 5.13 2010 Kabin ekibi sayilar1 (isletme Koordinasyon Baskanligi 2011 Subat Biilteni)

Kabin ekibi sayilarindaki artig y1l boyu devam etmis, yilin sonunda ekip sayisi, ocak
ayina gore %33 artmistir. Aralik ayma gelindiginde bu say1 daha da artmigstir. Calisan

sayisindaki bu siirekli ve yogun artis, kalitenin korunabilirligini azaltmistir. Tiirk Hava
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Yollar1 da bu diisiinceden yola ¢ikarak kabin i¢i egitimleri arttirmigtir. Bu ¢alismanin

1s181nda yapilacak yeni ¢aligmalara sonuglarin yansimas: beklenmektedir.

Empati Boyutuna iliskin Degerlendirme:

SERVQUAL puanmi -0,658 olan bu boyut memnuniyetin en yiiksek oldugu iigiincii
boyuttur. Bu aym1 zamanda Skytrax’ ta 5 yildiz memnuniyetini yakalamak igin ne

kadarlik bir mesafe kaldigin1 géstermektedir.

Boyut iki ozellikten olusmaktadir: Beklenmedik durumlardaki yaklagim ve ihtiyag
durumundaki yaklasim. Sonuglar, bu iki 6zellikte miisterilerin ihtiyacinin genel olarak
karsilandigin1 gostermektedir. S6z konusu iki 6zelligin miinferit memnuniyet dereceleri

birbirine ¢ok yakindir.

E-Ticaret islemleri Boyutuna iliskin Degerlendirme:

E-ticaret boyutu miisteri memnuniyetinin en diisiik oldugu boyuttur. Skytrax’ in 5 yildiz
memnuniyetinin ¢ok uzaginda kalmaktadir. E-ticaret islemleri boyutunun SERVQUAL
degeri -0,989°dur. Bu ayn1 zamanda Skytrax’in 5 yildiz memnuniyetinden uzakligin ne

kadar oldugunun bir gostergesidir.

Boyut, web sitesinin kullanim kolayligt ve web sitesinin igerigi olmak {lizere iki
ozellikten olusmaktadir. Web sitesinin kullanim kolayligi, i¢erigine nispeten daha diisiik
bir memnuniyet olusturmaktadir. Bunda yolcularin Tiirk Hava Yollar1 web sitesi ile

diger havayollarina ait web sitelerini kiyaslamasi etkili olabilir.

Tiirk Hava Yollar1 web sitesi yillar 6nce kurulmus ve ondan sonra kokli bir tasarim
degisikligine hi¢ gidilmemistir. Bu siirecte ise diinya iizerinde yeni bir¢ok havayolu
kurulmus ve bu firmalar yakin zamanda yeni teknoloji, analiz ve teknikleri kullanarak
miisteri beklentilerine yonelik web siteleri kurmuglardir. Dolayisiyla Tiirk Hava Yollar

bu internet islemleri konusunda diger firmalarin gerisinde kalmistir. Bunun ig¢in
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yayimlanmasi planlanan geliskin, yenilik¢i ve rekabetci fonksiyonalitelere sahip yeni

web sitesinin en kisa zamanda hizmete girmesi gerekmektedir.

Web sitesinin farkli dillerde hizmet verebilmesi onemli bir fonksiyonalite olabilir.
Bunun diginda, 6deme kanallariin gesitlendirilmesi de baska ¢ekici bir 6zellik olarak

yeni tasarimda projelendirilebilir.

Ucak ici Hizmetler Boyutuna iliskin Degerlendirme:

Ucak ici hizmetler boyutuna ait -0,897 SERVQUAL puani da Skytrax’ in 5 yildiz
memnuniyetinin uzaginda kalan boyutlardan ikincisi olarak goriilmektedir. Ancak
burada dikkatimizi ¢eken bir husus var; o da o da Tiirk Hava Yollari’nin 2009 ve 2010
yillarinda Skytrax tarafindan gerceklestirilen World Airline Awards anketinde ‘Giliney
Avrupa’nin En Iyi Havayolu’ kategorisinde 1. &diillerine ek olarak 2010 yilinda
Ekonomi Smifi Yemek Hizmetinde ‘Diinya’min En Iyi Havayolu’ édiiliine, yine
2010 yilinda ‘Avrupa’nin en iyi 3.havayolu Odiiliine layik goriilmiis olmasidir. Bu
yiizden sorular ayrintili olarak analiz edilmis (Cizelge 5.50), sonug olarak yemeklerle ve
ucus eglence programlartyla ilgili olan sorularda memnuniyetin yiiksek oldugu
goriilmiustiir. -0,897 puanina neden olanin ise ugus sirasindaki telefon hizmeti ve ucus
sirasindaki gazete ve dergi dagitimina iligkin yliksek konulardaki memnuniyetsizligin

sebep oldugu anlagilmistir.

2010 yilinda Tiirk Hava Yollari’nda ucus esnasinda telefon hizmeti verilmesine yonelik
bir proje baslatilmistir. Skytrax’ ta ugak i¢i hizmetlerde 5 yildiz memnuniyetine
ulagabilmek i¢in s6z konusu projenin bitirilmesine ve bir an once canli kullanima
alinmasina yonelik ¢aligmalara hiz verilmistir. Sonuclarin gelecek caligmalara

yansimas1 beklenmektedir.

Ucus sirasindaki gazete ve dergi dagitimi ise sadece yurt dis1 uguslarda yapilmakta olup,
bu hizmetin yurt i¢i uguslarda da baslatilmasi onerilmektedir. Boylelikle oldukca diisiik

bir maliyetle yliksek miisteri memnuniyeti saglanmasi miimkiin olabilecektir.
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Cizelge 5.50 Ucak i¢i hizmetler boyutuna iliskin SERVQUAL puanlari

Agirhkh
s Standart | Agirhkh Servqual Servqual
FAKTOR 4 Ortalama Sapma Puani (Sorular) Puam
(Faktor)
7) Ugus eglence programlari yeterli 3,4923 1,16410 -0.1
9) Ugus sirasindaki telefon hizmeti yeterli 3,3491 1,25387 -0.65
8) Ug:1.1$ sirasindaki gazete ve dergiler 3.4476 128403 0.94 -0,897
yeterli
6) Yemekler lezzetli ve cesitleri yeterli 4,0813 ,96535 -0.36

Ugus eglence programlar1 genel memnuniyet agisindan iyi goriinmekte ancak Skytrax’in
5 yildiz memnuniyetine ulasmak i¢in halen yapilmasi gereken bir seyler var oldugu
goriilmektedir. Ucaklardaki koltuk baglarinda yer alan ekranlardaki ugus eglence
programlarinda reyting 6lgmek de miimkiin oluyor. Bu yolcunun talebini ne kadar
karsilandigina dair bir geri besleme agisindan anlam ifade etmektedir. Ayrica bu geri
beslemeye gore yapilacak program yiikleme planlart da 5 yildiz memnuiyetini

yakalamaya yardimeci olabilir.

Yer Hizmetleri ve Uygunluk Bovutuna iliskin Degerlendirme:

Yer hizmetleri konusu da ciddi en yiiksek ii¢linci memnuniyetsizligin gorildigi
boyuttur. -0,701 SERVQUAL puani, Skytrax’ in 5 yildiz memnuniyetinin uzagindadir.
Bunun altinda yatan sebep, anketlerin yapildigi donemin Tiirk Hava Yollar1 yer
hizmetlerinin bagka bir firmaya devredilme donemi, yani ge¢is donemi olmasidir. Ayni
durumun devam etmesi halinde, yer hizmetleri konusunda acil Onlemler alinmasi
gerekmektedir. Mevcut durum analizlerinde bu c¢alismanin sonuglar1 iizerinden
gidilmesi, gercek miisteri verileri olmasi agisindan varsayimlara nazaran daha yol
gosterici olacaktir. Boylelikle yer hizmetlerindeki memnuniyetsizlikten kaynaklanacak

olas1 miisteri kayiplarinin dniine gecilmesi saglanabilecektir.

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen En Onemli Ozellik:

Miisteri memnuniyetini en fazla etkileyen 6zelligin bilinmesi, miisteri memnuniyetine

yonelik calismalarin hangi noktadan baslanacaginin belirlenmesi agisindan oldukca
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onemlidir. Buradan yola ¢ikilarak memnuniyeti en c¢ok etkileyen ozellik tespit

edilmistir. Yontem olarak ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Cizelge 5.51 Coklu regresyon analizi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 759(a) 576 528 63136

R Square siitunundaki degere gore ankette yer alan 6zellikler verilen iicretin beklentileri
kargiladigina, baska bir deyisle genel memnuniyete iliskin varyanst %76 oraninda
aciklamaktadir. Katsayi (Coefficients) tablosu ise, regresyon denklemi igin kullanilan
regresyon Kkatsayilarmi ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. ANOVA
tablosunun anlamhilik siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin

p <0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Buna gére memnuniyeti belirleyen en 6nemli 6zellik yemeklerin cesitli ve lezzetli
olmasiyla (Soru 6) transfer yolcu hizmetleridir (Soru 19). Bu nedenle, miisteri
memnuniyetinin arttirilmasi ig¢in degisikliklere veya yeniliklere yemek ve transfer

hizmetlerinden baslanmalidir.

Sonuglara goére bu iki alandaki memnuniyet, genel memnuniyeti ¢ok fazla
etkilemektedir. Tiirk Hava Yollari‘nin 2010° da ekonomi sinifinda yakaladig1 basariy:
stirdiiriilebilir kilmasi i¢in ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Zira belli bir seviyeye
gelmis olan yemek hizmeti memnuniyetinde ufak bir artis genel memnuniyette nasil
biiyiik bir etki yapiyorsa; ayni sekilde bu alandaki ufak bir memnuniyetsizlik de genel
memnuniyetsizlik de biiyiik etki yapacaktir. Bunun yani sira bir bagka biiyiik etkiye
sahip konu olan transfer yolcularin taginmasi konusunda da hassas davranilmasi

gerekmektedir.
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Yukaridaki SERVQUAL puanlarina goére memnuniyetsizligin en yiiksek oldugu
boyutun yer hizmetleri boyutu olduguna bakilirsa, memnuniyeti en fazla etkileyen
boyuttaki memnuniyetsizligin en fazla olmasi olduk¢a diisiindiiriiciidiir ve acil tedbir
alinmas1 gerektigini gostermektedir. Boyutlara iliskin degerlendirmelerin yapildigi
kisimda da deginildigi gibi yer hizmetleri ile ilgili denetim ve takibin ¢ok iyi yapilmasi

gerekmektedir.

5.12 Arastirmanin Hipotezleri ve Testler

Calismanin basinda, havayolu ile seyahat edecek olan bir miisterinin memnuniyetini
belirleyecek olan 6 faktor tespit edildi. Bunlarla iligkili olarak havayolu calisanlarinin

goriisleri de alinarak asagidaki dnermeler sunulmus ve test edilmistir:

H1: “Genellikle tercih edilen havayolu sirketi” DIGER olan yolcularin, verilen iicretin
karsiliginin alindigi konusundaki diisiincesi, tercini THY olan yolculara gore diisiiktiir.

(Bagimsiz 6rneklem t testi)

H2: Ugus eglence programlarinin yeterliligi konusunda bayan ve erkek yolcular

arasinda anlamli goriis farklilig1 vardir. (Bagimsiz 6rneklem t testi)

H3: Yemeklerin lezzetliligi ve yeterliligi konusunda bayan ve erkek yolcular arasinda

anlamli goriis farklihigr vardir. (Bagimsiz 6rneklem t testi)
H4: Seyahat amacina gore miisteri memnuniyeti degisiklik gdstermektedir.

H5: Yabanci uyruklu yolcularin gazete ve dergi yeterliligi konusundaki memnuniyeti

Tirk yolculara gore daha diisiiktiir. (Bagimsiz 6rneklem t testi)

Bagimsiz Orneklem t — Testi

Hipotezin testi icin bagimsiz orneklem t testi kullanilmistir. Bagimsiz orneklem t-
testinde, tek orneklem t-testinden farkl: olarak iki ayri grubun ortalamalar: karsilastirilir.
Ornegin personelin yaklasimi hakkinda erkek ve kadinlarin goriisleri arasinda fark olup

olmadig: test edilmek istenilirse bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilabilir.
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H1: Genellikle tercih edilen havayolu sirketi diger olan yolcularin verilen iicretin

karsihgimin  alindigr konusundaki diisiincesi tercihi THY olan yolculara gore

diisiiktiir.

Cizelge 5.52° da genellikle diger havayolu sirketlerini tercih eden yolcularin verilen
ticretin karsiliginin alindig1r konusundaki diisiincesinin THY” yi tercih eden yolculara
gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Cizelge 5.52 Tercih edilen havayolu dagilimlari

Tercih_Edilen_Havayolu N Mean Std. Deviation Stﬂ/'l Error
ean
Soru_20 THY 545 4,0147 ,95475 ,04090
Diger 252 3,8135 1,01431 ,06390

Ancak bu farkin rastlantisal m1 yoksa gergek bir basarmin gostergesi mi oldugunun

belirlenmesi i¢in “Bagimsiz Orneklem Testi” tablosunun incelenmesi gerekir.

Cizelge 5.53 Bagimsiz drneklem testi tablosu

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Varyanss
. 95% Confidence
F Sig. t df Sig. (2- Mean SFd' Error Interval of the
tailed) Difference | Difference Di
ifference
Lower | Upper
Soru Equal
20 Varyanss 3,754 | ,053 2,712 | 795 ,007 ,20119 ,07419 | ,05555 | ,34683
assumed
Equal
Varyanss 2,652 | 462 008 20119 07586 | 05211 | ,35027
not 937
assumed

Bu tablonun significance (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,014 oldugu goriilmektedir.
S6z konusu deger 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in, havayolu tercihi ile memnuniyet diizeyi

arasindaki iliskinin p < 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenir.
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Hipotezimizde t-testi sonuglari ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,

genellikle diger havayolu sirketlerini tercih eden yolcularin {icret karsiligindaki tatmin

diizeyi genellikle THY” yi tercih eden yolculara gore daha diisiiktiir. Buna gore,

» H1 hipotezi kabul edilir.

H2: Ucus eglence programlarinmin yeterliligi konusunda bayan

arasinda anlaml goriis farklilig vardur.

Bu hipotezin testi igin de bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir.

Cizelge 5.54 Cinsiyet dagilimi

ve erkek yolcular

Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Soru_7 Bay 652 3,4279 1,17161 ,04588
Bayan 321 3,6231 1,13934 ,06359

Tabloda bayanlarin ortalamasinin erkeklerden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak

bu farkin rastlantisal mi1 yoksa ger¢ek bir basarmin gostergesi mi oldugunun

belirlenmesi i¢in Bagimsiz Orneklem Test tablosunun incelenmesi gerekir.

Cizelge 5.55 H2 i¢cin bagimsiz 6rneklem testi

Levene's Testfor
Equality of Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Errar Difference
F 3. t df Si0. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Soru_7  Equalvariances
assumed 915 339 -2 465 a7 014 - 19514 07917 | -35080 | -03973
Equal variances
not assumed -2488 | 652938 013 - 19514 07842 | -34912 | - 04116
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Bu test tablosunun Significance (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,014 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05°den kiiciik oldugu i¢in, cinsiyet ile ucus eglence
programlarinin yeterliligi arasindaki iliskinin p < 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak

anlamli oldugu soylenir.

Hipotezimizde t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortamlalar birlikte degerlendirildiginde,
bayan yolcular erkek yolculara gore ugus ucus eglence programlarinin yeterliligini az

bulmaktadirlar.

» H2 hipotezi kabul edilir.

Bu sonuctan yola c¢ikarak ugus eglence programlarimi secerken bayanlara 6zel
programlarin tercih edilmesi bayan yolcularin memnuniyetini arttirici yonde etki
saglayacaktir. Bayanlarin daha ¢ok tercih edebilecegi dekorasyon, ev tasarimi, yemek
programlar1 gibi programlar memnuniyetin artmasina yardimeci olacak alternatifler

arasinda diisiiniilebilir.

H3: Yemeklerin lezzetliligi ve yeterliligi konusunda bayan ve erkek yolcular arasinda

anlamli goriis farklihig vardir.

Iki grubun ortalamalar1 karsilastirildig: igin hipotezin testinde Bagimsiz Orneklem t —
Testi kullanilmigtir. SPSS’ te ANALYZE » COMPARE MEANS » INDEPENDENT SAMPLE
T TEST adimlari izlenerek agilan pencerede incelenecek degisken (yemek memnuniyeti)
Test Variable(s) kutucugunun igine, gruplandirmada kullanilacak degisken (cinsiyet)
Grouping Variable satirina gonderilir.

Cizelge 5.56 Cinsiyet dagilim1

Cinsiyet Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Soru_6 Bay 705 4,0780 ,94351 ,03553
Bayan 353 4,0878 1,00888 ,05370
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Tabloda bayanlarin ortalamasinin erkeklere gore farklilik gostermedigi goriilmektedir.

Dolayisiyla;

» H3 hipotezi reddedilir.

H4: Seyahat amacina gore miisteri memnuniyeti degisiklik gostermektedir.

Bu hipotezin test edilmesi i¢in tek yOnlii varyans analizi (ANOVA) kullanilacaktir.
Bagimsiz orneklem tek yonlii varyans analizi iki farkli grup arasinda karsilagtirma
yapilmasi gerektiginde kullanilir. Eger grup sayisi ikiden fazla ise, bu durumda varyans

analizini kullanacagiz.

Varyans analizi farkli gruplarin birbirinden farkli olup olmadigini gosterir. Ancak
farkliliklarin hangi gruplar arasinda olduguna iliskin bilgi icermez. Bunun i¢in varyans

analizlerine ilave olarak “Tukey” testinin yapilmasinda yarar vardir.

7., 8., 9., 15., ve 28. sorularda anlamli farklilik ¢ikmustir, ancak kalan sorular icin
anlamli bir farktan bahsedilememektedir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti seyahat

amacina gore degismemektedir.

» HA4 hipotezi reddedilir.

HS: Yabanci uyruklu yolcularin gazete ve dergi yeterliligi konusundaki memnuniyeti

Tiirk yolculara gore daha diisiiktiir.
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Cizelge 5.57 Uyruga gore gazete ve dergi konusundaki memnuniyet tablosu

Std. Error

Uyruk N Mean Std. Deviation Mean
Soru 8 T.C 429 3,7552 1,28915 ,06224
Diger 549 3,2077 1,23093 ,05253

Yukaridaki tabloya goére Tiirk vatandaslari ile yabanci uyruklu vatandaslarin, ugak
icindeki gazete ve dergi ikramina iliskin memnuniyet diizeyleri incelendiginde yabanci
uyruklu vatandaglarin memnuniyetinin oldukg¢a diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak
memnuniyet diizeyindeki bu farkliligin rastlant1 eseri mi yoksa gergek mi oldugunun
arastirilmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in Bagimsiz Orneklem Test tablosu incelenir.
Tablonun Sig. (anlamlilik) siitunundaki degerler<0,05 oldugu durumlarda s6z konusu
farkin anlamli oldugu sdylenebilir. Sonuclar incelendiginde 0,000<0,005 oldugundan

sOz konusu fark anlamlidir

Cizelge 5.58 H5 i¢in bagimsiz 6érneklem tablosu

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

Soru_8 Equal variances

assumed ,188 ,665 6,761 976 ,000 ,54759 ,08099 ,38866 ,70652

Equal variances

not assumed 6,723 | 898,786 ,000 ,54759 ,08145 ,38774 ,70745

» H5 hipotezi kabul edilir.

Bu sonuca gore Tiirk Hava Yollar’nin gazete ve dergi tercihlerini yeniden gbzden
gecirmesi gerekmektedir. Bununla ilgili olarak dil konusunda yeni bir yaklasim
getirilerek, sadece Ingilizce ve Tiirkge yaymlarin tercih edilmesi yerine dil yelpazesi
genisletilebilir. Fransizca, Japonca gibi dillerde de birer yaymn koyularak bu konuda
yabanci yolcularda hasil olan memnuniyetsizligin degistirilmesini saglamak miimkiin
olabilir. Ozellikle de ugulan iilkenin (destinasyon iilkesinin) dilinde bir veya birkag

yayinin ugakta ikram edilmesinin yolcularda memnuniyeti arttiracagr diistiniilebilir.

108



BOLUM 6

MEVCUT CALISMALARLA KARSILASTIRMA

Bu bélimde yapmis oldugumuz calisma, onceki calismalarla kapsam ve sonuglar
acisindan karsilastirilmaktadir.

Cizelge 6.1 Onceki calismalarla karsilastirma

Chang ve Yeh Surovitskikh ve Pakdil ve Aydmn [2007] Gilbert ve Wong
Bu ¢aligma [2001] Lubbe [2008] Turkey [2002]
Taiwan Giiney Afrika Hong Kong
Boyutlar
Yer igletme Calisanlar
Imaj Ugus konforu Fiziksel Ozellikler Caliganlar
Cahsgnlgr Cgllsanla[ | Hizmet tutarhilig Dgyarl'll'lk' Fiziksel 6zellikler
Ucgak i¢i Hizmet giivenilirligi PP Giivenilirlik Duyarlilik
- . - Giivenilirlik P L
hizmetler Hizmet uygunlugu Ekstralar Ugus tecriibesi Giivenilirlik
E-ticaret Ozel durumlardaki Uygunluk Ugus tecriibesi
hizmetleri yaklagim Imaj Giivence
Empati Empati Uygunluk
DT At 9000 390 Bahsedilmemig 1000 1216
Sayisi
Kullamilabilir
J e — 1110 354 410 385 365
Giivenilirlik ,964 Olgiim yok >7 ,93 >7
En 6nemli Yemek gesit ve
boyut/6zelilk lezzetliligi Hizmet giivenilirligi | Olgiim yok Gegmis tecriibeler Giivence
Gz Skytrax baz Bulanik kiimelerin Agirliklandirilmig
caligmalardan alinmasi ve Havayolu bazinda
L karsilagtirmasini L0 . SERVQUAL
ayiran temel Beklentinin miisteri beklenti ve -
L . kolaylastiran metodunun
ozellik miitkemmel kabul algilarini ayirmasi
. . yaklagim uygulanmasi
edilmesi
Kullanilan 6lgek | 5°li likert 6lgegi 11°1i likert 7°1i likert Slgegi 5°1i likert Slgegi 8’li likert 6lgegi
Kisitlayicilar A Datanin
Verilerin . < .. .
. . Cinsiyet dagiliminin ve | normallegtirilmesi
normallestirilmesi - -
- - - uyruk dagiliminin zorlugu, kullanilan
zorlugu, kullanilan . RS
. A homojen olmamast 6lcegi ihtiyaca
likert dlgegi P
kargilama diizeyi,
Gelecek A Uyruk ve cinsiyet
.. yni firmaya - .
caligmalar i¢in belli bir siire dagilimlar esit olacak Etnik erup sayist
oneriler sekilde bir 6rneklem Srup say

sonra aynt
¢alismanin
tekrarlanmasi

secilmeli ve anketler
birden fazla havayolu
i¢in uygulanmali

arttirllarak benzer
arastirma yapilmali
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Bu calisma, gecmiste bu konuyla ilgili yapilmis ¢aligmalardan bir¢ok noktada farklilik

gostermektedir.

1. Orneklem yeterliligi konusunda ge¢misteki tiim calismalardan daha fazla sayida bir
orneklem biylikliigii elde edilmistir. Ayrica segilen gilindeki tiim dis hat seferleri

secildiginden, hat bazli yanlis yonlendirmelerin de Oniine geg¢ilmistir.

2. Calismanin tiim kriterleri gecmis c¢alismalardan farkli olarak Skytrax kriterleri baz
alinarak olusturulmus, likert 6l¢egi de Skytrax’ a uygun olmasi i¢in 5’ li tasarlanmustir.

Gecmis caligmalardan farkli olarak beklentilerin tamami 5 kabul edilmis, boylece
firmanin yoneticilerine en iyiye ulasilmasi i¢in alinmasi gereken yolun ne kadar oldugu

sunulabilmistir.

3. Ayrica bu calismada ge¢mis ¢alismalardan farkli olarak, simdiye kadar yapilmis olan
hicbir calismada kullanilmayan, e-ticaret boyutu lizerinde incelemeler yapilmistir. E-
ticaretin, giiniimiiziin en Onemli kavramlarindan olmas1 ag¢isindan calismada
kullanilmast 6nem ifade etmektedir. Ger¢ek para ve somut ticaret yerini giiniimiizde

neredeyse tamamen e-ticarete birakmis durumdadir.

Sirketler sanal diinyadaki varliklariyla ayakta kalmaya devam edebilmektedirler. Ancak
bu diinyada giiclillerse kiran kirana olan rekabete dayanabilmektedirler. Ayrica
miisteriyle etkilesimin biiylik bir kism1 da sanal diinya {izerinden, web sitesi veya sosyal
aglar tizerinden gergeklesmektedir. Bircok kampanya ve promosyonun takibi bu
diinyada dinamik bir sekilde yapilmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak ¢alismada e-ticaret,
miisteri memnuniyetine iligkin bir boyut olarak konumlandirilmis ve konuya iligkin

onemli sonuclara ulagilmistir.
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BOLUM 7

SONUCLAR ve ONERILER

Calismada toplam 6 faktor olusturulmustur. Calisma, amaci ve boyutlart agisindan
geemis calismalardan anlamli farkliliklar gostermektedir. Caligmada, beklenti degeri
olarak Skytrax’ ta 5 yildiz memnuniyeti amaglanmis ve bundan yola ¢ikilarak beklenti
degerlerinin tamami 5 kabul edilmistir. Gegmis ¢alismalardan farkli olarak, giintimiiziin
en onemli kavramlarindan e-ticaret islemleri, miisteri memnuniyetinde bir boyut olarak

ele alinmistir.

Calismada, hicbir boyutta tam olarak Skytrax’in 5 yildiz  memnuniyetinin
yakalanamadigi goriilmektedir. Bunun i¢in de Tiirk Hava Yollar1 yonetiminin, hizmet
performansini iyilestirmeye ve miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik caligmalara

Oonem vermesi gerekmektedir.

Yapilan analizlere gore ucak i¢i hizmetler ve e-ticaret hizmetleri boyutlarinda son
Skytrax degerlendirmesinin gerisine diisiildiigi goriilmiistiir. Bu da bir iyilesme olmasi
beklenirken, tam aksine kotiiye gidisin gostergesi olmustur. Bununla ilgili onerilerde

bulunulmustur.

Memnuniyeti belirleyen en 6nemli 6zellik yemeklerin cesitli ve lezzetli olmasiyla
(Soru_6) transfer yolcu hizmetleridir (Soru 19). Bu, yapilacak memnuniyet arttirici

caligmalara temel ve yol gosterici olmasi agisiyla oldukc¢a kritik bir bulgudur.
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Baslatilacak veya gelistirilecek olan memnuniyet arttirict ¢aligmalarin bu noktalardan

baslatilmasi dogru bir yaklagim olacaktir.

Agirliklandirilmis SERVQUAL hesaplamalar1 sonucunda ¢ikan bosluk degerlerine gore
miisterilerin memnuniyeti en fazla imaj boyutunda olmustur. Bunu sirasiyla ¢alisanlar
boyutu ve empati boyutu takip etmektedir. Bu 3 boyutta genel olarak miisteri

memnuniyetinin saglandig gorilmiistiir.

Memnuniyetin en disiik oldugu boyut ise e-ticaret islemleri (online islemler) boyutu
olmustur. Bunu sirasiyla ucak i¢i hizmetler ve yer hizmetleri ve uygunluk boyutlari
takip etmektedir. Bu 3 boyutta Skytrax’in 5 yildiz memnuniyetinden bir hayli uzak

kalindig1 goriilmiistiir.

Calismada toplam bes adet hipotez olusturulmustur. Bu hipotezlerden {i¢ tanesi kabul

edilirken, iki tanesi reddedilmistir. Hipotez testlerinin sonuglarina gore:

Genellikle diger havayolu sirketlerini tercih eden ancak bu kez Tirk Hava yollar ile
ucmus olan miisterilerin verilen {icretin karsiliginin alindigr konusundaki diisiincesi,

genelde tercihi THY olan yolculara gore diistiktiir.

Bayan ve erkek yolcular arasinda ugus eglence programlar1 konusunda anlamli goriis
farklilig1 bulunmaktadir. Bunun i¢in program cesitliliginin, bayanlara ve erkeklere 6zel
olarak farklilagtirllmasi Onerilmektedir. Ancak yemek tercihi ve begenisi konusunda

cinsiyete gore bir farklilik bulunmamaktadir.

Miisteri memnuniyeti seyahat amacina gore bir farklilik géstermemektedir. Ayrica,
yabanci uyruklu yolcularin gazete ve dergi yeterliligi konusundaki memnuniyeti Tiirk

yolculara gore daha diisiiktiir.
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Calismanin bulgularinda yola ¢ikilarak gerceklestirilecek iyilestirmelerden sonra benzer
bir calismanin gelecek arastirmalarda yapilmasi, alinan mesafeyi gostermek agisindan

onemli olacaktir.

Calismanin verileri ve bulgulari, yerli ve yabanci yolcularin neredeyse yari yariya esit
olmasi yoniiyle, Tiirk Hava Yollari’nin tiim yolcu potansiyelini kapsayan bir nitelige

sahiptir.
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EKA

ANKET (TURKCE)

TURKISH AIRLINES

Sizi BIRAZ TANIMAK ISTEDIK! TURK HAVA YOLLARI S
Litfen sizin icin en uygun cevabi isaretleyiniz A STAR ALLIANCE MEMBER %2 "
1. Cinsiyetinizz [ |Bay [ |Bayan 2. Uyrugunuz: [ ITC [ 1Diger

3. Egitim durumunuz: [ Temel Egitim []Lise [ Universite ve iizeri

4. Ne siklikta uguyorsunuz? | |Ayda birden az [ |Ayda bir [ |Ayda birden fazla

5. Havayolu ile seyahat etme nedeniniz genellikle hangisidir? lig [ ]Tatil | Diger

6. En sik kullandiginiz havayolu sirketi hangisidir? [ITHY _IDiger

7. Havayolu sirketi segiminde size kim yardimei olur? [ |Kendim/Aile [ | Arkadaslar | Seyahat Acentesi [ | Diger
8. Havayolu sirketi seciminde en nemlisi hangisidir? [ | Deneyim [ | Tavsiye | |Fiyat-diger avantajlar [ |Reklamlar | |Diger
9.Genellikle hangi sinifta ugmak wz? [ |Busi [ |Ekonomi

BU UGUSTA BEKLENTILERINIZi KARSILADIK MI?

Litfen a?agldakl ifadeler igin en uygun negi isaretleyiniz
5:Kesinlikle katilyorum 4:Katihyorum 3:Kararsizim 2: ilmiyorum  1:Kesinlikle katilmiyorum 0:Fikrim yok

3 0
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N

Calisanlarin davraniglar gtiven veriyor

Calisanlar nazik ve gulerytzlia

Calisanlarin bilgisi yeterli

Calisanlarin yabanci dil seviyesi yeterli

Bekleme salonlari yeterli ve konforlu

Yemekler lezzetli ve gesitleri yeterli

Ucus eglence programlari yeterli

Ucgus sirasinda gazete ve dergiler yeterli

Ucus sirasinda telefon hizmeti yeterli

Battaniye-yastik hizmeti yeterli

Cagr merkezi hizmetinden memnun kaldim

Web sitesinin kullanimi kolaydi

Web sitesi igerigi yeterliydi

Online check-in islemleri kolaydi

Ihtiya¢c durumunda ugagda binis énceligi saglaniyordu
Beklenmedik durumlarda galisanlarin yaklagimi olumluydu
Calisanlar yardim etme istegi icerisindeler

Ucgus sirasinda yapilan anonslar yeterli

Ucgagin kalkigi ve varigi zamaninda

Transfer yolcularinin taginmas: yeterliydi L]
Verdigim tcret beklentilerimi karsiliyor
Kabin i¢i temiz ve konforlu

Tuvaletler temiz

Gecikmelerin ve iptallerin olus sikhg: az
Ucuslar uygun saatte

Ucuslar beklenen siklikta I
Aktarmasiz ucguslar yeterli ]
Geciken yolculara yeterli tolerans gosterildi
Yolculara 6zel ilgi gdsteriliyor

Cocuklu ailelere ve yaslilara yardim ediliyor
Sorunlu bagaj islemlerinde yapilan islemler yeterliydi Ll
Calisanin goriinast kurumsal imaji yansitiyor ]
Ugagin dis gérintsd THY'nin imajini yansitiyor
Ugus tecriibem THY'nin imajint yansitiyor
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EKB

ANKET (INGILIZCE)

TURKISH AIRLINES \
WE WOULD LIKE TO KNOW YOU! TURK HAVA YOLLARI &

Please mark the most appropriate response for you A STAR ALLIANGCE MEMBER "

1. Gender: [ IMale [ |Female 2. Nationality: [ |Rep. of Turkey [ | Other

3. Education [ _|Primary [ High School [] University and higher

4. How often do you fly? | | Less than once a month [ | Once a month [ | More than once a month

5. What is the usual purpose of your flights? [ |Business [ 1Vacation [ | Others

6. Which airline do you mostly prefer? [ |THY [] Other

7. Who helps you on your airline preference? [ |My own / Family [ IFriends [ |Travel agency [ |Other

8. Which is the most effective reason for airline preference? [ |Experience [ |Recommendation
[ | Prices&other benefits [ |Advertisements [ |Other
9.Which class do you usually fly? [ | Business [ ] Economy
HAVE WE RESPONDED TO YOUR EXPECTATIONS ON THIS FLIGHT?

Please mark the most appropriate choice for the statements given below
5: Absolutely agree  4: Agree 3: Not sure 2: Disagree 1: Absolutely disagree 0: No idea

4 3 2 1 0
Behaviour of staff is reliable ] ] ] O O
Staff are polite and friendly ] O] ] L |
Staff are knowledgeable ] [ ] ] [

O
O
O

Language skills of staff are sufficient

Waiting lounges are suitable and comfortable
Choices for catering and taste of food are sufficient
In-flight entertainment is sufficient

In-flight newspaper and magazines are sufficient
On board, phone service is sufficient

Blanket and pillow services are sufficient

Call center services were satisfactory

Website was easy to use

Contents of websites was sufficient

Online check-in was easy to do

Priority boarding is available as needed

Staff attitude in case of unexpected situations was acceptable
Employees' willingness to help is agreeable
In-flight passenger announcement is sufficient
Departures and arrivals are on time

Transfer passenger transportation is sufficient
The amount of fare meets my expectation
Aircraft cabin is clean and comfortable

Toilets are clean

Delays and cancels are rarely happening

Flight schedules are convenient

Frequencies of flights are acceptable

There are sufficient non-stop flights

Delayed passengers were tolerated fairly

There is individual attention to passengers
Families with children or elderly receive enough care
Baggage problem operations were sufficient
Appearance of crew reflects the corporate image
Aircraft exterior reflects the image of THY

My flight experience reflects the image of THY
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