KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIiM DALI

KURUM IMAJI VE TUKETICI GUVENININ
MUSTERI MEMNUNIYETI ILE MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI DOGRUDAN VE DOLAYLI ETKILERI:

TURKIYE HAVA ULASTIRMA SEKTORUNDE BIR
UYGULAMA

(DOKTORA TEZi)

Ayca AKDIL SONMEZ

KOCAELI 2021



KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIiM DALI

KURUM IMAJI VE TUKETICI GUVENININ
MUSTERI MEMNUNIYETI ILE MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI DOGRUDAN VE DOLAYLI ETKILERI:

TURKIYE HAVA ULASTIRMA SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

(DOKTORA TEZi)

Hazirlayan: Ayca AKDIL SONMEZ

Damisman: Prof. Dr. Umit ALNIACIK

KOCAELI 2021



T.C. KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIiM DALI

KURUM IMAJI VE TUKETICI GUVENININ
MUSTERI MEMNUNIYETI ILE MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI DOGRUDAN VE DOLAYLI ETKILERi:

TURKIYE HAVA ULASTIRMA SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

(DOKTORA TEZI)
Tezi Hazirlayan: Ayca AKDIL SONMEZ

Tezin Kabul Edildigi Enstitii Yonetim Kurulu Karar ve No:
14/07/2021-17

Jiiri Baskani:
Juri Uyesi:
Juri Uyesi:
Juri Uyesi:
Juri Uyesi:

KOCAELI 2021



TESEKKUR

Doktora tez ¢galismam devam ettigi siire boyunca gosterdigi anlayis, sabir
ve yonlendirmeleri igin degerli tez damismamim Sayin Prof. Dr. Umit
ALNIACIK’a tesekkiirii bor¢ bilirim. Tez izleme komitesi iiyelerim ve degerli
hocalarim, Sayin Prof. Dr. Burcu CANDAN CAM ve Sayin Dog. Dr. Ali Talip
AKPINAR’a tez slirecimdeki katki ve Onerilerinden otiirti tesekkiir ederim.

Doktora surecimde bana ¢ok emegi gegen degerli hocalarim, Sayin
Merhum Prof. Dr. A. Tansu SAY ile Saym Prof. Dr. Kenan AYDIN’a tiim
ictenligimle tesekkiir ederim. Akademik ¢alismalara ilgi duymama ve pazarlama
alanin1 tercih etmeme vesile olan; bilgisi, anlayis1 ve nezaketi ile daima
hatirlayacagim  kiymetli hocam, Sayin Merhum Prof. Dr. Christian
FEUERHAKEyi saygiyla anar, kendisine minnetle tesekkiir ederim.

Saha ¢aligmasinin gergeklestirilmesinde biiyiik emegi ve katkis1 bulunan,
basta Saym Prof. Dr. Melih UNAL olmak iizere; Fenerbahge Mahalle Muhtari
Saym Tuba ALDENIZ ve Fenerbahce sakinleri; Emekli Tiimamiral Saym Haluk
SAYIN ve burada ismini sayamadigim tiim dost ve arkadaslarima en igten
tesekkiirlerimi sunarim.

TUm hayatim boyunca, maddi ve manevi desteklerini hi¢bir zaman benden
esirgemeyen sevgili teyzem Merhume Halide BICIMLI, canim ailem Turkan-
Glrkan-Goékhan AKDIL ve doktora sirecim boyunca bana sonsuz anlayis
gosterip, motive eden degerli esim Prof. Dr. Murat SONMEZ’e yiirekten

tesekkiirlerimle. ..

[stanbul, 2021 Ayca AKDIL SONMEZ



(@ A I PP Vi
Y =S I 2 7N O RS vii
KISALTMALAR LISTESI...ccuiitiiiiiiiiiiitieeeiie e eneeeneeeneennnenn, viii
SEKILLER LISTESI....cuuiiuiiiiiiiiiiiiiieiiiiieeeeiieeierneenerneeserneeseenns iX
TABLOLAR LISTESI......ciitiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e eeneeeeneeeeneeeennnns, Xi
(@] 123 1SRRI 1
=3 121 1\ 0l =10 I PR 9

1.KURUM iMAJI, TUKETICI GUVENI,

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI......cccuvvvuvennennnen 9
LLKURUM IMAJL..coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieens e eeeeeeeceesssssssaasaeeeenes 9
1.1.1. Imaj Kavrami.........oooiiiii e 9
1.1.1.1. Imajin OluSUMU. .....oouinii e, 10
1.1.1.2. Tmajin Cesitleri.........o.oiunii e 11
1.1.2. Kurum Imaji Kavrami.............coooiiiiiiiiiiiiieeee e, 13
1.1.2.1. Kurum Imajimin Tanimi ve Onemi..................cccoeeeuniinn... 13
1.1.2.2. Kurum Imajimin Bilesenleri ve Fonksiyonlari........................ 17
1.1.2.3. Kurum Imaj1 Olugturma SUFECI..............cccoveiineiieeiiaiin.s 21
1.1.2.4. Kurum Imaj1 Olgiim Yontemleri.......................coocoei, 25
1.1.3. Hava Ulagtirma Sektdriinde Kurum Imaji.............................. 30
1.2. TUKETICI GUVENI....ccuiiiiiiiiiiiiiiiiciininec 35
1.2.1. Gliven Kavrami..........oooiiiniiiiiiii e 35
1.2.2. Tiiketici Gliveni Kavrami..............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 38
1.2.2.1. Tiiketici Giiveninin Tanimi ve Onemi................................. 38



1.2.2.2. Tuketici Guvenini Etkileyen Faktorler..........................o.ii 42

1.2.2.3. Tuketici Guveninin OIGUMU...........cooiiiiiiii 46
1.2.3. Hava Ulastirma Sektoriinde Tuketici GUveni........................... 51
1.3. MUSTERI MEMNUNIYETI...cuivuiiiiiiiiieiiiiiiiiiieeneeneeneeneeneeneenen 59
1.3.1. Miisterinin Tanimi.............oooeiiiiiiiii i eee 60
1.3.2. Miisteri TUPIEIT. ... e 61
1.3.3. Hava Ulastirma Sektoriinde MUsteri..............c.ooeviiiiieiiiiinsnn 63
1.3.4. Miisteri Memnuniyetinin Tanimi ve Onemi............................ 65
1.3.5. Miisteri Memnuniyetinin TUrleri.................ocoooi. 69
1.3.6. Miisteri Memnuniyeti Kuramlart.....................cooooiiiiinnn .. 71

1.3.6.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami
(Expectancy Disconfirmation)...............coeviineiiiiiininiiinnn. 72

1.3.6.2. Biligsel Uyumsuzluk (Catisma) Kurami

(Cognitive DISSONANCE). ... .overiirieiieteeee e e, 73
1.3.6.3. Benzesim Kuram1 (Assimilation)...................ooooiiiiiinnn. 73
1.3.6.4. Esitlik/Denklik Kurami (EQUity)..........ccoooiiiiiiiiiiiiiiii, 74
1.3.6.5. Atif Kurami (Attribution)...........cooeviiiiiiiiiiiii i 74
1.3.7. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler............................ 75
1.3.8. Miisteri Memnuniyeti Olgiim Yontemleri............................... 80
1.3.8.1. ACSI-Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi..................... 81
1.3.8.2. TMME-Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi..................... 82

1.3.8.3. NPS (Net Promoter Survey)

NPS Miisteri Memnuniyet Olgegi.............cco.ovvvineennennnn. 83
1.3.8.4. Richard Oliver’in Miisteri Memnuniyeti Olgegi.................... 84



1.3.9. Hava Ulastirma SektOriinde Miisteri Memnuniyeti.................... 86

1.4, MUSTERI SADAKATI...ccuvvuiiiiniiiiiiiieeiirieeeeerererererennenns 92
1.4.1. Sadakat Kavrami.............co.ooiiiiiiiiiii i 92
1.4.2. Miisteri Sadakati Kavrami ve Tanimi............................. 92
1.4.3. Miisteri Sadakatinin Onemi...............coooeiiiiiiiiiiie e, 95
1.4.4 Miisteri Sadakatinin DUzeyleri...............ccoooiiiiiiiiiiiininn.. 100
1.4.5. Misteri Sadakatini Etkileyen Faktorler........................o.ne 101
1.4.6. Miisteri Sadakati ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisi.................. 105
1.4.7. Misteri Sadakati Modelleri..............ccooeiiiiiiiiiiiiiian... 106
1.4.7.1. Stokastik ve Deterministik Modeller.........................o.... 106
1.4.7.2. Davranigsal, Tutumsal ve Karma Modeller......................... 107
1.4.7.3. Tek ve Cift Boyutlu Sadakat Modelleri.............................. 108
1.4.7.4. Ug Boyutlu Sadakat Modeli...................cooooviiiiiiiniin.l. 109
1.4.7.5. Dort Boyutlu Sadakat Modeli...............coooiiiiiiiinne, 110
1.4.8. Musteri Sadakati Olgiim Yontemleri....................cccoeeeiinn. 112
1.4.9. Hava Ulastirma Sektoriinde Miisteri Sadakati........................ 116
TKINCI BOLUM...iiiiiiiiiiiiiiiiiiiittttccceee e eeeecccee e 125

2. TURKIYE HAVA ULASTIRMA SEKTORUNDE

BIR UYGULAMAL.....ccttuiiititieieeiuieeeeennneeeesnnneeeessnnsssessnnsssssnnnns 125
2.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI.....ccucvvuivnrenrnneennnnnnnn. 125
2.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, KISITLARL....ccuueeeeeeennns 130
2.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI....ccuvvuiiiiiiieieeieeeeeeneennnn. 132

2.3.1. Arastirmanin Modeli.................oooiii i 132
2.3.2. Aragtirmanin Degiskenleri...............oocoviiiiiiiiii 133



2.3.3. Aragtirmanin Hipotezleri................oooiiiiiiiiiiiiiiiinns 134

2.3.4. Arastirmanin Ornekleme SUFeCi............ooveiiiiieiiieiiin 138
2.3.4.1. Arastirma Evreni.............oooiiiii i 138
2.3.4.2. Arastirma Orneklemi.............ooooiiiiiii e, 139
2.3.5. Veri Toplama SUFeCH........oviiiii e, 140
2.3.5.1. Veri Toplama Metodu Ve ATacl.........c.evvviiniiiinnienninnennn 140
2.3.5.2. Kullanilan OlgeKIer. .........couivuiiii i, 141
2.4. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR.........ccuuuttiiiiieieiiieeeeeen. 145
2.4.1. Kattlimeilarmn OzelliKleri...........c.ooveiueiiiieieieieiieiee 145
2.4.2. Kesfedici Faktor Analizi..............coooiiiiiiiiiiiii e, 147
2.4.2.1. Miisteri Sadakati Olgegi Kesfedici Faktor Analizi................. 147
2.4.2.2. Miisteri Memnuniyeti Olgegi Kesfedici Faktor Analizi.......... 152
2.4.2.3. Kurum Imaj1 Olgegi Kesfedici Faktor Analizi..................... 155
2.4.2.4. Tuketici Giiveni Olcegi Kesfedici Faktor Analizi.................. 158
2.4.3. Dogrulayici Faktor Analizleri...............coooiiiiiiiiiiiiiinn. 160
2.4.4. Degiskenler Arasi Iliskiler..................ccoooiiiiiiiiiiieiiinn, 166
2.4.5. HIpotez Testleri.......c.ooeiii e 167
2.4.5.1. Dogrudan Etkiler..........c..coooiiiiiiii 169
2.4.5.2. Dolaylt Etkiler..........oooiiiiiiiiii e 175
SONUC VE ONERILER........cuutttiiiiiiiiiiiiiiieiiieieeieeeiennnnnennnanns 182
AN 1Y 194
T e 226
OZGECMIS . euetiiiiiiiiiieiieiieeteteereereertereereereereereeseeseessesseseessennens 236



OZET

Kurum imaji, tiiketici giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
kavramlar1 pazarlama alan yazininda hem sanayi hem de hizmet sektorleri
acisindan incelenmis ve yapilan ¢aligmalar sonucunda kurum imaji ve tiketici
glveninin miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati Uzerinde 6nemli etkileri
oldugu ortaya konmustur.

Bu arastirmada, kurumsal imaj ve tiiketici gliveninin misteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati Uzerindeki dogrudan ve dolayli etkilerinin hava ulastirma
sektorii baglaminda tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amagla, arastirma
kapsami olarak sik ugan yolcular se¢ilmis ve 346 katilimcinin yer aldigi, gevrimici
anket yontemiyle toplanan veriler analiz edilmistir.

Arastirma sonuglarma gore kurum imaji, tiiketici giiveni ve miisteri
memnuniyeti birbirinden bagimsiz olarak degerlendirildiginde, her bir faktorin
miisteri sadakati lizerinde 6nemli etkileri oldugu tespit edilmistir. Ancak kurumsal
imaj ve tiketici guveni ile es zamanli degerlendirildiginde miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki dogrudan etkisinin anlamsizlagtigi ve
kurum imajmin, miisteri sadakati tizerinde en etkili faktor haline geldigine dair

bulgulara ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum imaji, tiiketici giiveni, miisteri memnuniyeti, miisteri

sadakati, havayollari, sik u¢an yolcular

Vi



ABSTRACT

The concepts of corporate image, consumer trust, customer satisfaction
and customer loyalty have been examined in terms of both industry and service
sectors in the marketing literature, and as a result of these studies it has been
revealed that corporate image and consumer trust have significant effects on
customer satisfaction and customer loyalty.

In this research, it is aimed to determine the direct and indirect effects of
corporate image and consumer trust on customer satisfaction, and customer
loyalty in the context of the air transportation sector. For this purpose, frequent
flyers were chosen as the scope of the research and the data collected by the
online survey method including 346 participants were analyzed.

According to the results of the research, when corporate image, consumer
trust, and customer satisfaction are evaluated independently, it has been
determined that each factor has significant effects on customer loyalty. However,
when evaluated simultaneously with corporate image and consumer trust, it was
determined that the direct effect of customer satisfaction became insignificant and
corporate image became the most effective factor on customer loyalty.

Keywords: Corporate image, consumer trust, customer satisfaction,
customer loyalty, airlines, frequent flyers.
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GIRIS

Kiiresellesme, ve teknolojik gelismelere paralel olarak cesitlenen iletisim
ve bilgi edinme olanaklarina ek olarak, degisen diinya diizeninde bilgiye erisimin
hizt ve kolayligt hem miisterilerin biling dizeyini farklilastirarak ihtiyag ve
taleplerinde degisikliklere yol agmis, hem de miisterilere alternatifleri kiyaslama
imkan1 sunarak rekabetin artmasma sebep olmustur. Rekabetin giderek
yogunlastig1 pazarlarda isletmelerin varligini siirdiirebilmesi i¢in miisteri sadakati
olgusunun gunimuizde daha fazla 6nem kazandigi bilinmektedir (Reinartz ve
Kumar, 2002). Herhangi bir igsletmenin pazarda giiglii bir konuma sahip olabilmesi
ve rekabet avantaji elde edilebilmesi icin miisteri sadakatinin saglanmasi

isletmeler agisindan stratejik bir 6nem tagimaktadir.

Miisteri sadakati, genel itibariyla misterinin isletme ile uzun soluklu
duygusal bir bag kurmasi ve gelecege doniik satin alma tercihlerini s6z konusu
isletmeden yana kullanmas1 anlamina gelmektedir. Sadik bir miisteri ihtiyaglarini
gidermek amaciyla satin alma karari verirken, rakip isletmelerin kendisine
sunacagi cazip alternatifleri veya uygun fiyat tekliflerini gérmezden gelebilir;
yalnizca sadik oldugu isletmeden {iriin ve/veya hizmet satin alabilmek i¢in satin
alma zamanini erteleyebilir veya daha erkene alabilir. Miisterinin satin alma
yapmay1 planladigi an itibariyla satin alacagi iiriin ve/veya hizmet kendisinin
bulundugu lokasyonda mevcut degilse, bagka bir iirlin ve/veya hizmet satin almak
yerine, zaman ve ¢aba maliyetini dusiinmeksizin alternatif bir lokasyona gitmeyi
bile tercih edebilir. Sadik miisteriler, rakip isletmelerin girisimlerine kars1 kor ve

sagir hale gelmektedirler (Dugi, Taraku ve Kaganiku, 2018).

Musteri sadakatini etkileyen temel faktorlerin hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti oldugu bilinmekle birlikte, yapilan ¢esitli arastirmalar sonucunda
kurum imaj1 ve tiiketici giiveninin de miisteri sadakati olusumunda Snemli rol
oynadig1 saptanmistir (Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Anderson ve Srinivasan,
2003; Forgas, Moliner, Sanchez ve Palau, 2010).



Miisterilerin memnuniyeti, temelde satin aldiklar1 iirtin ve/veya hizmetten
beklentilerinin karsilanma diizeyine baglidir. Ornegin, seyahatlerinde havayolu
ulagimin1 tercih eden yolcularin, yani havayolu miisterilerinin, havayolu
seyahatine dair beklentileri hizli, konforlu ve emniyetli bir seyahat olarak
Ozetlenebilir. Miisterilerin bu beklentileri karsilandigr oranda memnuniyet ortaya
¢ikmaktadir. Memnun edilen miisterilerin gelecekteki benzer ihtiyaglarini
gidermek amaciyla yine ayni iriin ve/veya hizmet saglayiciy1 tercih etme ve
cevrelerine s6z konusu isletme hakkinda pozitif séylemlerde bulunma; memnun
edilemeyen misterilerin ise memnuniyetsizliklerini dile getirerek isletmenin
imajina zarar verme olasiliklar1 artmaktadir (Chow, 2015; Namukasa, 2013).
Yapilan arastirmalara gore, memnun miisteriler memnuniyetlerini ortalama 4-5
kisi ile paylasirken, memnun edilemeyen miisteriler ise memnuniyetsizliklerini
ortalama 8-13 kisi ile paylasmaktadir (Alabay, 2012: 152). Ozellikle gtinimuizdeki
teknolojik imkanlar ve internetin sundugu ¢evrimi¢i sosyal platformlar
dolayisiyla, internet ortaminda olumsuz haberler olumlu haberlerden iki kat daha
hizli paylasilmaktadir (Wreden, 2005). Bu nedenle, isletmelerin miisteri
memnuniyet dizeylerini tespit ve takip etmesi rekabet avantajlarini muhafaza

etmeleri agisindan 6nem arzetmektedir.

Kurum imaj1 hem miisteri memnuniyeti, hem de miisteri sadakati Uzerinde
etkili olmasi dolayisiyla Onemlidir. Literatiirde yapilan g¢esitli calismalarda,
yiksek bir kurum imaji algisinin hem miisteri memnuniyetini, hem de miisteri
sadakatini arttiric1 sekilde etki ettigi tespit edilmistir (Barich ve Kotler, 1991;
Nguyen ve Leblanc, 2001; Tang, 2007; Power ve Whelan, 2008; Lien, Wen,
Huang ve Wu, 2015; Upamanyu, Sankpal ve Gupta, 2015; Atsan, 2017). Ozellikle
hizmet isletmelerinde (6rnegin oteller ve havayollari) isletme adi marka adiyla
ayni olmaktadir. Bu nedenle misterinin isletmeyi nasil gordigii ve kurum
imajimin memnuniyet ile sadakat lizerindeki ¢ift yonll etkisi, hizmet saglayici
isletmeler acisindan diger endiistri kollarinda faaliyet gdsteren isletmelerden daha
biiylik 6nem tagimaktadir. Hizmet aldig: isletmeye dair imaj algis1 pozitif olan bir
otel miisterisi veya yolcu, bu isletmeden hizmet almaya devam etmesi durumunda,
aldigi hizmetten memnun kalacagma inanabilir ve bu nedenle s6z konusu

isletmeden hizmet almaya devam etme egiliminde olabilir. Tercihini s6z konusu



isletmeden yana kullanacak olmasi dolayisiyla, rakiplerin avantajli fiyat
tekliflerine karst duyarsiz kalabilir; ayrica aldigi hizmetten duydugu memnuniyeti
akraba ve arkadas c¢evresiyle paylasarak ilgili isletmeye yeni miisteriler
kazandirabilir. Kurum imaji ayni zamanda misterilerin isletmeye duydugu
glvenin temel unsurlarindan birini teskil etmektedir (Chiang ve Jang, 2007
Power ve Whelan, 2008), dolayisiyla miisterilerin zihninde herhangi bir isletmeye
dair olusan izlenim ne kadar olumluysa, o isletmeye o kadar ¢ok glvendikleri
sOylenebilir. Kurum imajinin tim bu olumlu etkilerinden faydalanabilmek adina
isletmelerin misterilerinin goziindeki imajlar1 hakkinda bilgi edinmeleri biiylik

Onem tasimaktadir.

Miisteriler herhangi bir iriin yahut hizmet igin 6dedikleri bedelin tam
olarak karsiligin1 bulacagindan, yani triin yahut hizmetle ilgili herhangi bir sorun
yasamayacaklarindan emin olmak isterler. Diger bir ifadeyle, ticari isletmeler ile
miisteriler arasindaki iligskiler temelde guven (zerine kuruludur (Reichheld ve
Schefter 2000: 107; Rauyruen ve Miller, 2007: 24). Misterinin giiveninin
kazanilmasi ise isletmenin miisterisine sundugu vaadler; ve bu vaadlerin ne 6l¢ude
yerine getirildigi, ya da getirilmedigine baglidir. Bu baglamda guiven bir yandan
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatini etkilerken, diger yandan da kurum
imajindan etkilenmektedir (Chiang ve Jang, 2007; Power ve Whelan, 2008; Chen,
2010; Upamanyu ve digerleri, 2015; Zatwarnicka-Madura, Stecko ve Mentel
2016: 241). Misterinin zihnindeki yiksek imaj algisina eslik eden yiiksek bir
guven dizeyi, miisterilerin isletmeye kars1 sadakat ve satin aldiklari iiriin ve/veya
hizmetten duyduklart memnuniyet diizeyini arttirabilmesi bakimindan igletmeleri

acisindan ¢ok 6nemlidir.

Kurum imaj1, tiikketici giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasinda yukarida bahsi gecen etkilesimler g6z Oniine alinarak, bu g¢alismada
kurum imaji1 ve tiiketici giiveninin, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
Uzerindeki dogrudan ve dolayli etkilerinin hava ulastirma sektorii baglaminda
arastiritlmas1 amaglanmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de sektérel dinamikleri ve
gelismeleri bakimindan dikkat ¢eken hava ulastirma sektori, kiiresel, teknolojik,

ekonomik ve sosyo-kiiltiirel degisimler ile sundugu hizli, giivenli ve konforlu



ulagim hizmeti dolayisiyla giderek daha cazip bir ulagim alternatifi halinde
gelmistir. Cazibenin ve dolayisiyla talebin artmasma ek olarak devlet eliyle
serbestlesme kararlarin alinmasi, pazara yeni havayolu isletmelerinin girmesine
imkan vererek rekabeti arttirmistir. Bu rekabet ortaminda miisteri sadakati ve
misteri sadakati lizerinde etkili olan faktorler daha fazla 6nem kazanmustir.

Belirtilen kosullar altinda, s6z konusu arastirmanin sorular1 su sekilde ifade

edilebilir:

e Seyahat alternatiflerinin fazla oldugu bir ortamda sik ugan hava
yolcusunun gelecek seyahatinde yine ayni havayolunu tercih
etmesinde; yani s0z konusu havayoluna sadik olmasinda

memnuniyetin bir etkisi var midir?

e Sik ucan yolcunun memnuniyeti, havayoluna duydugu giiven ve

havayolunun kurumsal imajindan etkilenmekte midir?

e Hava ulagtirma endiistrisi kapsaminda kurum imaji ve tiiketici
glveninin, sik ugan yolcularin miisteri memnuniyeti ile misteri

sadakati tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmakta midir?

e Hava ulastirma endistrisinde kurum imaji1 ve tiiketici guveninin,
miisteri memnuniyeti vasitastyla sik ugan yolcularin miisteri

sadakati Uzerinde dolayl bir etkisi bulunmakta midir?

Aragtirma Onerisinin sunuldugu ve kabul edildigi 2017 yili itibariyla
yapilan literatiir taramasinda tlketici gliveni, kurum imaji, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkilerin ele
alindig1 ¢ok sayida ¢aligma bulunmasina ragmen, ilgili ¢alismalarda s6z konusu
degiskenlerin ikili ya da t¢lii iligkileri incelenmis olup; s6z konusu tarih itibariyla
ayni anda hem dort degiskenin es zamanli etkilerinin, hem de bu etkilerin 6zellikle
stk ucan yolculardan olusan bir Orneklemde calisildigi bir arastirmaya
rastlanamamuistir. 2003-2020 yillar1 arasinda hava ulastirma sektoriinde yapilan ve
bazi acgilardan bu ¢alisma ile benzerlik gosteren doktora tez ¢alismalarina dair

detaylar ve bu ¢alisma ile aralarindaki farkliliklar Tablo 1°de yer almaktadir.



Tablo 1: 2003-2020 yillar1 arasinda hazirlanan benzer doktora tezleri

Tarih | Hazirlayan | Tezin Tezin Konusu | Model Bu ¢alismanin farka
Turd Degiskenleri
2003 | Sevtap Doktora | Hizmetlerde Satin alma | THY  Elite Kart
UNAL Alici Satict | davranisi, kullanicilart sik ucan
Mliskileri: THY | demografik yolcular kategorisinde
Elite Kart | ozellikler, yer almakla birlikte;
Kullanicilar deneyimler, bu c¢alisma guven,
Uzerine  Bir | iliskisel ~siireg | imaj, memnuniyet ve
Arastirma belirleyicileri, sadakat degiskenlerini
guven, ve bu degiskenler
kararlhilik, arasindaki
igbirligi, etkilesimleri
ayrilma egilimi | incelemesi dolayisiyla
2003 tarihli
calismadan farkhidir.
2011 | Meral Doktora | Kurumsal Kurumsal Ic miisteriler
DURSUN Imajin Miisteri | iletisim, (caliganlar) bu
Bagliligi  ve | kurumsal yapi, | ¢alismanin
Orgiitsel algilanan orneklemine  dahil
Baglilik hizmet kalitesi, | degildir; c¢aligmanin
Uzerine Etkisi | kurumsal orneklemi  yalnizca
ve Bir | davranis, sik ugan yolculardan
Aragtirma kurum kdltard, | olugsmaktadir. Ayrica

kurumsal yap,
genel izlenim,
Orgutsel
baglilik,
miisteri

baghilig1

kurum imajmin
miisteri ~ sadakatine
etkisine ek olarak,
tiketici guveni,

miigteri memnuniyeti
degiskenlerinin de es
zamanli olarak
degerlendirilmesi ve
birbirleri  Uzerindeki
dogrudan ve dolayli
etkilerinin
aragtirtlmasi
calismay1 2011 tarihli

calismadan




farklilagtirmaktadir.

2015 | Niltfer Doktora | Hizmet Kalite, gorsel | Sadece yolcularin
CANOZ Sektoriinde kimlik, kurumsal imaj algisi
Kurumsal imaj | kurumsal degil; kurum imaji,
Algisi:  Tiirk | sosyal tliketici gliveni,
Hava Yollarn | sorumluluk, miisgteri memnuniyeti
Ornegi kurumsal ve miisteri sadakati
iletisim degiskenleri es
zamanl olarak
degerlendirilmekte ve
etkilesimleri  analiz
edilmektedir. Ayrica
orneklemin tamamen
stk ugan yolculardan
olugmasi, bu
caligmay1 2015 tarihli
calismadan ayiran
diger bir noktadir.
2016 | Simal Doktora | Marka Degeri | Marka Giiven ve baglhlk
CELIKKOL ve Marka | farkindalig, (sadakat)
Guveni marka degiskenlerine ek
iliskisi,  Bir | cagrigimi, olarak, imaj ve
Havayolu algilanan kalite, | memnuniyet
Sirketi marka glveni, | degiskenleri es
Misterileri marka bagliligi, | zamanl
Uzerinde marka degeri degerlendirmeye
Arastirma almmakta ve birlikte
es zamanli
etkilesimleri
incelenmektedir.
2016 | Onur Doktora | liskisel Mliskisel Bu calismada
AYDIN Pazarlama pazarlama, Miles&Smiles ya da
Baglaminda miisteri Pegasus BolBol gibi
Sadakat sadakati, stk | stk ugan  yolcu
Programlariin | ugan yolcu | programlart ve bu
Kar Merkezine | programlart programlarin
Doniistimii ve | (Miles&Smiles) | etkilerine yer
Miles&Smiles verilmemistir.
Orneginde Bir Miisteri sadakati




Model Onerisi

degiskenine ek olarak
kurum imaji, tiiketici
glveni ve miusgteri
memnuniyeti
degiskenleri ile bu
degiskenlerin es
zamanl etkilesimleri

incelenmektedir.

2020 | Sevim Doktora | Tirk Sivil | Hizli doniigiim | Kurum imaj1
SAYIM Havacilik ve cozim | degiskeni de es
MADAK Sektoriindeki olusturma, zamanli olarak giiven,

Yolcularin yeterlilik, memnuniyet ve
Davranis hizmet sadakat degiskenleri
Analizi ve | giivenirligi, ile birlikte
Yolcu kullanim degerlendirilmektedir.
Memnuniyeti | kolayligi, bilgi

ile Sadakat | giivenligi,

Mliskisi:  Tiirk | kurum giiveni,

Hava memnuniyet,

Yollari’nda sadakat

Bir Uygulama

Kaynak: Ulusal Tez Merkezi (http://tez.yok.gov.tr)

Tabloda belirtilen farkliliklardan dolayi, s6z konusu g¢alisma sonucunda bu
degiskenlere dair elde edilecek bulgularin 6zgiin bilgiler ihtiva etmesinin yanisira;
hem literatiire, hem de havayolu isletmelerine olumlu katkilar saglamasi
umulmaktadir.

Arastirmanin  amaci, kurum 1imaj1 ve tiiketici gUveninin, miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati Uzerinde dogrudan ve dolayli etkilerinin olup
olmadigimi tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin uygulanacagi
kapsam, Tiirkiye’de hava ulastirma sektoriinde faaliyet gostermekte olan Tiirk
kokenli havayollarinin sik ucan yolculart (frequent flyers) olarak belirlenmistir.
Sik ucan yolcu, belirli bir havayolu ile diizenli olarak, belli sayida seyahat
gerceklestiren kisi olarak tanimlanabilir. Caligma kapsaminda sik ugan yolcu ile

kastedilen, belirli bir mil kart1 Giyeligine sahip olup, seyahatlerinde stirekli ayni



havayolunu kullanan; seyahat ve havayolu secimini hir iradesiyle kendisi yapan
ve satin alma kararmi kendisi veren; yilda 5 ve/veya daha fazla ucgus
gerceklestiren bireylerdir. Kapsam olarak bu bireylerin secilmesinin nedeni, ele
alinan degiskenlerin temelde miisteri sadakatine yonelmesi ve sadakatin iradi
olmasi, uzun vadeli bir siire¢ gerektirmesi ve tekrarlayan deneyimler sonucunda

ortaya ¢ikmasidir.

2017 yili itibariyla sadece THY i¢in 7 milyonu asan mil kart1 Gyelerinin
(“Airkule”, 9 Austos 2017) tamamina erismek zaman ve maliyet agisindan
mimkin olmadigindan ve anket uygulamasinin yapildigi dénemde tim dinya
genelinde Covid-19 salginina karsi karantina tedbirleri uygulandigindan dolay,
kolayda ornekleme yontemi kullanilmis ve veri toplama araci olarak ¢evrimici
anket uygulamasi1 gergeklestirilmistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen

veriler SPSS ve Smart PLS istatistik yazilim programlariyla analiz edilmistir.

Calisma (¢ ana bolim olarak tasarlanmistir. Birinci bolimde kurum imaj,
tiketici glveni, miisteri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
kuramsal olarak ele almmustir. Ikinci béliimde hava ulastirma sektdriinde yapilan
arastirmanin konusu, amaci, kapsami, yontemi, modeli, hipotezleri, analiz ve
bulgular1 detaylandinlmistir.  Uclincli  bélimde ise sonug ve Oneriler yer

almaktadir.



BiRINCi BOLUM

1. KURUM IMAJI, TUKETICi GUVENI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE
MUSTERI SADAKATI

Bu boliimde kurum imaj, tiiketici giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati kavramlar1 kuramsal olarak ele alinmaktadir.

1.1. KURUM iMAJI

Guniimuzde, Uretim ve hizmet sureglerindeki benzerlikler gerek sanayi
gerekse hizmet sektorlerinde rekabetin artisina sebep olmakta; sektorlerde
meydana gelen yenilikler ise bir sire sonra rakipler tarafindan taklit edilmektedir.
Isletmeler faaliyet gosterdikleri sektdrde yer alan rakiplerinden farklilasabilmek
adina soyut ve taklit edilmesi gli¢ birtakim degerlere ihtiya¢ duymaktadir
(Topstimer, Elden ve Yurdakul, 2009: 87). Bu soyut degerlerle kastedilen,
isletmeler hakkinda misterilerin zihninde olusan c¢agrisimlar, yani imajdir
(Bulduklu, 2015: 22).

Bu bolimde imaj ve kurum imaji kavramlari, pazarlama literatiiriindeki
tanimlar temel alinarak agiklanmakta; kurumsal imaj bilesenleri ve fonksiyonlart,
kurumsal imaj olusturma sureci ve kurumsal imaj 6l¢lim yontemleri ele alinmakta
ve uygulamanin yapilacagi havayolu ulastirma sektdriinde kurum imaji konusuna

deginilmektedir.

1.1.1. imaj Kavram

Kurum imaji tanimlamasina gegmeden 0nce, imaj kavramindan bahsetmek
yerinde olacaktir. Tiirk Dil Kurumu Sozligi tarafindan “imge, goriintii” olarak
tanimlanan imaj kelimesinin kOkeni Fransizcadir ve insanlarin herhangi bir kisi,
kurulus yahut durumun biitiinii hakkindaki genel izlenimi anlamima gelmektedir
(“TDK”, 24.03.2018; Peltekoglu, 1998: 278; Dinger, 1998: 2). Diger bir deyisle
imaj, herhangi bir nesnenin bilinen, hatirlanan ve kendisine yiiklenen anlamlarinin

batunudur (Dowling, 1986a: 109). Baska bir tanima gore imaj, bir kisinin
9



herhangi bir nesne ile zihninde kurmus oldugu bagdir (Bilgili, Candan ve Bilgili,
2012). S6z konusu kavram, literatiirde farkli disiplinler tarafindan farkli anlamlar
yuklenerek kullanilmistir; 6rnegin Lippman (1922) imaj kavramini siyasi dnyargi
diistincelerini tamimlamak i¢in kullanmis, Gardner ve Levy (1955) ise ayni
kavramdan iriin ve hizmet faaliyetleri sunumu alaninda faydalanmistir (Oziipek,
2005: 107).

Insanlar dis diinyay1 duyulariyla algilamaktadir. Gordiikleri, duyduklar1 ve
hissettikleri, kisilerde birtakim izlenimler birakmakta ve insanlar bu izlenimler
sayesinde cevrelerindeki unsurlart anlamlandirmaktadir. Bu agidan bakildiginda
imaj, bireylerin herhangi bir unsura (kisi, nesne yahut organizasyon) yiikledigi
anlam, ya da anlamlar bitint olarak nitelendirilebilir. Imaj, kisilerin zihninde
anlam yuklenen unsur hakkinda sahip olduklar bilgi, kisilerin bu unsura yonelik
yargilar1 ile dis g¢evreden bireye yonelen etkileri sonucunda olusmakta ve
degistirilebilir nitelik tasimaktadir (Tolungiig, 2000: 23). Sozgelimi, bir kisinin
imajinin, bireyin o kisi hakkinda c¢evreden edindigi bilgi, kendisinin yasama ve
insanlara dair sahip oldugu fikir ve inanclar, ve o Kisiyle bizzat edindigi
deneyimler sonucunda bireyin zihninin o kisiye atfettigi anlamlarin biitiinlinden
(6rnegin: karizmatik, zeki, becerikli) meydana geldigi sOylenebilir. Diger bir
deyisle, zihinde g¢esitli unsurlara dair olusan ve imaji meydana getiren
cagrisimlarin kaynagi, kisilerin kendi deneyimleri sayesinde dogrudan yahut
cesitli iletisim araglar1 vasitasiyla dolayli yoldan edindikleri bilgiler olabilir
(Tosun, 2010: 88). Daima subjektif olarak algilanan ve sadece sozel olarak degil,
ayn1 zamanda gorsel, zihinsel ve metaforik olarak da kodlanabilen imaj, duygusal
agidan degerlendirici bir nitelige sahip olmakla birlikte, birey ile s6zkonusu nesne
arasinda yasanan deneyimler ve edinilen bilgiler sonucunda olusmaktadir

(Trommsdorff, 2004).

1.1.1.1. imajin Olusumu

Imaj, temelde, basitlestirici bir etkiye sahip olup; farkli hedef gruplarn
gozunde farkl goriintiiler seklinde tezahtr edebilir (Spiegel ve Nowak, 1974:

966). Herhangi bir kisi, nesne, yahut kurum hakkinda ne kadar ¢ok bilgi mevcut
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ise, imaj o kadar net; bilginin azlig1 oraninda ise, o kadar bulanik ve belirsiz
olmaktadir (Demuth, 1994: 77). Imaj olusumunda aktif rol oynayan bu bilgilerin
kaynagi kisinin kendi deneyimleri; medyada goriilen ve okunan haberler;

cevreden duyulan soylemler olabilir (Uner, Guiger ve Tasc1 2006: 191).

Literatiirde yapilan g¢alismalar sonucunda, imajin bilissel ve duygusal
bilesenlerin etkilesimi sonucunda olustugu ifade edilmistir (Baloglu ve McCleary
1999; Sénmez ve Sirakaya-Turk 2002). Bilissel imaj bileseni, sézkonusu Kisi,
nesne yahut kurum hakkinda somut fiziksel niteliklerden (6rnegin goriintii, Ses,
tat, doku vb.) kaynaklanan inang ve bilgileri temsil etmekte iken (Pike ve Ryan
2004; San Martin ve del Bosque, 2008; Maher ve Carter, 2011) ; duygusal imaj
bileseni sdzkonusu kisi, nesne yahut kuruma yonelik duygulari (6rnegin hoslanma
ya da hoslanmama, korkma, sikilma, heyecan duyma vb.) temsil etmektedir
(Baloglu ve McCleary,1999; Pike ve Ryan 2004; Lin, Morais, Kerstetter ve Hou
2007). Bilissel imajin duygusal imaj ile bir araya gelmesi, genel imaji

olusturmaktadir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 12).

1.1.1.2. imajin Cesitleri

Imaj, bireyin yargilari, yasam algilayis seklini ve ilgisini yansitan
izlenimlerden olusan bir biitiin olarak tanimlanabilir (Kog, 2010: 34). Yoneldigi
unsur (kisi, nesne, kurum, marka vb.) itibartyla literatiirde tanimlanan farkli imaj

cesitlerine asagidaki yer verilmistir.

Semsiye imaj: Bir kuruma ait belli bir tutumun ifadesi olan gsemsiye imaj,

kurumun tiim alan ve markalarinin {izerindeki bir imajdir (Bulduklu, 2015: 29).

Kisisel imaj: Bir kisinin, bir bagka kiside yarattig1 izlenimler setidir ve
bireyin fiziksel goriintiisii, konusmasi, davranislar1 gibi ¢ok cesitli faktorlerin karsi

taraf ile etkilesimi sonucunda olusmaktaadir (Bulduklu, 2015: 25).

Mesleki imaj: Herhangi bir meslek hakkinda kisilerin sahip oldugu
diistince ve inanglar biitiintiddr. (Bulduklu, 2015: 28).
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Uriin imaji: Somut bir iiriine dair bir kiside meydana gelen izlenimlerden
olusan biitiindiir. Uriiniin fiziksel 6zellikleri (ebat, sekil, tat, doku, koku vb.),
kullanilan malzemeler (plastik, cam, metal vb.), tercih edilen renkler (parlak, mat,
tek renkli, cok renkli), ambalaj 6zellikleri (saglamlik, koruyuculuk, ergonomi vb.),
fonksiyonlari, Urine yonelik reklamlar (bilgilendirici, hatirlatici yahut prestij
reklamlar1 vb.), ve iiriin hakkinda ¢evreden edinilen duyumlar gibi faktorlerin

etkilesimiyle olusmaktadir.

Marka imaji: Tiiketicinin zihninde bir markaya yonelik olarak ortaya ¢ikan
biitlinciil resim olup; markanin fiyati, kalitesi, kullamishilik diizeyi, sagladigi

doyum ve gagristirdigi kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir (Bulduklu, 2015: 27).

Kurum imaji (Kurumsal imaj): Kurum imaji ya da diger bir ifadeyle
kurumsal imaj, belirli bir sirkete yonelik olarak ortaya ¢ikan imaj olup, en az uriin
ve marka imaji kadar karmasik bir yapiya sahiptir (Essig, de Russel ve
Semanakova, 2003: 32). Bina mimarisi, i¢ dekorasyon, kurumsal renkler, logo ve
amblemler, kurumsal kiyafetler, brosiirler, yillik raporlar ve reklamlarin yanisira
kurumsal davranig sekillerinden de etkilenen bir goriiniim olarak tanimlanabilir

(Fink-Heuberger ve Bult, 2000: 210).

Ulke imaji: Herhangi bir tilke, veya o Ulkedeki bir bolge yahut sehre
yonelik olarak bireylerin zihninde yer alan cagrisimlar biitiintidiir (6rnegin
herhangi bir {iriiniin tizerindeki “Made in Germany” ibaresi miisterinin géziinde
saglamlik ve kalite ¢agrisimi yapmaktadir). Ulke imaji, “uluslararas: pazarlarda
rekabet avantaji saglamada kullanilan giiclii bir degigken”dir (Bulduklu, 2015:
28).

Olumlu / Olumsuz imaj: Kisilerdeki etkisi itibartyla hoslanilan /
hoslanilmayan ¢agrisimlardan olusan imaj trudur. Diger bir deyisle, olumlu imaj
hedef kitlede sempati yaratip, kisileri imaj sahibi olan kisi, nesne yahut kurulusa
yaklagtirirken; olumsuz imajin hedef kitlede istenmeyen g¢agrisimlar yapmasi

sonucu kaginma davranisina yol agtig1 sdylenebilir (Bulduklu, 2015: 26)
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Mevcut Imaj: Herhangi bir kisi, nesne yahut kuruma yonelik olarak
halihazirda var olan imajdir. Diger bir deyisle, simdiki zaman igerisinde var olan

ve bilinen imaj seklinde de tanimlanabilir (Bulduklu, 2015: 27).

Istenen/hedeflenen imaj: Halihazirda kurumun sahip olmadigi, ancak
gelecekte hedef kitlede olusturmay istedigi/hedefledigi imajdir (Bulduklu, 2015:
28).

1.1.2. Kurum imaji Kavram

1.1.2.1. Kurum imajinin Tanimi ve Onemi

Kurum imaji, ya da diger bir ifadeyle kurumsal imaj konusunda literattirde
cesitli tanimlamalar bulunmaktadir. Kurum imaji, isletmenin dis cevresindeki
ilgili gruplarda olusan genel izlenimdir. Kotler’e gore kurumsal imaj, isletmeye
dair izleyicilerde olusan goriis, diisiince ve izlenimler setidir (Kotler ve Keller,
2012: 6). Bir diger tanimda kurumsal imajin, bir isletmenin neyi temsil ettigini ve
hangi konumda bulundugunu 6zetleyen bir kavram oldugu ifade edilmistir (Clow
ve Baack, 2010). Bir kisinin, herhangi bir isletmenin ismini duydugu ve logosunu
gordiigii zaman aklina gelen her sey, o kisinin zihninde bir resim canlandirmakta
ve bu zihinsel resim, kurumsal imaj olarak nitelenmektedir (Gray ve Balmer,
1998). Kurumsal imaja dair literatiirde yer alan bazi tanimlamalar asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 2: Kurum Imaji Tanimlamalar

Yil | Arastirmaci(lar) Tamm

1958 | Martineau Kurumsal imaj, fonksiyonel (kalite, hizmet, fiyat) ve duygusal

anlamlara bagli olarak halk tarafindan yaratilan kaliplagmis bir

yargidir.
1961 | Spector Kurumun kisiligine dair kamusal algilarin toplamidir.
1961 | Tucker Halkin isletmeye karsi tavridir.

1978 | Marton ve Boddewyn | Kurumsal imaj, sirketin toplam izlenim, algi veya itibarimni
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ifade eder.

1979 | Sethi Cesitli gruplarin aklindaki kurumsal kimlik imgesidir.
1984 | Gronroos Tiiketicilerin isletmeyi nasil algiladiklariin sonucudur.
1986 | Dowling Insanlarin bir isletmeyle iliskilendirdigi anlamlar kiimesidir.

1986 | Killbourne ve Bowen | Kurumsal imaj, isletmenin kamu tarafindan genel algilamasi

ve isletmeye kars1 kamunun hislerini ifade eder.

1988 | Cottle Kurumsal imaj, insanlarin zihinlerinde yer alan igletme

hakkindaki goriintidiir.

1990 | Johnson ve Zinkhan | Kamu gruplar1 tarafindan edinilen, igletmeye dair genel

izlenimdir.

1997 | Hatch ve Schultz Bir igletme ile ilgili paydaslarin diisiincelerinde var olan duygu

ve inanglaridir.

Kaynak: Stern, Zinkhan ve Jaju, 2001

Tanimlarin her biri kurumsal imaj kavramini farkli ifade etse de, tim
tamimlarda ortak olan nokta, kurum imajinin kamunun isletmeyi gorisiini
yansitmasi ve biitiinsel, genel bir kavram oldugudur. Ozetle, kurumsal imaj, bir
sirketin kamuoyu zihnindeki genel izlenimleridir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228).
Bu izlenimler genellikle kisiler arasi iletisim ve isletmelerin iletisim faaliyetleri
sonucunda kitle iletisim araglar1 vasitasiyla olugmakta, ve kisilerin edindigi
izlenimlerin toplam1 imaj1 olusturmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015: 425). Ozetle,
“kurumsal imaj somut bir unsur degildir, sirket hakkinda hedef kitlelerin ve i¢ ve
dis tiim paydaslarin zihninde var olan bir algidir” (Almacik, Pamuk ve Almagik,
2020: 44).

Literatirde kimi zaman kurumsal kimlik ve kurumsal itibar kavramlarinin
kurumsal imaj yerine kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlar birbiriyle iliskili
olmakla beraber, anlamsal ag¢idan tami tamina birbirlerinin ikamesi degildir.
Kurumsal kimlik, isletmenin karakteri ve degerler sistemidir (Dogan, 2016: 1768).
Oysa kurum imaji, kurumsal kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur; yani
gercekte var olan kurum kimliginin bireyler yahut gruplar tarafindan algilanmis
halidir (Bakan, 2005). Bir kisinin bir orgite iliskin duygulari, diisiinceleri,
inaniglar1 ve izlenimlerinin etkilesiminin net sonucu kurum imajimi olusturur

(Chattanon, Lawley, Trimetsoontorn, Supparerkchaisakul ve Leelayouthayothin,
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2007: 232). Ozetle, kurumsal kimlik ile ifade edilen, isletmenin kim oldugu, ne
yaptig1, kendisini nasil gordiigli, hangi degerler ile ilkelere sahip oldugu ve bu
deger ile ilkeler kapsaminda ne tiir icraatlarda bulundugudur. Kurumsal kimlik,
bizzat isletmenin kendisi tarafindan olusturulur. Kurumsal imaj ise, isletmenin
buttn bu degerleri ve faaliyetlerinin kamu zihnindeki algilamasidir ve s6z konusu
algt kimi zaman olumlu, kimi zaman olumsuz olabilmektedir. Ayrica, farkli
gruplarin goziinde (6rnegin calisanlar, miisteriler, hissedarlar, kamu..vb.) ayni1

isletmeye dair farkli imajlar olabilmektedir.

Bilesenleri agisindan bakildiginda da kurumsal imaj ve kurum kimliginin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Kurum kimligi, kurumsal felsefe, kurum
kiiltiirti, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim unsurlarini  biinyesinde
barmdirirken; kurumsal imaj, fonksiyonel ve duygusal bilesenlerden olusmakta,
kurumsal kimlik ile kurumsal iletisimden de etkilenmektedir (Gemlik ve Sigri,
2007; Kazangoglu, 2011; Peltekoglu, 2012; Cetinkaya, 2015). Kurum kimligi ile
ortlismeyen bir kurumsal imajin, etkili ve kalici olmasi da beklenemez (Cetinkaya,
2015: 58). Kurum kimligi bilesenleri bakimindan daha statik bir o6zellik
gosterirken; kurum imaji, ozellikle de kurumsal iletisimin katkisiyla (6rnegin

yogun reklam kampanyalariyla), cok kisa siire i¢erisinde degistirilebilmektedir.

Kurumsal imaj yerine literatiirde kullanilan diger bir kavram ise, kurumsal
itibardir. Bu iki kavram birbiriyle yakin iliskili olmakla birlikte, anlamsal
bakimdan birbirinin ayni degildir. Kurumsal itibar, hedef kitlelerin kurum
hakkindaki toplam fikirleridir (“American Heritage Dictionary”, 2018). Kurumsal
itibar, tercih edilebilirligi etkilemesi dolayisiyla igletmeler agisindan hayati neme
sahiptir ve ¢evreye duyarlilik, kalite bilinci, seffaflik, miisteri memnuniyeti, ilkeli
ve tutarli isletme politikalar1 ve bunlarin uygulamalar1 ile yilikselmektedir
(Karatepe, 2008: 77-97). Kurumsal itibar ile kurumsal imaj, toplumun isletme
hakkindaki goriigiinii ifade etmesi agisindan benzerlik gosterir, ancak kurumsal
itibar kurumsal imaja kiyasla daha genis kapsamli bir kavramdir. Kurum imaji,
herhangi bir ortamda herhangi bir isletmenin ad1 gectiginde, yahut o firma ile ilgili
bir sembol goriildigiinde kisinin zihninde canlanan resim ve aklina gelen

cagrisimlarin toplamidir. Oysa kurumsal itibar, kurumsal imaja ek olarak glven,

15



sayglt ve begeni unsurlarini biinyesinde barindirir. Karatepe’ye gore kurumsal
itibarin olugsmasinda 6énemli parametrelerden biri imajdir (Karatepe, 2008: 83).
Ayrica, bir isletmenin kurumsal imaji olumlu yahut olumsuz olabiliyorken,
kurumsal itibarin olumsuz bir anlam tasimasi s6z konusu degildir (Peltekoglu,
2012: 592). Temelinde giiven unsuru yer aldig1 i¢in, kurumsal itibarin olugsmasi da
kurumsal imaja goére daha uzun bir siire¢ alir. Kurumsal itibar statik bir yapiya
sahiptir; kurumsal imaj ise isletmenin yogun kurumsal iletisim faaliyetleri

sayesinde kisa bir siire icerisinde degistirilebilir.

Kurumsal imaj, kurumsal itibarin temel tasi olmasi nedeniyle isletmeler
acisindan biiyiik énem tasimaktadir. Isletmeler, kurumsal itibarlarin1 olusturmak
ve var olan itibarlarin1 korumak icin, ilk olarak paydas gruplar tarafindan nasil
algilandiklarin1 bilmek zorundadir (Cetikaya, 2015: 57). lyi planlanmis bir
kurumsal imaj programi, kuruma yiiksek derecede bir farkedilirlik ve sevilen bir
itibar kazandirir; iyi bir imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise miisteri bagliliginin

gelismesine yol agar (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 87).

Olumlu imaj, firmaya karsi giiven yaratilmasini saglar (Ulusu, 2011).
Teknolojinin gelismesi ile birlikte, Gretim slireglerinin ve kullanilan malzemelerin
birbirine ¢ok benzer hale gelmesi, ¢ogu zaman miisterilerin liretim ¢iktilarini
objektif olarak degerlendirmesini zorlastirmaktadir. Ozellikle de hizmetler soz
konusu oldugunda, bu zorluk daha da belirgin sekilde kendini gostermektedir.
Kurum imaji, tam bu noktada devreye girerek miisterilerin degerlendirme
yapmasini ve karar vermesini kolaylastirir. Ayrica kurumsal imaj, imaj-transferi,
yani bilinen bir igletmenin bilinen imajinin farkli bir iriin yahut iriin kategorisine
aktarilmasi sayesinde piyasaya yeni siirliilecek olan tiriin/hizmetlerin tanitim ve
pazarlamasinda kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle, olumlu imaja sahip
isletmeler, pazardaki muadillerine kars1 rekabet {stlinliigli saglar, miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiler, miisteri baglilig1 yaratir, nitelikli isgiiciini
cezbeder, calisan motivasyonu yaratir ve yatirimcilar kendisine geker (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008; Lemmink, Schuijf, ve Streukens, 2003). Kurum imajinin

onemi, isletmeler ve miisteriler agisindan asagidaki sekilde maddelestirilmistir:

16



Sekil 1: Kurum Imajinin Onemi

isletme Agisindan Miisteri Agisindan

Degerlendirme kolayligi
Karar verme kolayhgi
isletmeye gliven duyma
Psikolojik fayda

= Uriin ve hizmetlerin pazarlamasinda
kolaylhk saglama

* Imaj transferi olanag saglama

* Rekabet avantaji saglama

*  Miisteri baghhg yaratma

+ Isletmeye karsi giiven saglama

* Kurumsal itibarin olusmasinda rol
oynama

* Agizdan agiza propaganda

* Kalifiye is gliciini isletmeye ¢ekme

* Galisan motivasyonunu arttirici etki

* Yatinmalarn isletmeye ¢cekme

Kaynak: Essig ve digerleri, 2003’ten faydalanilarak sema haline

getirilmistir.

1.1.2.2. Kurum Imajmn Bilesenleri ve Fonksiyonlar

Kurum imaj1 ya da kurumsal imaj her ne kadar tek bir parcadan olusan bir
resim gibi goériunse de, birbirinden farkli bir¢ok pargadan olusan, karmasik ve
soyut bir algidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 88; Almagik ve digerleri, 2020).
Literatiirde kurumsal imaj bilesenlerine dair farkli siniflandirmalar mevcuttur.
Ornegin Kennedy, bu pargalar1 fonksiyonel ve duygusal bilesenler olmak iizere iki
temel bashk altinda toplamistir (Kennedy, 1977). Fonksiyonel bilesenler,
kolaylikla o6lciilebilen somut unsurlardan olusurken; duygusal bilesenler bir
firmaya kars1 duygular ve tutumlarla kendini gdsteren psikolojik boyutlarla
iliskilidir (Chattanon ve digerleri, 2007). Clow ve Baack ise, kurumsal imaj
bilesenlerini soyut ve somut bilesenler olmak tizere siniflandirmistir. Satilan iiriin
ve hizmetler, Triinlerin satildig1 perakende magazalar, iiretimin yapildigi
fabrikalar, basili ve gorsel reklam-promosyon malzemeleri, isletmenin ismi ve
logosu, ambalaj ve etiketler ile calisanlar somut bilesenler kapsaminda; ¢evre ve
personel politikalari, isletme ¢alisanlarinin inang ve idealleri, isletmenin
lokasyonu, kultlr ve medya raporlamalar1 ise soyut bilesenler kapsaminda ele
alinmaktadir (Clow ve Baack, 2007).
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Diger bir smiflandirmaya gore kurumsal imaj, kurumsal gorinum,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranig bilesenlerinden olusmaktadir (Peltekoglu,
2012; Okay, 2000). Isletmenin adi, logosu ve amblemi, levhasinda tercih ettigi
renkler, -varsa- c¢alisanlarin kiyafetleri, Kartvizitler, araglarinda kullanilan
cikartmalar, zarflar ve formlar, kurumsal reklamda ve dis ¢cevrede kullanilan tiim
gorsel unsurlar isletmenin kurumsal goriniimii kapsamina girmektedir (Bulduklu,
2015). Kurum igi yazili ve sozlii iletisim araglar1 (6rnegin kurumsal biilten, brostir
ve el kitaplari, ilan panolari, konferans, seminer ve toplantilar), halkla iligkiler ve
sponsorluk faaliyetleri, kurumsal reklamlar, radyo spotlari, sergi ve fuarlar da
kurumsal iletisim kapsaminda yer almaktadir (Klglk, 2005). Kurumsal davranis
ise, isletmenin liglincii sahislara kars1 sergiledigi durus ve davranislardir (Okay,

2000: 64).

2011 tarihli bir calismada, kurumsal imaji olusturan bilesenlerin ii¢ temel
grup altinda toplandigi ifade edilmistir (Lopez, Gotzi ve Andriopoulos, 2011).
Bunlardan ilki olan kurumsal faktorlerin biinyesinde kurum kisiligi, kurum
kimligi ve kurumsal iletisim yer almaktadir. ikinci grup cevresel faktérler olup,
isletmenin i¢inde yer aldigi endiistrinin imaji, isletmenin mensei olan iilkenin
imaj1 ve rakiplerin faaliyetlerinden olusmaktadir. Ugiincii grup bireysel faktorler
baslig1 altinda ele alinmistir. Kisilerin ekonomik, sosyal ve kisisel altyapilarinin
yanisira, isletme ile simdiki ve gegmis kisisel deneyimleri bu grup bunyesinde yer

almaktadir.

Literatirde yapilan c¢aligmalarda elde edilen bulgular da, yukarida
bahsedilen teorileri destekler niteliktedir. Ornegin, konaklama sektériinde
kurumsal imajin 6nemi ve tiiketici tercihlerine etkilerinin arastirildigr bir
calismada, konaklama isletmelerinin kurumsal imajint olusturan unsurlarin {iriin
kalitesi, sponsorluk, reklam, sosyal sorumluluk projeleri, isletmenin fiziksel
goruntdsii ve halkla iliskiler oldugu tespit edilmistir (Zengin ve Gurkan, 2007). Bu
caligmada tespit edilen unsurlar hem Peltekoglu ve Okay’in; hem de Kennedy ile
Clow ve Baack’in siniflandirmalarinda yer almaktadir. Buna gére: Isletmenin adi,
mimarisi, Urin ve hizmetleri somut bilesenler; gelenekleri, ideolojisi, iletisim

kalitesi ve miisteriler arasi iletisimi de soyut bilesenler olarak degerlendirilebilir.
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Diger siniflamaya gore ise, igletme adi, mimarisi ve irlin/hizmetler kurumsal
gorinim; gelenek ve ideolojileri kurumsal davranis; iletisimle ilgili unsurlar ise

kurumsal iletisim basliklar1 altinda toplanabilir.

Hizmet sektoriinde gergeklestirilen bir baska ¢alismada kurum imajini
olusturan wunsurlarin, igletme ismi, mimarisi, iriin ve hizmet ¢esitliligi,
gelenekleri, ideolojisi ve iletisim kalitesi ile miisterilerinin arasindaki etkilesim
oldugu ifade edilmistir (Erogluer, 2013: 32). Saglik sektoriinde yapilmis bir
arastirmada, kurumsal imajin belirleyicileri olarak personel kiyafeti, kurumsal
iletisim, personel davranisi ve tutarlilik, tiiketici kolaylik maliyetleri, hizmet
cesitliligi ve boliimler arasi erisim olmak {izere bes ana etmen sayilmistir. (Aksoy
ve Bayramoglu, 2008). S6z konusu arastirmalarda elde edilen bulgular, teorideki
siniflamalarla uyumlu olmakla birlikte, kurumsal imaji olusturan unsurlar sektore,
isletmeye ve isletmenin hedef gruplarina bagli olarak birbirinden farklilik

gosterebilmektedir.

Tablo 3: Hedef Gruplara Goére Kurum Imajini1 Olusturan Unsurlar

Hedef Gruplar

imaj Faktorleri Miisteriler | Resmi Personel | is Bankalar

Kurumlar Ortaklan
Durum, tarihsel gelisim X X X X X
I¢ ve dis mimari X X X X X
Techizat / caligma (X) X X
kosullar1
Biiyiime / gelisme X X X X
Finans gucu X X X
Tanmnirhk X
Glvenirlik X X X X X
Iyi isleyen kurulus X X X X X
Yuksek teknik standart X X (X)
Iyi servis X
Giivenilir teslimatci X X
Uygun teslimat zamani X X
Hesapli tirtinler X X
Aktif aragtirma X X (X)
Basarili tirlinler X X
Isyeri say1s1 X X X)
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Sosyal kurulug X X

Isletme iklimi X) X

Ucret seviyesi X X

Cevre bilinci X X X) X)

Vergi X X
Dizayn kalitesi X X X
Egiticilik X X X)
Alt kurulus sayist X X

Kaynak: Okay, 2000: 274.

Giinlimiiziin teknolojik olanaklar1 dolayisiyla, iiretim, satis ve pazarlama

stregleri ve tiriin kalitesi agisindan isletmelerin birbirini taklit etmesi mimkandur.

Ancak kurumsal imaj, igletmelerin taklit etmekte zorlandiklari bir olgudur. Bu

nedenle de giinlimiiz rekabet kosullarinda fark yaratmak adina isletmeler igin 6zel

bir 6nem tasimaktadir.

Kurumsal imajin fonksiyonlari bes baslik altinda toplanmistir (Okay, 2000;
Zengin ve Girkan, 2007; Bal, 2011):

Karar fonksiyonu: Bireylerin herhangi bir isletme hakkinda sahip
olduklar1 imaj, satin alma konusundaki kararlarini etkilemektedir.
Ornegin Migros ve Sok marketlerinden alisveris yapma imkan1 olan bir
kisinin gbziinde Migros’un pozitif bir imaji mevcutsa, satin alma

kararin1 bu marketten yana kullanacaktir.

Basitlestirme fonksiyonu: Bireyler herhangi bir isletme imaj1 ile ilgili
olarak disaridan aldiklar1 mesajlar1 basit ve yalin hale getirerek, isletme
hakkinda sahip oldugu imaj dogrultusunda, sadece kendisini
ilgilendirenleri almaktadir. Ornegin, Turkcell’i “sosyal sorumlu bir
isletme” olarak algilamis olan bir kisi, medyada bu isletme hakkinda
okudugu teknolojik gelisme, yatirnm ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerine dair haberlerden yalnizca sosyal sorumluluk projesini

algilayacaktir.
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Diizen fonksiyonu: Bireyler, basitlestirerek aldiklart mesajlari, sahip
olduklar1 imaj algis1 dogrultusunda diizene koyarlar. Ornegin, sosyal
sorumluluk projeleri yapmanin pozitif bir anlam tasidig1 algisina sahip

bir kisi i¢in Turkcell olumlu imaja sahip bir isletmedir.

Orientasyon fonksiyonu: Herhangi bir isletmenin imajina dair iletilen
mesajlar yetersiz oldugu durumlarda, bireyler yine de mevcut algilart
dogrultusunda degerlendirme yapabilmektedir. Ornegin, su aritma
cihazi satan BMS isletmesine dair zihninde herhangi bir imaj
bulunmayan bir kisi, zihnindeki “plastik damacanalar kanserojendir”

imaj1 nedeniyle bu igletmeden aligveris yapmaya yonlenebilir.

Genellestirme fonksiyonu: Isletmelerin imajlarma dair iletilen
mesajlarin yetersiz oldugu hallerde, bireyler benzer Urlinlerin veya
benzer  isletmelerin  imajlarim1  genelleyerek  degerlendirme
yapabilmektedir. Ornegin, Cin’den ithal edilen iiriinler ve bu Uruinleri
tireten isletmeler i¢in zihninde olumsuz bir imaja sahip olan bir Kisi,

Cinli tim isletmelere kars1 zihninde olumsuz imaj gelistirebilir.

1.1.2.3. Kurum imaji Olusturma Siireci

Literatirde kurumsal imajin kendiliginden olusabileceginden veya sistemli

caligmalar sayesinde yaratilabileceginden bahsedilmektedir (Peltekoglu, 1998:
279; Bulduklu, 2015: 169). Kurumsal imajin kendiliginden olusmasi, isletmenin
belirli bir imaj yaratmak adina ¢aba sarfetmemesiyle ger¢eklesmektedir. Boyle bir
durumda kisiler, s6z konusu isletmeye dair edindikleri deneyimler sayesinde
zihinlerinde bir imaj olusturmaktadir. Ote yandan, isletmeler acisindan stratejik
oneme sahip olan kurumsal imajin tesadiiflere birakilmamasi gerektigi de

yadsimnamaz bir gercektir.

Kurumsal imaj, genel olarak Orgiitiin dis ¢evreden algilanisidir. Bu algi

orgutin sahip oldugu maddi ve manevi unsurlar ile ¢evre arasindaki etkilesim

sayesinde olusmaktadir (Guo, Barnes ve Jia, 2008: 306). Diger bir deyisle,
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kurumsal dizayn, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim arasinda yaratilan

etkilesim sonucunda kurumsal imaj ortaya ¢ikmaktadir (Peltekoglu, 1998: 279).

Sekil 2: Kurum Imaj1 Bilesenleri

Kurumsal Dizayn

Kurumsal Davranis

Kaynak: Peltekoglu, 1998: 279.

Kurumsal dizayn, isletmenin gozle gorilen unsurlarinin birbirine uygun
sekilde tasarlanmasidir. Uriinlerin fiziki tasarimi, kullanilan ambalaj ve markalar,
isletmeyi sembolize eden renkler, yazismalarda kullanilan sablonlar, kartvizitler,
brosiir, katalog, afis ve benzeri basili materyallerin tasariminin yanisira; igletme
binasinin mimarisinin, magazalarin dig cephe giydirmeleri ve vitrinlerinin tasarimi
da kurumsal dizayn kapsaminda degerlendirilir. Bu unsurlar tasarlanirken hem
isletmeyi rakiplerden ayiracak, hem de isletmenin kimligi ile uyumlu olacak
sekilde hareket edilmelidir. Ornegin, kamuya aktif ve enerjik bir imaj yansitmak
isteyen bir igletmenin kurumun renklerinde yesil yahut kahverengi tonlarini
kullanmas1 yanlis olacaktir, ¢ilinkii yesil insanlar {izerinde rahatlatici, kahverengi
ise rahatlik ve giiven telkin edici etkiye sahip renklerdir. Aktif ve enerjik imajina
en uygun kurum rengi kirmizi olmalidir. Ornegin, Alman kozmetik devi
Wella’nin logosunda yer alan ve elegan kadmin tutkuyla, ahenkle dans eden

saglarin1 sembolize eden dalgali sag figiirii igin kirmizi renk tercih edilmistir.

Kurumsal iletisim, kurum i¢i ve kurum disindaki tiim iletisim faaliyetlerini
kapsamaktadir. Ornegin, calisanlarla yapilan toplantilar, sunumlar, ilan panolari,

“Kurumsal Degerlerimiz” kitapcigi, dokiiman paylasimi ve egitim amagh
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kullanilan intranet-portallar ve benzeri unsurlar kurum igi iletisim kapsamina
girer. Reklam, halkla iligkiler faaliyetleri, satis tesvik faaliyetleri ve bu
faaliyetlerde kullanilan her tiir materyal (promosyon, indirim, hediye kupon, POP
malzemeleri, esantiyon vb.), sponsorluk faaliyetleri ile sergi ve fuarlar isletmenin
kurum dig1 iletisim faaliyetlerini olusturur. Bu faaliyetlerin ve faaliyetler
biinyesinde kullanilan her tir malzemenin tasariminin ve renklerinin kurumsal
goriniim ile uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Ornegin 1sitma, sogutma ve
iklimlendirme alaninda faaliyet gostermekte olan Tirk Demirdokim Fabrikalar
A.S.’nin 2009 yilinda katilmis oldugu ISH-Frankfurt sektorel fuarindaki stand
tasarimi, Urlin brosiirleri ve gorevli personelin kilik kiyafetinin gorinum ile bu
unsurlarda kullanilan renklerin (beyaz, mavi ve siyah) kurumsal gdrinimle

uyumlu olmasina 6zellikle dikkat edilmistir.

Sekil 3: Tirk Demirdokiim A.S. — ISH-2009 Frankfurt Kurumsal

GOorinim

Kaynak: Akdil S6nmez kisisel arsivi, 2009

Kurumsal davranis, isletmenin farkli arenalardaki icraatlar1 olarak
tanimlanabilir. Bir isletmenin faaliyette bulundugu ve sorumluluk tasidig: farkl

alanlardaki davranislari sunlardir (Okay, 2000: 208-211):

Ekonomik davranis = Uretim, pazarlama, satis, dagitim, finans ve yatirim
alanlarindaki davranislar;
Toplumsal davranis = Sosyal sorumluluk davraniglari, ahlaki davranis,

cevre bilinci (ekolojik) davranist;
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Siyasi davranig > Siyasi olaylara ve baski gruplarina (devlet ve diger
kamu kuruluslari, sendikalar, kooperatif ve dernekler, sermayeciler ve finansal
cevre vb.) karsi sergilenen davranislar;

Bilgilendirme davranisi = Kurum i¢i ve kurum dis1 bilgi paylasimi
davranislart;

Kalite davranis1 = Urlinlerin niteligi ve miisteri memnuniyetini arttirmaya

yonelik davraniglardir.

Kurumsal imaj olusum siireci yabanci literatiirde de ¢esitli sekillerde ifade
edilmistir. Bu konuda g¢alisma yapan Gray ve Balmer, kurumsal imaj olusum
stirecinin kurumsal kimlik ile basladigini, kurumsal iletisim araciligiyla kurumsal
imaj ve itibar yaratildigin1 ifade etmislerdir (Gray ve Balmer, 1998: 695-696).
Kurumsal kimlik isletmenin kim oldugunu ve ne yaptigini belirlemekte; kurumsal
iletisim resmi ve gayri resmi medya kanallar1 vasitasiyla kurumsal kimlige dair
bilgilendirme mesajlarmi1 hedef gruplara yaymakta; ve bu surecin sonunda
topluluklarin goziinde bir resim ortaya ¢ikmaktadir. Ozetle, bir isletmenin adini
duydugumuzda yahut logosunu gordiigiimiizde aklimiza gelenlerin toplami, yani

kurumsal imaj ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 4: Kurum Imaji Olusum Sireci

Kurumsal imaj

- [Kurumsat iievgim | ————— ve

Kurumsal itibar

Geribildirim ;
:
1
1

Kaynak: Gray ve Balmer, 1998: 696.

Gray ve Balmer ile Peltekoglu’nun yaklasimlarinin birbirine benzer ve
farkli yonleri bulunmaktadir. Gray ve Balmer, kurumsal imaj olusum siirecini
birbirini izleyen asamalar seklinde belirlerken; Peltekoglu bu slreci birbiriyle
etkilesimde bulunan pargalardan olusan bir biitiin olarak ifade etmistir. Kurumsal
iletisim her iki yaklasimda da 6nem tagimaktadir, ancak Gray ve Balmer’in siire¢

modeline gore iletisim, kurum kimligi ve kurumsal imaj arasinda vasita goérevi
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gormektedir. Gray ve Balmer ayrica, kurumsal kimligi siirecin baslangi¢ noktasi
olarak almislardir; Peltekoglu’nda ise siireg igerisinde yer alan diger iki degisken
kurumsal davranis ve kurumsal dizayndir. Ancak bu iki unsur kurumsal kimlik

blinyesinde zaten yer almaktadir.

1.1.2.4. Kurum Imaji Olgciim Yoéntemleri

Miisterinin goéziinde kurumun pazardaki yahut sektdrdeki rakiplerinden
farklilagmasini saglayan kurum imajinin, miisterinin goziinde ne sekilde
canlandigi, yahut zihninde hedeflendigi sekilde konumlanip konumlanamadig:
belirlemek, isletmeler ac¢isindan buylk Onem tasimaktadir. Bu amacg
dogrultusunda isletmeler gerek arastirma sirketleri vasitasiyla, gerekse kendi
bilinyelerinde gercgeklestirdikleri arastirmalar sayesinde kurumlarinin imajinin ne

durumda oldugunu ve hangi yone evrildigini tespit ve takip edebilmektedirler.

Kurum imajinin karmasik ve soyut bir algi olmasinin yanisira, farkli hedef
gruplar tarafindan algilanan imajlarin birbirinden farkli olmasi dolayisiyla, kurum
imajimin Olgiminde farkli yaklasim ve yontemler s6z konusu olmaktadir
(Dowling, 1988: 29; Alniagik ve digerleri, 2020: 45). Kurum imajinin 6lglima igin
genel olarak niteliksel ve niceliksel lgiim yontemleri altinda iki farkli gruptan
bahsedilebilir. Niteliksel 6lcim yontemleri ile goriisme teknigi kullanilarak elde
edilen verilerin istatistiksel analizlere tabi tutulmadan incelendigi, projektif
yontemler ve metafor teknikleri gibi teknikler kastedilirken (Keller, 1998;
Chandon, 2003); niceliksel 6l¢iim yontemleri altinda ise genellikle genis kitlelere
anket uygulanarak, miisterilerin imaja yonelik algilarmi likert ya da semantik
farkliliklar Olgekleri lizerinden degerlendirmeleri vasitasiyla veri toplanmasi ve
kantitatif metotlarla toplanan verilerin degerlendirilerek kurum imajinin 6lgtilmesi
yer almaktadir (Farsky ve Satter, 2007). Bu yOntemlerin en sik tercih edilenleri
arasinda serbest ¢agristm metodu (Keller, 1998), “insanlastirma”, ya da diger
adiyla “kisisellestirme” (Davies, Chun, da Silva ve Roper, 2004; Alniagik ve
digerleri, 2020); tutum olcekleri (Attitude Scales), Q-Sort yontemi, Photosort
yontemi, basamaklama yontemi (Laddering), KRG (Kelly Repertory Grid)
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dagarcik-1zgara goriisme teknigi ve dogal gruplamadir (Natural Grouping) (Van
Riel, Stroeker ve Maathius, 1998).

Niteliksel 6lcim yontemlerinden biri olan serbest ¢agrisim metodunda,
herhangi bir isletmenin miisteri i¢in ne ifade ettigi 6rnegin “Bosch dendigi zaman
aklmiza ilk gelen sey nedir?” yahut “Mercedes sizin aginizdan neyi ifade ediyor?”
seklinde a¢ik uglu sorular yoneltilerek tespit edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu
yontemde, bireylere s6z konusu kurumun imajina dair herhangi bir ipucu
verilmeksizin, kisilerin kurum hakkindaki algilar1 ve c¢agrisimlart belirlenmeye
caligilmaktadir (Keller, 1998: 311; Farsky ve Satter, 2007: 32).

"Insanlastirma/kisisellestirme” yonteminde, imaji &lgiilmek istenen
kurumlar “kisi” olarak degerlendirilmekte (Keller ve Richey, 2006: 74) ve bu
kurumlarin imajlarina dair algilar insana 6zgu metaforlar (eglenceli, heyecanli,
sikict vb.) kullanilarak dl¢iilmeye ¢alisilmaktadir (Davies ve digerleri, 2004: 127;
Almiagik ve digerleri, 2020: 45). Diger bir deyisle, kurumun imaji “samimi”, “dost
canlis1”, “cesur” gibi kuruma atfedilen insana ait sifatlardan hareket ederek
belirlenmektedir. Ornegin, 2015 yilinda Tirk Hava Yollari’nin imaj algisina dair
yapilan bir doktora tez ¢aligmasinda THY i¢in “cesur, hayalci, duyarli” gibi insani

nitelikler kullanilmistir (Candz, 2015: 126).

Tutum Olgekleri, kurumsal imaji, isletmeye yonelik tutum ile esdeger
gormektedir. Bu Olcekler belirli 6zellikleri temel alarak degerlendirme puani
toplar ve genel bir tutum belirler. Genelde kullanilan 6lgek Likert 6lgek olup,
anket yontemi tercih edilmektedir. Bu ydntemde, ankete katilanlarin, hakkinda
degerlendirme yapacaklar1 isletmeye dair belirli diuzeyde bilgi ve ilgi sahibi
olmalar1 gerekmektedir. Genis kitlelerle ¢alismaya ve Kkantitatif arastirmalara

uygun bir yontemdir (Van Riel ve digerleri, 1998).

Q-Sort ise, tutum Olceklerinden farkli olarak, siralamay1 temel alan bir
yontemdir (Van Riel ve digerleri, 1998). Uygulama esnasinda katilimcilara
karsilagtirmal1 ifadeler verilir ve bu ifadelerin s6z konusu isletmeye uygun olup

olmadig1 sorulur. Oncelikle “en uygun olanlar” ve “hi¢ uygun olmayanlar” tespit
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edilir. Daha sonra geride kalan ifadeler tlizerinde ¢alisilir. Bu siire¢ sonunda ortaya
ifadelere dair bir siralama ¢ikar. Q-Sort yontemi 6zellikle miisteri segmentlerini
belirlerken kullanilabilir ancak hem karmasik, hem de zaman alic1 bir yontemdir.
Ayrica degerlendirme igin profesyonel bilgisayar yazilimina ihtiya¢ oldugu i¢in
pahali bir yontemdir (Van Riel ve digerleri, 1998).

Kurumsal imaj Ol¢limiinde kullanilan diger bir yontem Photosort
yontemidir. Photosort, genelde reklam ajanslar1 tarafindan reklam kampanyalar
icin kullanilan bir yontemdir ve kisilerin bir isletmeye kars1 besledikleri duygulari
temel almaktadir (Van Riel ve digerleri, 1998). Bu yontemde gorsel unsurlar
kullanilarak, katilimcilarin isletmeye dair duygularini ifade etmeleri beklenir.
Uygulamanin basinda, katilimcilara bir siirli fotograf karesi gosterilerek,
fotograflari isletmeler ile iliskilendirmeleri istenir. Bu stirecteki yegane kural, her
bir fotografin, yalnizca bir isletme ile iliskilendirilebilmesidir (Van Riel ve
digerleri, 1998). Hicbir isletme ile iliskilendirilemeyen fotograflar kenara ayrilir.
Iliskilendirme iglemi tamamlandiktan sonra, katilimcilara hangi fotograflar icin
Ozel bir ilgi duyduklar1 sorulur. Photosort yontemi bu agidan derinlemesine bir
yontemdir ve genelde Q-Sort yontemi ile birlikte kullanilmaktadir (Van Riel ve
digerleri, 1998 ).

Basamaklama yontemi (Laddering) 6zellikle marka imajinin 6lglimii igin
gelistirilmis olmasna ragmen, kurumsal imaj Olglimii i¢in de kullanilmaktadir
(Van Riel ve digerleri, 1998). Yiizyiize goriisme ve agik uclu Sorularin kullanildigi
bu yontemde katilimcilara isletmenin adini duyduklari anda akillarina gelen
diisiinceler sorulur. Ifadelerden elde edilen diisiinceler icerisinden belli dzellikler
ayiklandiktan sonra ikinci asamada katilimcilardan bu 6zelliklerin kendileri igin
neden Onem tasidigini anlatmalar1 istenir (Van Riel ve digerleri, 1998). Bu
nedenle katilimcilarin degerlendirecekleri isletme hakkinda ilgi ve bilgi sahibi
olmalar1 gerekir. Derinlemesine ylizylize goriismenin yapilmasi ve detaylara
inebilmesi agisindan avantajli olsa da, ¢ok zaman almasi ve profesyonel bir
goriismeci tarafindan yapilma gerekliligi uygulamay1 zorlastiran etmenlerdir (Van

Riel ve digerleri, 1998).
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Kelly Repertory Grid, yani dagarcik-izgara yontemi, psikoloji alaninda
George Kelly tarafindan kisisel yapilardaki bireysel farkliliklar1 6lgmek amaciyla
gelistirilmistir. Bu yontemde test uygulanan kisiler, hayatlarinda yer alan
insanlardan bir liste olusturur ve bu insanlari ¢esitli siniflara ayirir (Van Riel ve
digerleri, 1998). Bu yOntem pazarlama alaninda isletme tipolojisini belirlemek
icin kullanilmaktadir. Yontemin uygulanmasinda katilimcilara her sefer iizerinde
¢ alternatif (isletme veya marka) bulunan kartlar gosterilir ve bunlardan hangi
ikisinin birbirine benzer/yakin oldugu, hangisinin gruba uymadigi sorulur;
katilimcilar kendilerine sunulan unsurlart ayristirdiklarinda, bu ayristirmalarini
gerekgelendirmeleri istenir (Van Riel ve digerleri, 1998). Yani hangi iki unsurun
neden benzedigi, tek birakilan unsurun neden benzemedigi sorulur. Katilimcilarin
aciklamalar1 sayesinde isletmeleri birbirinden ayirict boyutlar belirlenir. Bu
boyutlar daha sonra siralamaya tabi tutulur. Bu yoOntem kurumsal imaj
Ozelliklerini belirlemede kullanilmakta, ¢ok detayli ¢alisilmasi nedeniyle de veri

analizi oldukga zor olmaktadir (Van Riel ve digerleri, 1998).

Imaj 6l¢iimiinde kullanilan bir diger yéntem olan dogal gruplamada, ok
sayida isletme adi katilimcilara verilerek bunlari iki grupta toplamalar: istenir;
daha sonra katilimcilar bu ayrimlamay: hangi kritere gore yaptiklarini kendi
ifadeleri ile anlatir (Van Riel ve digerleri, 1998). Daha sonra bu gruplarin ikisi de
ayri ayri iki alt gruba ayrilir. Ayni islem her bir grup i¢in tekrarlanir ve daha fazla
ayristirilamadigr noktada siire¢ sonlandirilir (Van Riel ve digerleri, 1998).
Katilimeilarin alt gruplara ayirma isleminde kullandiklari kriterler, isletmeleri
birbirinden ayiran kriterlerdir (6rnegin sosyal sinifa gore: iist sinif, orta sinif vb.).
Dogal gruplama yontemi ¢ok detayli bir analiz yontemi olmasi dolayisiyla
derinlemesine bilgi saglar, ancak ¢ok karmasik, zaman alict ve veri analizi igin
profesyonel bir uzmanin gerekliligi nedeniyle maliyetlidir (Van Riel ve digerleri,

1998).
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Tablo 4: Kurum Imaji Olgiim Y6ntemleri

Ydntem Tarz Uygulama Katihmei sayisi
(minimum)
Tutum Olcekleri Kapali uglu Puanlama, anket 50 ve fazla
Q-Sort Kapali uglu Karsilastirma,siraya 30 - 50 aras1
koyma ylzylize
gorisme
Photosort Agik uglu Metafor 10 - 25 arast
kullanimi,yiizyiize
gorisme
Laddering Acik uclu Anlik cagrisimlarla | 10 - 40 aras1
iliskilendirme, yiizyiize
gorusme
Kelly Repertory Grid | Agik uglu Siniflandirma, yiizytize | 40 - 125 aras1
(KRG) goriisme
Natural Grouping Agik uclu Siniflandirma, yiizylize

goriisme

Kaynak: Van Riel ve digerleri, 1998: 315.

Literatiire bakildiginda, kurumsal imaj 6lglimiinde bu yontemlerden en sik

kullanilanin tutum o6lgekleri oldugu goriilmektedir. Tutum Olgeklerinin imayj

olgtimiinde kullanilmasinda farkli aragtirmacilar farkli boyutlar1 hedef almiglardir.

Ornegin Spector 1961 yilindaki ¢alismasinda imaji 6 boyutta ele alan bir dlgek

kullanirken, Nguyen ve Leblanc'in 2001 tarihli ¢aligmasinda yalnizca tek boyut

yer almaktadir. S6z konusu ¢alismalara dair Ozet bilgiler asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 5: Kurum Imaj1 Olgiimiinde Kullanilan Baz1 Tutum Olgekleri

Boyut sayisi Boyut(lar) Yil Arastirmaci

Tek boyut Kurum imajt 2001 Nguyen ve Leblanc

Tek boyut Magaza imaji 2003 Colins,Dodd ve
Lindley

Tek boyut Kurum imaj1 2005 Aydm ve Ozer

Tek boyut Izlenimler 2006 Karaosmanoglu

Tek boyut Kurum imaj1 2011 Kazangoglu

Iki boyut Uzmanlik 2001 Newell ve Goldsmith
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Givenilirlik

Bes boyut Uzlasmacilik, 2003 Davies vd.
Girisimcilik,
Yetkinlik,

Acimasizlik,

Siklik

Alt1 boyut Dinamizm, 1961 Spector
Isbirlikgilik,
Is zekast,
Karakter,
Basari,

Cekimserlik

Literatiirde en fazla kullanilan yontem olmasi dolayisiyla, bu calisma

kapsaminda tutum 6lgekleri ile kurum imajmin incelenmesi hedeflenmistir.

1.1.3. Hava Ulastirma Sekt6riinde Kurum imaji

Kurumsal imaj, sirketin adin1 gordiigiinde veya duydugunda, yahut logosunu
gordiigiinde, miisterilerin aklina gelenlerden olusan bir biitiindiir ve temelde
miisterinin girket felsefesi, sirket 6zellikleri ve faaliyetleri hakkindaki subjektif
inanclari, diisiinceleri ve izlenimleri ile ilgilidir (Liou ve Chuang, 2009). Diger bir
ifadeyle, kurumsal imaj, isletmenin misterinin goziindeki resmidir. Miisteriler,
herhangi bir iiriin/hizmet ile ilgili olarak edindikleri bilgiler, dogrudan ve dolayl
deneyimleri sayesinde (Urln/hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz bir imaj
Olustururlar (Lee, Hsu, Han ve Kim, 2010). Bir isletme, miisteriler, yatirimcilar,
tedarikgiler gibi farkli hedef gruplarin géziinde farkli imajlara sahip olabilir (Kaya
ve Gorkem, 2020). Bir isletmenin imaj1, misterilerin sirketlere veya markalara
kars1 inanglari, izlenimleri, duygu/diisiincelerinin bir biitiiniidiir ve bu 6zelligiyle
isletmeyi pazardaki rakiplerinden ayirmaktadir (Elgin ve Nedunchezhian, 2012;
Hussain, Al Nasser ve Hussain, 2015; Chonsalasin, Jomnonkwao ve
Ratanavaraha, 2020).

Havayolu imaji da benzer sekilde, herhangi bir havayoluna dair yolcunun

zihninde olusan ¢agrisimlarin tamamini ifade etmektedir. Havayollarinda kurum
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imaj1, yolcunun havayolu secimini etkileyen 6nemli bir degisken olarak kabul
edilmektedir (Okeudo ve Chikwendu, 2013). Onemli bir hizmet sektérii olan hava
ulagim endiistrisinde genellikle havayolu isletmesinin adi, marka adiyla ayni
olmaktadir. Dolayisiyla havacilik sektériinde marka imaj1, ayn1 zamanda sirketin

markasinin imaj1 olarak kabul edilmektedir.

Havayollarinda marka/kurum imaji1 temelde sirketin gesitli fiziksel ve
davranigsal ozellikleri, iletisim cabalari, kamu ve ¢esitli sosyal gruplarin goriis
bildirimleri ile misterilerin gercek deneyimlerinin etkilesimi sonucunda
olusmaktadir. Fiziksel ozelliklerle kastedilen, havayolu isletmesinin adi, bina
mimarisi, ugak tipleri, Uriin ve hizmet ¢esitliligi gibi maddi unsurlar iken; kurum
gelenekleri, ideolojisi ve sirketin miisterileri ile etkilesime giren her bir kisinin
misteriye karst takindigi tavir isletmenin davramissal Ozellikleri kapsaminda
degerlendirilmektedir (Yang, Hsieh, Li ve Yang, 2012). Ozellikle havayolu
mensuplarinin, diger bir deyisle calisanlarin, davraniglarindan kaynaklanan
algilarin imaj olusumu Uzerinde guclu etkileri oldugu bilinmektedir (Taskiran ve
Gokee, 2017).

Sekil 5: THY kurum/marka imajina yonelik bazi gorsel unsurlar

TURKISH
AIRLINES @
TURKISH
‘) AIRLINES

Kaynak: https://www.haber.aero/aero-gundem/thy-imajini-yeniledi/

Olumlu bir imaj, ancak tlketicilerin zihninde markayla gtgcli, olumlu ve
benzersiz cagrisimlar iliskilendirerek elde edilebilmektedir (Collins-Dodd ve
Lindley, 2003). Cogu havayolu isletmesi, hedef gruplarinin (tedarikgiler,

miisteriler, ortaklar..vb.) goziindeki imajini istendik yonde gelistirebilmek adina
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kurumsal reklam, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler gibi araglar
kullanmaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998; Okeudo ve Chikwendu, 2013;
Han, Yu ve Kim, 2019). Kurumsal imaj, firmanin ger¢cek durumunun veya
pozisyonunun bir yansimasi olmaktan ziyade, bir kamuoyu algisidir; bu nedenle
de yolcunun edindigi bilgilere dayanan kisisel bir algilama olup, zaman iginde
edinilen bilgilerde meydana gelen degisikliklere bagli olarak zaman igerisinde
pozitiften negatife veya negatiften notre doniisebilmektedir (Rho, Yun ve Lee,
2015; Taskiran ve Gokge, 2017, Okeudo ve Chikwendu, 2013). Bu asamada
yolcunun 6grenme siiregleri 6nem kazanmaktadir (Dirsehan ve Kurtulus, 2018)
Yolcu, sozkonusu bilgileri cesitli kanallar vasitasiyla edinebilir, sdzgelimi
gazetede havayolu ile ilgili bir haber okuyabilir, haberlerde havayolu
yoneticileriyle yapilmis bir roportaj izleyebilir, yahut sohbet odalar1 veya forumlar
gibi sosyal mecralarda havayolu hakkinda birtakim yorumlarla karsilasabilir.
Biitiin bunlarin haricinde, bir diger bilgi kaynagi, yolcunun yakin g¢evresi ve iiye
oldugu sosyal gruplardir. Bu gruplardaki bireylerin goriis ve sodylemleri de
yolcunun zihninde havayolu hakkinda bir fikir olusturabilir. Ancak kurum
imajinin olusumunda ve degisiminde belki de en etkili unsur, yolcunun bizzat
edindigi deneyimlerdir (Selnes, 1993). Havayolu isletmesinin imaji, havayolu
isletmesinin iletisim ¢abalarinin yanisira, yolcunun seyahat ederken yasadigi
gergekligin ve deneyimin kiimulatif sonucudur (Andreassen ve Lindestad, 1998a;
Forgas ve digerleri, 2010). Yolcunun bizzat edindigi ucus deneyiminin,
reklamlarda verilen vaadlerden yahut baskalarinin yaptigi yorumlardan ¢ok daha
giivenilir oldugu kesindir; bu nedenle miisteri havayolu hizmetleri hakkinda ne
kadar deneyimliyse, havayolunun onun goziindeki imaji o kadar giivenilir

olacaktir (Brunner, Stocklin ve Opwis, 2018).

Havayolu imaji, yolcunun havayolu se¢imini etkileyen 6nemli bir degisken
olarak kabul edilmektedir (Okeudo ve Chikwendu, 2013). Olumlu kurum imajina
sahip bir isletmenin sektérde one ¢ikmasi, yeni miisterileri ¢ekmesi, tekrarlayan
satin almalar1 garantilemesi (Andreassen ve Lindestad, 1998; Mbura, 2019) ve

mevcut miisterileri elinde tutmasi daha kolaydir (Nguyen ve Leblanc, 2001).
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Kurum imaji, isletmenin fiyatlandirma politikalar1 {izerinde ¢ift yonli bir
etkiye sahiptir. Bir havayolunun imaji ne kadar olumlu olursa, yolcularin o sirket
tarafindan sunulan hizmetlerin o kadar iyi, kaliteli ve parasal anlamda daha
degerli oldugunu varsayarak (Simsek ve Akkus, 2021: 112), aym1 destinasyona
yonelen bir ugus icin daha fazla iicret 6demeyi kabul etme olasiliklar1 mevcuttur.
Ote yandan, miisterilerin fiyat algismin da, havayolu imaji iizerinde etkisi
bulunmaktadir (Park, Robertson ve Wu, 2006). Yolcular icin, fiyat kalitenin
gOstergesi  olarak algilanabileceginden, kurum imajimin, havayollarmnin

fiyatlandirma stratejileri iizerinde de 6nemli bir etkisi vardir.

Havayolu endiistrisinin rekabet¢i yapist nedeniyle, kurumsal imaj, yolcular
cezbetmekte ve bir sirketi diger rakiplerden ayirt etmede hayati bir rol oynar.
Havayolu sektoriinde, yolcularin tasiyiciya olan giivenini artirmayi amaglayan
havayollar1 i¢in gii¢lii bir kurum/marka imajina sahip olmak son derece dnemlidir
(Lin ve Ryan, 2016). Mikemmel bir kurum imaji, miisterinin markaya olan
guvenini artirabilir ve ilgili markay1 goniil rahathigi ile se¢cmesini saglayabilir

(Sajtos, Brodie ve Whittome, 2010).

Kurum imaji, marka sadakatini etkileyen onemli bir faktordiir (Nguyen ve
LeBlanc, 2001; Hart ve Rosenberger, 2004). Havayolu enddstrisinde, isletmenin
yolcularin goziindeki imaji ne kadar olumlu olursa, havayoluyla ilgili olumsuz
unsurlar yolcular tarafindan ayni oranda gérmezden gelinmektedir (Okeudo ve
Chikwendu, 2013; Hussain ve digerleri, 2015). Ornegin, bir havayolu hakkinda
olumlu imaja sahip bir yolcu, son ugusunda herhangi bir sorun yasadiginda,
sozgelimi teknik bir aksakliga istinaden rétar yasadiginda, bu durumun yalnizca
bu ugus igin istisnai bir durum oldugunu diisiinerek sikintili duruma tolerans

gOsterecektir.

Imajin hem miisteri memnuniyeti hem de yeniden satin alma niyeti iizerinde
onemli bir etkisi vardir. (Nadiri, Hussain, Ekiz ve Erdogan, 2014). Misteri
memnuniyeti ve imaj, miisterilerin sadakatini etkiledigi diisiiniilen iki degiskendir;
ancak deneyimle birlikte miisteri memnuniyetinin etkisi azalirken, imajin etkisi

deneyimle artmaktadir (Selnes, 1993; Brunner ve digerleri, 2018). Ote yandan,
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kurumsal imajin duygu, diisiince ve izlenimlerin bir kombinasyonu olmasindan ve
gelisip yerlesmesinin agirlikli olarak deneyimlere dayanmasindan dolayi, taklit
edilmesi ¢ok gii¢ olmakta (Taskiran ve Gokge, 2017); bu da isletmelere rakipleri

karsisinda ciddi bir avantaj saglamaktadir.

Olumlu bir imaja sahip havayollar1 yeni miisteriler ¢cekebilir. Havayolu iyi
biliniyorsa, mevcut miisterilerini koruyabilir, hatta diger havayollarindan miisteri
cekebilir. Bu nedenle, havayolu hizmet saglayicilari, yolcularini hizmetleri
konusunda olumlu hissettirmek i¢in ¢aba harcamalidir (Chonsalasin ve digerleri,
2020). Ornegin, asagidaki bazi yorumlardan hareketle, lilkemizin bayrak tasiyic
havayolu olan THY’nin yolcularinin THY’nin yolcusu olmaktan gurur
duyduklar, diger havayollarinda edindikleri tecriibeleri THY deneyimleri ile
kiyasladiklar1 ve bu kiyaslamalar sonucunda kendilerini 6zel hissettikleri,
isletmenin gerek yurtici, gerekse yurtdisi faaliyetlerini takip ettikleri, ve bu

faaliyetlerinde elde ettigi basarilari 6nemsedikleri sdylenebilir.

Sekil 6: THY hakkinda baz1 yorumlar

Ucus cok glizeldi. lkram ve hizmetlerde cok guzeleri. Hic sikilmadim. Hem Helsinkideki ve hemde Istanbul'daki hizmetleri yeterliydi

5 Eylill Pazar Mutlaka tavsiye ederim, kaliteli hizmet. modern ugak filosu, gugli bir havayolu sirketi. Ugak ici servis ve galiganlarin samimiyeti
mukemmel Her zaman ilk tercihim. Seferlerinde gecikme yok. oldukca dakik. Yemekler lezzetli ve ¢ok guzel. Dergilerindeki b

martesi Bir cok havayolu ile yurtdiginda ugus gergeklestirdim ama uzun yolculuklarda kenfor istiyorsam her zaman Business ile ugmayi tercih
ediyorum ve THY her bakimdan kaliteli ve guvenli. Tek kelime ile HARIKA bir yolculuk olmustu

B Gz

7 Eyliil Cuma Gayet konforlu ve keyifli bir yolculuktu thy kalitesi her zaman size ozel hissettiriyor. Kalkis ve iniste gecikme yasamadik.istanbulda
ozel yolcu salonu mukemmel fiyat ve aldiginiz hizmet kesinlikle makul

M 5

20 A8 zartesi Firma her zaman hizmette sinir tanimiyor. Cok memnun kaldik.

Kaynak: https://www.biletall.com/ucak-bileti/thy-yorumlari
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1.2. TUKETICI GUVENI

Giiven, gerek sosyal, gerekse ticari yasamda karsilikli iliskilerin kurulup
gelistirilebilmesi agisindan buyik 6nem tasimaktadir. Bu bolimde given ve
tiketici giveni kavramlari, pazarlama literatliriindeki arastirmalar temel alinarak
aciklanmakta; tuketici glveninin 6nemi, tlketici guvenini etkileyen faktorler ve
tiketici giiveninin Ol¢iimii  konular1 ele alinmakta; uygulamanin yapilacagi

havayolu ulastirma sektoriinde tiiketici giiveni konusuna deginilmektedir.

1.2.1.Glven Kavram

Guven, kelime anlami itibartyla, herhangi bir korku, ¢ekinme ve kusku
duymadan inanma ve baglanma duygusunu ifade etmektedir (“TDK”, 2019).
Guven kavraminin bircok boyutu bulunmakta ve kisilerarasi, gruplar arasi ve
organizasyonlar arast olmak f{izere, g¢esitli diizeylerde ele alinmaktadir

(Schoorman, Mayer ve Davis, 2007).

Leeman ve Reynolds (2012) giiveni belirli bir bireyin beklendigi gibi
performans gosterme ihtimalinin degerlendirilmesi olarak tanimlamigtir. Rousseau
ve digerleri ise giiveni, savunmasizligi kabul etme niyeti iceren psikolojik bir
durum olarak nitelemis; bu savunmasizligin da baskalarmin niyetleri yahut
davraniglarina  dair pozitif beklentilerden kaynaklandigin1 ifade etmistir
(Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer, 1998: 395). Karsisindaki kisiye giiven duyan
bir birey, bu kisiden olumsuz herhangi bir davramig yahut yaklasgim
beklememekte; kars1 taraf bireyin beklentilerinin aksine bir davranig
gerceklestirdigi durumda da hayal kiriklig1 ve kimi zaman maddi-manevi zararlar
ortaya ¢ikmaktadir. Rousseau ve digerlerinin bahsetmis oldugu savunmasizlik
durumu iste bu hayal kirikliklarina ve maddi-manevi zararlara agik olma
durumudur. Bireyler kendisine giiven duyduklart kisilerle daha kolay
yakinlagsmakta, bu kisilere daha kolay inanmakta ve onlarla daha derin
paylagimlarda bulunmaktadirlar. Bu baglamda, giivenin sosyal yasamda ve

insanlar arasi iliskilerde ¢ok 6nemli bir rolii oldugundan bahsedilebilir.
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lletisim, liderlik, hedeflere gore yonetim, miizakere, oyun teorisi,
performans degerlendirme ve isgiicii-yonetim iligkileri gibi c¢esitli alanlarda
guvenin onemine dair ¢alismalar yapilmasina ragmen; giiven ile risk arasindaki
iliskilerin belirsizligi, giivenin Onciilleri ve sonuglarinin birbiriyle karigmasi ve
kimi zaman glivenin 0znesi (guvenen) ile nesnesinin (guvenilen) ayni olmasi gibi
sebeplerden Otliri, gilivenin tanimi  konusunda tam bir gorlis birligine
vartlamamistir (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995) Literatiirde yer alan bazi

giiven tanimlarina asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 6: Literatlirde yer alan baz1 giiven tanimlari

Arastirmaci Yil | Tanim

Rotter 1967 | Kisiler aras1 giliven digerlerinin sézlii ve yazh
vaadine kisinin saygi gosterecegine  yonelik

beklentisi

Zand 1972 | Diger tarafin eylemleri Uzerinde kisisel zayiflik ve
denetim eksikligi olusturan, bireyin belirsiz olaylarin

sonucu olarak faydaci beklentiye dayanan karar1

Golembiewski ve | 1975 | Bireysel algilama ve tecriibelere dayanan olaylarin

McKonkie istenen sonucu hakkinda faydaci 6znel inang

Meeker 1983 | Diger taraftan isbirlik¢i davranis beklentisi

Butler ve Cantrell | 1984 | Diger tarafin davranmisinin dogru, yeterli, tutarl,

giivenilir, agik olacagina yonelik beklenti

Lewis ve Weigert | 1985 | Objeye kars1 giiglii duygusal hisler (duygusal gliven),
mantikli sebepler (biligsel giiven) ya da her ikisiyle

gudilenen olgu

Rempel ve Holmes | 1986 | Tahmin edilebilirlik, itimat edilebilirlik ve kabul

edilebilirligin ayni oranda 6nemli olusu

Gambetta 1988 | Bir ekonomik aktoriin digerine yonelik fayda
saglayan en azindan =zarar vermeyecek sekilde

davranmasina karar verme olasilig1

Butler 1991 | Diger tarafa zarar vermeye g¢alismayacagina yonelik

verilen kesin s6z
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Bromiley ve | 1992 | Kisinin/kisilerin ~ kars1  tarafa  verdigi  sozler
Cummings dogrultusunda hareket edecegine, miizakerelerde
diuriistliik gosterecegine, olasilik durumunda bile

faydac1 davranmayacagina yonelik inanci

Mayer, Davis ve | 1995 | Bir tarafin, diger tarafin eylemleri karsisinda

Schoorman savunmasiz kalma istegi

McAllister 1995 | Bireyin diger tarafin sozlerine, eylemlerine ve

kararlarinin dogru olduguna yonelik inanci

Rousseau, Sitkin, | 1998 | Kisinin diger tarafin niyet ya da davraniglariyla ilgili

Burt ve Camerer olumlu beklentileri

Zaheer, MCcEvily | 1998 | Diger tarafin, zorunluluklarin1 yerine getirecegine,
ve Perrone sOyledigi sekilde davranacagina, faydaci durumlarda

adil mlzakere edecegine yonelik beklenti

Schokley-Zalabak, | 2000 | Iki taraftan birinin yeterli, agik, ilgili, itimat edilir
Ellis ve Winograd olmasi ve diger tarafin hedefleri, degerleri, normlari

ve inanglartyla 6zdeslesmis olmasi

Kaynak: Kalemci Tuzin, 2007: 97-98.

Tabloda yer alan tanimlar birbirinden farkli olmakla birlikte, dikkati ¢eken
ortak nokta, iligki igerisindeki taraflardan birinin, diger tarafin kendisine nasil
davranacagina dair bir tur belirsizlik yasamasidir. Diger bir ifadeyle, taraflarin
birbirleriyle iliskilerinde belli oranda bir risk bulunmaktadir. Kantsperger ve Kunz
risk unsurunu harici (exogeneous) ve dahili (endogeneous) riskler altinda
gruplamig; harici risklerin cevresel faktorlerden kaynaklanmasi dolayisiyla
giivenden farkli oldugunu, ancak dahili risklerin Uclncii kisilerin davranig ve
eylemlerinden kaynaklandigint ve bu tiir risklerin yalnizca degisim ortagina

duyulan giiven ile asilabilecegini belirtmistir (Kantsperger ve Kunz, 2010: 10).

Sosyal yasamda kisiler arasi iligkilerin yani sira, ticari faaliyetlerde de
giiven olgusu biiylik bir 6neme sahiptir. Pazarlama baglaminda, tiiketici guveni
ticari bir islemdeki bir tarafin, diger tarafin belirli dzelliklerine giivendigi zaman
ortaya c¢ikar (Wang, Law, Hung ve Denizci Guillet, 2014). Pazarlama

literatlirtinde giiven, tiim aligveris iliskilerinin merkezinde yer almaktadir (Morgan
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ve Hunt, 1994: 24; Ndubisi, 2007). Alisveris iliskisinde rol alan taraflar arasinda
guven var ise, alict ve satici arasinda yogun ve anlamli bilgi paylasimi, iliskiyi
surdiirme istegi ve isbirligi artmaktadir (Wilson ve Jantrania, 1994). Bu baglamda
tiketici giliveni, miisterinin aligveris iliskilerini gerceklestirdigi bir sirkete
duydugu itimat olarak tanimlanabilir (Kog, Ozbek, Alniagik, 2014: 112).

1.2.2. Tuketici Gluveni Kavrami

1.2.2.1. Tiketici Giiveninin Tanim ve Onemi

Giliven olgusunun pazarlama alaninda ele alinmasi 1980lerin ikinci
yarisindan itibaren gerceklesmis;  giiven kavrami temelde ticari iligkiler
cercevesinde degerlendirilmistir (Kantsperger ve Kunz, 2010). Ticari iliskiler
sozkonusu  oldugunda, gilivenin  Ozneleri  ve  nesneleri  birbirinden
farklilagabilmektedir (6rnegin, bireysel bir miisterinin {iriin ya da hizmet satin
aldig1 firmaya giiven duymasi, bireysel bir miisterinin Urin ya da hizmet satin
aldig1 firmadaki personele giiven duymasi yahut iiretici bir firmanin hammadde

satin aldig1 tedarikgi firmaya giiven duymasi vb.).

Literatiirde tuketici giiveninin tanimi konusunda tam bir goriis birligine
varilamamis; giivene dair yapilan tanimlamalarin her biri, gliveni farkli agilardan
ele almistir. Bazi1 arastirmacilar giiveni taraflar arasi iliskide, karsi tarafin
vaadlerini yerine getirecegine, taraflarin uzun vadeli, karsilikli ¢ikarlarini
gozetecegine ve karsilikli iliskiye zarar verecek her tiir faaliyetten kaginacagina
dair inanci olarak tanimlarken (Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Morgan ve Hunt,
1994), baz1 arastirmacilar ise giiveni bir degisim ortagina, yahut bir markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine glvenme istegi olarak tanimlamistir
(Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1993; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bir
diger giiven tanimlamasi ise, riskli bir durum s6z konusu oldugunda, kars1 tarafin
s0zinln giivenilirligine dair bireyin sahip oldugu genel beklenti seklindedir (Das
ve Teng, 1998). Bu tanimlamalar haricinde, Ravald ve Gronroos (1996) guvenin
dinamik bir bilesen oldugunu ve ancak bir dizi islemin basariyla

gergeklestirilmesinden sonra miisteriyle birlikte gelistigini ifade etmis; Lau ve Lee
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(1999) ise glvenin risk karsisinda tiiketicinin markaya giivenme istegi oldugunu
belirtmistir. Bir isletmeye giivenen herhangi bir tiiketici iki tir risk ile karst
karsiya kalmaktadir: Tiiketici, satin aldigt mal ya da hizmetten memnun
kalmayabilir; yahut sarfedilen zaman, emek ve paranin bosa harcandigini
diistinebilir (Kog ve Kaya, 2012: 194).

Literatiirdeki giiven tanimlamalar1 arasinda bir uzlasma bulunmamakla
birlikte, bu tanimlardan hareketle giivenin varligindan séz edilebilmesi i¢in birden
fazla tarafin yer aldigi, belirli bir slire boyunca devam eden karsilikli bir iliskinin
gerekli oldugu sdylenebilir. Bu iliski kapsaminda ortaya ¢ikabilecek olasi riskler
karsisinda taraflarin birbirine duydugu guven biyik 6nem tagimakta, bu giiven ise
gecmis deneyimlere dayali bir siirecin sonucunda ortaya gikmaktadir. Ozetle,
giiven kisiler arasi iligkiler ve iletisimin kurulmasi i¢in 6ncelikli bir gerekliliktir.
Kurumsal boyutta diisiiniildiigiinde ise tiiketicinin/miisterinin bir isletmeye
duydugu giiven, isletmenin miisteriye karsi haksiz bir avantaj elde etmeyecegine
dair yargisini ifade etmektedir (Rawlins, 2007: 4). Tiketicinin isletmeye duydugu
giivenin 6nemini Alman sanayi devi Bosch’un kurucusu Robert Bosch su sekilde
ifade etmistir: “Daima su ilkeye gdre hareket ettim: Para kaybetmek, given
kaybetmekten daha iyidir. Verdigim sozlerin degismezligi, malimin degerine ve
s6zlime olan inan¢, benim icin her zaman gegici bir kazangtan daha uUstin
olmustur.” (Bosch Unternehmerische Grundsaetze, erisim 11.12.2020). Ister
kisiler arasindaki, isterse isletme ile tuketici/miisteri arasindaki iligkilerin giivene
dayali olmasi, taraflar arasinda karsilikli isbirligi saglayabilir; olasi catismalari
onleyebilir, ve gergeklesmesi ihtimal dahilinde olan bir kriz durumunda taraflar

arasinda ortak bir ¢6ziime varilmasina imkan verebilir.

Miisteri sadakati acisindan diisliniildiigiinde giiven, sadakat ile dogrudan
baglantili olarak konumlanmistir (Lau ve Lee, 1999; Reichheld ve Schefter, 2000;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Ozellikle
hizmetler s6z konusu oldugunda, miisterilerin kalite veya memnuniyeti objektif
bir sekilde degerlendirebilme imkanlar1 yoktur. S6zgelimi, ulasim hizmetlerinde,
otobiis ile sehirleraras1 seyahat edecek olan yolcular, gercekten otobuse binip

koltuga oturuncaya kadar sunulan hizmeti deneyimleme firsatina sahip degillerdir.
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Ayrica, rezervasyon ve bilet satin alma siireclerinde de hizmeti deneyimleme
sanslari bulunmamaktadir. Dolayisiyla, otobiis firmasmin kendilerine sunacagi
hizmetin tam olarak ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilayamayacagindan
emin olmalart miimkiin degildir. Bu kosullar altinda, bireyler, seyahat edecekleri
noktaya sefer diizenleyen alternatifler arasinda giiven duyduklar firmalar1 segme
egilimi gosterirler. Tuketici guveni, tlketicilerin kendilerini savunmasiz
hissettikleri bir ortamdaki belirsizligi azaltir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Gergekten de tiiketici giiveninin 6nemi, 6zellikle risk baglaminda ortaya
cikmaktadir. Bir iliskide belirsizlik yahut risk olmasi durumunda, karsilikli
iliskilerin surddrdlmesi icin given kritik bir 6neme sahiptir (Schoorman ve
digerleri, 2007; Perrini, Castaldo, Misani ve Tencati, 2010;). Karsilikl1 iliskilerde
gliven var ise, taraflar risk faktoriini gérmezden gelebilir yahut mevcut riski goze
alarak iligkiyi siirdirmeye karar verebilir. Bir isletmeye giivenen herhangi bir
tlketici iki tlr risk ile kars1 karsiya kalmaktadir: Tiiketici, satin aldigi mal ya da
hizmetten memnun kalmayabilir; yahut sarfedilen zaman, emek ve paranin bosa

harcandigini diistinebilir (Kog ve Kaya, 2012: 194).

Pazarlama literatlriinde gliven-sadakat iliskisine odaklanan pek cok
caligma bulunmaktadir. Uluslararasi ¢alismalardan bazilan tiiketim iirtinleri (Lau
ve Lee, 1999), cocuk bakim iiriinleri (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2001), perakende sektorii ve havayolu seyahatleri ( Sirdeshmukh ve digerleri,
2002; Hartmann, Klink ve Simmons, 2015), web siteleri (Flavian ve Guinaliu,
2006), sanal topluluklar ve ticretsiz yazilimlar (Casalo, Flavian ve Guinaliu,
2007), markalar (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Idrees, Xingping, Shafi, Hua ve
Nazeer, 2015), online kitap ve ugus satin alma (Harris ve Goode, 2004) Uzerine
odaklanmistir. S0z konusu ¢alismalarin her biri, tiikketici gliveni ve miisteri
sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu, yani tuketici

glveninin misteri sadakatine olumlu bir katkida bulundugunu kanitlamistir.

Tirkiye’de, 2008 yilinda, perakende satis sektoriindeki belirli bir
magazanin misterileri ile yuz ylze gorigsme yapilarak gergeklestirilen ¢alismanin

sonucunda, tuketici giiveninin magaza ile iliskiyi siirdiirme iizerinde etkili oldugu
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tespit edilmistir (Yenigeri ve Erten, 2008). Yine iilkemizde bankacilik sektoriinde
yapilan bir bagka arastirmada, tliketici gliveninin miisteri sadakati tizerinde pozitif
yonlii ve anlamh bir etkiye sahip oldugu; giiven degiskeninin miisteri bagliligini
%57,1 oraninda agikladig tespit edilmistir (Ko¢ ve Kaya, 2012). Yalnizca {iriin ya
da hizmetler agisindan degil, markalar agisindan da guven oldukga 6nemli bir role
sahiptir. Tirkiye’de 2013 yilinda gergeklestirilen bir c¢alismada tuketicilerin
markali {irtinlere duydugu giiven ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii
dogrusal bir iliski oldugu tespit edilmistir (Giirbiiz ve Dogan, 2013). Ozetle,
markaya duyulan giivenin sadik miisteriler yarattigi ifade edilebilir (Cabuk ve
Demirci Orel, 2008: 104).

Tuketici giiveni ile yakin iliskide olan diger bir olgu, miisteri
memnuniyetidir. Literatiirde yer alan giiven tanimlamalarinda dikkati geken ortak
nokta, iliski icerisinde bulunan iki taraftan birinin digerine dair degerlendirme
yapmasidir. Bir kisinin bir bagka kisi, kurulus, iriin yahut hizmete dair
degerlendirme yapabilmesi i¢in elinde bu kisi, kurulus, iiriin yahut hizmete dair
veriler bulunmasi gerekmektedir. Diger bir deyisle, bir taraf, diger bir tarafin
guvenilir olup olmadigini degerlendirirken, degerlendirdigi tarafin davranislarini
ve taahhiitlerini yerine getirip getirmedigini bilmelidir (Doney ve Cannon, 1997:
45). Bu bilgi cogunlukla gegmis donemlerdeki deneyimlerden elde edilir. Yani,
bir kisinin kars1 tarafa giiven duyabilmesi i¢in gereken bilgi, cogunlukla o taraf ile
bizzat edindigi deneyimlerden kaynaklanir. Bir miisterinin bir markay1 tiikketim
deneyimi, o miisterinin markaya gliven duymasi igin gerekli bilgiyi saglar.
Memnuniyet ise satin alma eyleminden sonra yaganan deneyimin tatmin edici
olma durumudur (Vavra, 1999). Herhangi bir marka yahut {rini farkl
zamanlarda satin alip deneyimleyen ve her deneyiminden memnun kalan bir
tiketici, ilerleyen zaman icerisinde bu Uriin yahut markaya karsi giiven duymaya
baglayabilir. Bu agidan bakildiginda miisteri memnuniyeti, tiketicinin markaya
guven duyup duymayacagini degerlendirmek de degerli bir bilgi kaynagidir.
Ancak, sadik bir miisteri tabanina ulasmak konusunda miisteri memnuniyeti tek
basina yeterli degildir; bu baglamda giiven, miisteri sadakatinin énemli bir dncili
durumundadir (Akbar ve Parvez, 2009: 34).
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Literatiirde yer alan gesitli calismalar, giiven ile memnuniyet arasindaki
iliskiyi net bir sekilde ortaya koymaktadir. Carlos Flavian ve arkadaslarinin 2006
yilinda gerceklestirdikleri bir ¢alismada, internet kullanicilarinin ziyaret ettikleri
web sitelerinden duyduklart memnuniyetin, bu web sitelerine gosterdikleri giiven
derecesi Uzerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006). 2017 yilinda bankacilik sektoriinde
gergeklestirilen bir baska calisma, miisteri memnuniyetinin miisteri giiveninin

onemli bir gostergesi oldugunu kanitlamistir (Leninkumar, 2017).

Literatiirde ayrica tiiketici guveni ile kurumsal imaj arasindaki iliskiye dair
cesitli calismalar mevcuttur. Bu c¢alismalarda ¢esitli sektorler ele alinmis ve
tiiketici giliveninin yaratilmasinda kurumsal imajin onemli bir anahtar faktor
oldugu kanitlanmistir (Flavian, Guinaliu ve Torres, 2005; Upamanyu ve digerleri,
2015; Zatwarnicka-Madura ve digerleri, 2016). Olumlu imaja sahip sirketler,
emsallerine karsi rekabet avantaji elde etmekte, miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkilemekte ve miisteri bagliligi yaratmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu,
2008).

1.2.2.2. Tuketici Guvenini Etkileyen Faktorler

Guven olgusu literatiirde farkli disiplinler tarafindan farkli baglamlarda
calisilmis ve her bir disiplin kapsaminda giivenin farkli bir tanimlamasi
yapilmistir. Bu farkli tanimlarin yanisira, ele alindigi baglamlar kapsaminda
glivenin etkilendigi faktorlerin de birbirinden farkli oldugu goriilmektedir.
Ornegin, psikoloji alaninda giiven, giivenilecek tarafin durtstlik, yeterlilik ve
iyilik gibi algilanan dzellikleri ve giivenecek tarafin guvenmeye yatkinlig:
(glivenme niyeti ve istegi) olmak Uzere iki temel faktérden etkilenmektedir (Gill,
Boies, Finegan ve McNelly, 2005). Rousseau ve digerleri giiveni etkileyen yegane
unsurun bireyler, gruplar ve isletmelerin edindigi psikolojik deneyimler oldugunu

ileri sirmektedir (Rousseau ve digerleri, 1998: 398).

Pazarlama alaninda tiiketici guveni oncelikle iliskisel pazarlama

baglaminda incelenmistir (Doney ve Cannon 1997; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987;
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Ganesan ve Hess 1997; Morgan ve Hunt 1994). Giiven, iliskide taraf olan bir
degisim ortaginin diger degisim ortagina kars1 duydugu inang ve beklentiyi ifade
etmekte; bu inan¢ ve beklentiler ise genellikle sozkonusu degisim ortaginin
alanindaki wuzmanligi, amaci ve egilimlerinden kaynaklanmaktadir (Schurr ve
Ozanne, 1985).

Alici-satict iligkilerini ele alan ¢alismalarda, bir satis temsilcisine olan
glvenin zamanla gelistigi ve bir alicinin satis temsilcisine kars1 gliveninin o satig
temsilcisinin diiriistliigiine ve tutarliligina dayandigi tespit edilmistir (Anderson
ve Narus, 1990; Doney ve Cannon, 1997). Ancak giiven yalnizca taraflarin
birbirine kars1 tutarli davraniglar1 ve birbirleriyle etkilesimlerinden degil, ayni
zamanda taraflarin itibarindan da etkilenmektedir. Literatirde yer alan cesitli
calismalarin sonucunda, tiiketicilerin gézunde firmaya duyulan sayginin derecesi
(Ozbek, Kog, Alniagik ve Aydogmus, 2019) olarak tanimlanan itibarin giiven
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir (Gul, 2014; Chang, 2013; Nguyen,
Leclerc ve LeBlanc, 2013).

Uretici  firmalar ve bagimsiz satis  temsilcilerinin  katilimiyla
gergeklestirilen bir arastirma, satis temsilcilerinin ireticilere duydugu gilivenin
temelde iletisim, kiiltiirel yakinlk, taraflarin iligki siiresindeki davramglari ve
karsilikli iliskinin siiresinden kaynaklandigi ortaya koyulmustur (Anderson ve
Weitz, 1989). Ureticiler ve saticilarin sahip oldugu kurum kiiltiirii, calisma deger
ve ilkeleri, taraflar arasinda giivenin insa edilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu tarz
bir yakinlik ile baslayan is iliskisinde giiven taraflarin birbirine karsi
davraniglarindan  etkilenmekte ve zaman igerisinde farkli bir yone
evrilebilmektedir. Sozgelimi, is iliskisinin heniiz baslarindayken birbirinin pesi
sira olumsuz durumlarin yasanmasi taraflar arasindaki giiveni zedeleyebilir. Bu
nedenle taraflarin iligki siiresi icerisinde birbirlerine karsi davraniglari giliven
acisindan onem arzetmektedir. Ureticiler ve saticilar arasinda giiglii bir iletisim
olmasi, taraflarin triinler ve tiretimdeki olumlu/olumsuz durumlar ile birbirlerinin
faaliyet ve planlarindan haberdar olmalarin1 saglamakta, bunun sonucunda taraflar
aras1 gliven artmaktadir. Anderson ve Weitz’ in ¢aligmasinda iliski siiresinin de

giiven tlizerinde etkili bir faktor oldugu tespit edilmistir. Taraflarin birbirini uzun
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streden beridir tanimasi ve birbirlerinin davranis kaliplarini bilmesi dolayisiyla,
koklii is iligkilerindeki giliven diizeyi yeni kurulan is iliskilerine kiyasla daha

yiiksek olmaktadir (Anderson ve Weitz, 1989).

Shaphiro, Sheppard, ve Cheraskin bir is iliskisinde giiveni etkileyen
unsurlar1 tutarlilik, tahmin edilebilirlik ve ig¢sellestirme olarak belirlemistir
(Shaphiro, Sheppard ve Cheraskin 1992). Verilen vaadlerin yerine getirilmesi,
yapilacagi sOylenen islerin yapilmasi taraflarin sdylemleri ile davranislari arasinda
tutarlilik oldugunu ifade etmekte, tutarlilik ise taraflar arasindaki giiveni
pekistirmektedir. Tahmin edilebilirlik ile kastedilen, taraflardan bir tanesinin diger
tarafin olas1 davranis se¢imine iligkin yargisidir. Herhangi bir durum karsisinda
bir tarafin, diger tarafin hangi davranis alternatifinde bulunacagini kestirebilmesi
icin sozkonusu tarafin diger taraf hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi
gerekmektedir. Bu bilgi, isletmelerin planl bir sekilde gergeklestirdigi iletisim
faaliyetleri yahut agizdan agiza pazarlama (WOM) vasitasiyla elde edilmis
olabilir. Gliven iizerindeki diger bir etki unsuru olan igsellestirme ise taraflardan
birinin kars1 tarafin niyet ve isteklerini benimsemesi anlamina gelmektedir.
Taraflar karsilikli olarak birbirlerini anlayip, kabul ettikleri oranda birbirlerine
karst empati gelistirebilir, karsilikli menfaatlerini gozetebilir ve birbirlerinin

iyiligi dogrultusunda hareket edebilirler.

Tiketici pazarlarinda, tekrarlayan satin almalar, diizenli iletisim
faaliyetleri ve misteriye yakin ilgi gibi olumlu tekrarlanan deneyimler ile
etkilesimlerin miisteri ve satici arasindaki giiveni etkiledigi tespit edilmistir
(Shaphiro ve digerleri, 1992; Ozbek ve digerleri, 2019: 635). Taraflarin olumlu
deneyimlere sahip olmalari ve aralarinda diizenli bir iletisimin olmasi, bir saticinin
miisterileriyle stirekli dirsek temasinda olmasina; onlarin ihtiyag¢ ve beklentilerini
daha iyi anlayabilmesine; sorunlar hakkinda bilgi almasina; ¢oziimler konusunda
ise miisterileriyle fikir aligverisinde bulunabilmesine imkan vermekte; sorunlari
ile ilgilenilen ve ¢6ziimler hakkinda fikirleri alinan miisterilerin saticiya olan

glveni ise artmaktadir.
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Tuketici guvenini etkileyen bir diger unsur imajdir. Cekici ve degerli bir
marka imaji, sézkonusu markayla iliskili tiriin ve/veya hizmete karsi duyulan
tiketici glvenini artirir (Power ve Whelan, 2008). Tayvan’da turizm sektdriinde
yapilan bir arastirmada, otel imajinin tiiketici giivenini etkiledigi sonucuna
vartlmistir (Lien ve digerleri, 2015). Benzer sekilde, finans sektoriinde banka
misterilerinin katilimiyla gergeklestirilen bir arastirmada, bankanin kurumsal
imajinin misterilerin “Master Card”, “Visa Card” ve “Gold Credit Card” gibi
markalara yonelik giivenini etkiledigi tespit edilmistir (Upamanyu ve digerleri,
2015).

Bir isletmeye karsi duyulan tlketici guvenini etkileyen unsurlar, glivenin
Oznesi (miisteri) ve nesnesine (guvenilen) gore farklilik gosterebilir. Miisterinin
inanglari, i¢inde bulundugu duygu durumu, isletmeyle olan iliskisi, bu iliskinin
slresi ve kalitesi gibi unsurlar miisterinin isletmeye duydugu giiveni
etkilemektedir (Moorman ve digerleri, 1993; Zatwarnicka-Madura ve digerleri,
2016). Ote yandan, giivenilenin ozellikleri, sdzgelimi isletmenin biiyiikliigii,
sektordeki tecrlibesi, calisanlarinin miisteriye yansimast ve iletisim faaliyetleri
gibi unsurlar da tiketici giivenini arttiric1 veya azaltic1 etkiye sebep olmaktadir
(Bornemann, 2004; Zatwarnicka-Madura ve digerleri, 2016; Stecko, 2016).
Oznesi ve nesnesine gore tiiketici giivenini etkileyen unsurlar Sekil 7°de topluca

gosterilmektedir.
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Sekil 7: Oznesine ve nesnesine gore tiketici givenini etkileyen faktorler

Tiiketici Gilivenini Etkileyen
Faktorler
Giivenin Oznesine Gore Glivenin Nesnesine Gore
(Glivenen) (Giivenilen)
* G@lvenmeye
isteklilik/isteksizlik l I l
* Inang . ; . .
- lsletmeyle iliskinin Isletmenin Ozellikleri Isletme Yaklagimlan Calisanlar lletisim
_sﬂresi o . Bijyii"kli]k . . . De.gerle.r sistemi -« Yetkinlik «  Seffaflik
« Isletmeyle iligkinin + Sektérdeki deneyim * Misteriye yaklagim | Motivasyon * Dogruluk
yogunlugu. « Uriin yelpazesi ve . ?ersonele yaklagim | Empati +  Ulagilabilirlik
* Firma ve/veya riin kalitesi + Urln, satis, dagitm Destek « Referanslar
hakkinda bilgi edinme yaklagimlari « Reklamlar
imkanlari

Kaynak: Moorman ve digerleri, 1993; Bornemann, 2004 ; Zatwarnicka-
Madura ve digerleri, 2016 ile Stecko, 2016’dan faydalanilarak sema

olusturulmustur.

Literatlirdeki caligmalardan da goriildiigi tizere, giiven ve tiiketici glvenini
etkileyen faktorler, gliven olgusunun c¢alisildigi baglama gore farklilik
gostermektedir. Bu ¢alisma kapsaminda giiveni etkileyen faktorler ayri ayr ele
alinmayacak olup, miisterilerin belirli bir havayolu isletmesine duyduklar1 giiven

algisi1 tizerine odaklanilacaktir.

1.2.2.3. Tiketici Guveninin Olguimii

Giivenin ¢ok sayida birimle ve sistematik olarak 6l¢glimil yirminci yiizyilin
ilk yarisinda baslamistir (Bauer ve Freitag, 2017). Sosyal bilimlerde gulven
kavram1 ¢ok genis kapsamli olarak ele alinmis ve psikoloji, sosyoloji, iletigim,
ekonomi, yoOnetim bilimleri, pazarlama gibi farkli disiplinler tarafindan
incelenmistir. Bu disiplinlerin her biri giiveni farkli bir sekilde tanimlamis; bu
tanimlamalar 15181nda her bir disiplin giiveni farkli bir boyutu ile ele almis ve bu

boyutlar1 6lglimlemek igin farkli arag ve yontemler kullanmustir.
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Psikoloji alaninda, Larzelere ve Huston (1980) giiven kavramini kigiler
arast kapsamda degerlendirmis ve iki farkli yaklagimla ele almistir:
Genellestirilmis giliven (generalized trust)” ve “ikili iligskilerde giiven (dyadic
trust)”. Ikili iliskilerde giiven belirli bir bireyin iyilik ve diiriistliigiine atifta
bulunurken; genellestirilmis giiven bir kisinin insanlarin karakteri hakkindaki
genel inancin1 ifade etmektedir (Larzelere ve Huston, 1980: 596). Bu
tanimlamalar 1s181nda, kisiler aras1 genellestirilmis giiveni 6l¢mek i¢in tek boyutlu
Olgeklerin yani sira, ikili iligskilerde guveni 6lgmek icin cok boyutlu 6lcekler de
gelistirilmis ve iyilik, diiriistlik, yardimseverlik, sézlinde durma, agiklik, tahmin
edilebilirlik gibi boyutlar gergevesinde incelenmistir (Cetinkaya, Kemer, Bulgan
ve Tezer, 2018).

Tablo 7 : ikili iliskilerde giiven 6lgegi (Dyadic Trust Scale) Ornek ifadeler

Partnerime giivenilemeyecegi zamanlar vardir.

Partnerim verdigi sozlerde gergekten samimi

Partnerime tamamen giivenebilecegimi hissediyorum.

Partnerim bana adil davrantyor.

Partnerimin bana yardim edecegine inaniyorum.

Kaynak: Larzelere ve Huston, 1980.

Guven, orgiitsel davranig alaninda da farkli bir kapsamla ele alinip
degerlendirilmistir. ~ Orgiite  giiven, bireyin mensubu oldugu orgiitiin
gerceklestirdigi eylemlerin kendisine faydali olacagi, yahut en azindan zarar verici
nitelikte olmayacagina dair inanci seklinde tanimlanmakta ve ii¢ alt boyutta
incelenmektedir: Yoneticiye giiven, isyerine giiven ve calisma arkadaslarina
given (Cankir, 2016: 299). Orgitsel givenin o6lgiilmesi icin Nyhan ve
Marlowe un (1997) gelistirmis olduklar1, 12 ifadeli yoneticiye giiven dlgeginden

ornek ifadeler asagida yer almaktadir.
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Tablo 8: Yoneticiye Guiven Olgegi — Ornek ifadeler

Y 6neticimin igini makul bir bigimde yaptigina dair glivenim tamdir.

Yoneticimin isini yaparken dikkatlice diisiinecegine dair giivenim tamdir.

Y 6neticimin igini problem yaratmadan yapacagina giivenim tamdir.

Y oneticimin herhangi bir konuda soylediklerinin dogruluguna giivenirim.

Yoneticimin isi ile ilgili konularda iizerinde iyi diisiiniilmiis kararlar alacagina

glivenim tamdr.

Yoneticimin is ile ilgili kritik konularda teknik yonden yeterli olduguna giivenim

tamdir.

Y6neticimin gorevine devam edecegine dair giivenim tamdir.

Y Oneticimin igini kavrayabildigine giivenim tamdir.

Kaynak: Artar, Adigiizel ve Erdil, 2019: 301.

Pazarlama alaninda ise tuketici giiveni isletme ile miisteri arasinda saglam
ve saglikli iliskiler kurmak, gelistirmek ve sirdirmek igin gerekli temel
unsurlardan biridir. Pazarlama literatiriinde given ve giiven 6lciimine dair hatir
sayilir derecede caligma mevcuttur. S6zkonusu ¢alismalarin kimileri marka (Lau
ve Lee, 1999; Yildiz, 2011; Eren ve Erge, 2012; Idrees ve digerleri, 2015;
Kalyoncuoglu, 2017), kimileri sanal marka topluluklari (Casalo ve digerleri,
2007), sigortacilik sektorii (Kog, 2015), elektronik ticaret (Kim, Ferrin ve Rao,
2009), organik gida (Pivato, Misani ve Tencati, 2008), havayollar1 (Sirdeshmukh
ve digerleri, 2002) ve telekommunikasyon (Aydm ve Ozer, 2005) farkl1 alanlara
yonelik olup; her alan kendi igerisinde glveni farkli tanimlamis, olgiip
degerlendirmek icin ise farkli alt boyutlar ve ifadeler kullanmigtir. Tablo 9,

kullanilan gesitli gtiven 6lgekleri ve bu o6lgeklere dair detaylari sergilemektedir.
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Tablo 9: Tuketici guiven 0Olgekleri

Olgek Boyut sayis1 Boyut adi Ifade sayis1

Hess (1995) 3 Ozgecilik 4
Durastlik 4
Guvenilirlik 3

Lau ve Lee (1999) |1 Marka guveni 5

Lau ve Lee (1999) |1 Isletmeye giiven 5

Sirdeshmukh  ve | 1 Isletmeye/calisanlara | 4

Singh ve Sabol gliven

(2002)

Aydn ve Ozer|1 Isletmeye giiven 5

(2005)

Casalo ve Flavian | 3 Dirustluk 4

ve Guinaliu (2007) Yardimseverlik 4
Yetkinlik 4

Kim ve Ferrin ve | 1 Guven 3

Lao (2008)

Pivato ve Misani | 1 Guven 3

ve Tencatti (2008)

Bilimsel arastirmalarda kullanilan tiiketici giiven oOlgekleri arasinda
yalnizca alt boyutlar ve ifade sayilar1 agisindan degil, ifadelerin dile getirilme
sekilleri agisindan da farkliliklar yer almaktadir. Ornegin, Lau ve Lee, Aydin ve
Ozer, Sirdeshmukh ve digerleri tarafindan gelistirilen 6lgekler boyut olarak
isletmeye duyulan guveni 6lgmektedir, ancak 6lcekler igerisinde yer alan ifadeler
tek tek incelendiginde olumlu-olumsuz dillendirme ve ifadelerin odaklandigi
noktalar agisindan farkliliklar oldugu goriilmektedir. Lau ve Lee 0Olgegi imal
edilen iiriinleri ele alirken, Aydin ve Ozer hizmet ve faturalandirma sistemlerine
yogunlagmis; Sirdeshmuk ve digerleri ise tamamen sektor spesifik bir yaklasim
sergileyerek, 6l¢egi havayolu isletmelerine yonelik olarak hazirlamis ve miisteri
duyarliligin1 odak noktada tutmustur. Bahsi gecen Olgeklerin ifadelerinden
ornekler Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 10: Isletmeye giiven 6lgeklerinden bazilarna ait &rnek ifadeler

Lau ve Lee (1999) Aydin ve Ozer (2005) Sirdeshmukh ve Singh
ve Sabol (2002)

Bu isletmeye | Bu isletmeye | Bu  havayolunun  hig

glvenmiyorum. glveniyorum. guvenilmez / cok
guvenilir oldugunu
hissediyorum.

Bu  isletmenin beni | Bu isletmenin bana iyi | Bu havayolunun ¢ok

aldatmayacagina hizmet verecegine | yetersiz / ¢ok yeterli

inantyorum. inanabilecegimi oldugunu hissediyorum.

hissediyorum.

Bu isletmenin  giizel | Isletmenin faturalandirma | Bu havayolunun

calisan  trlinler  imal | sistemine gliveniyorum. | (misterilerle) c¢ok az

edecegine biitiinlesmis / ¢ok

giivenebilecegimi biitiinlesmis ~ oldugunu

hissediyorum.

hissediyorum.

Bu isletmenin tirtinlerini
kullandigimda ~ kendimi
givende  hissediyorum,

¢linkii bu isletmenin beni

hayal kirikligina
ugratmayacagini
biliyorum.

Bu isletme giivenilir bir
isletmedir, clinkli
miisterilerinin ¢ikarlarini

gOzetmektedir.

Bu havayolunun

misterilerine karst ¢ok
duyarsiz / ¢ok duyarh

oldugunu hissediyorum.

Yukaridaki ¢alismalarda da gortildiigii tizere, tiiketici giveni Olgullrken,

gliven tanimlamasina paralel olarak, ilgili alana yahut sekttére yonelik olgekler

olusturulup gelistirilebilmektedir. Bu caligmada tiiketici giiveni ile kastedilen,

havayolu yolcularinin havayolu isletmesine duyduklari giiven olup; tiikketici giiven

Olgegi 6zellikle havayollarina yonelik olarak gelistirilecek/adapte edilecektir.
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1.2.3. Hava Ulastirma Sektoriinde Tiiketici Giiveni

Guven, psikoloji, pazarlama, hizmet ve ydnetim dahil olmak {izere ¢esitli
disiplinlerde ve farkli igeriklerle ele alinan 6nemli yapilardan biridir ve temel
olarak birey disindaki sahislarin firsatgr davranmayacagi beklentisini ifade
etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Sirdeshmukh ve
digerleri, 2002; Gefen, Karahanna ve Straub, 2003; Schoorman ve digerleri, 2007;
Al-Maghrabi, Basahel ve Kamal 2011).

Tuketici giveni ise, bir degisim iliskisinde, kisinin degisim iliskisinin diger
tarafina inanma ve giivenme istekliligi anlamina gelmekte ve yiksek ihtimalle bir
satin alma niyeti ile sonuglanan algilama, yorumlama ve inanci i¢cermektedir
(Moorman ve digerleri, 1992: 315). Insanlarin, dogalar1 geregi, kendilerine olumlu
deneyimler sunan ve giivenlerini pekistiren isletmeleri onaylama egilim ve

ihtimalleri daha yiksektir. (Cho, Song, Lee ve Lee, 2017).

Havayollar1 baglaminda disiiniildiigiinde giiven, miisterilerin havayoluna
bir biitiin olarak inandiklar1 noktada ortaya ¢ikmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).
Burada s6zu edilen guven, hizmet saglayicinin verdigi sdzleri yerine getirecegine
dair beklentilerin gerceklesecegine olan inanci ifade etmektedir (Sirdeshmukh ve
digerleri, 2002: 17; Santos ve Fernandes, 2008 ). Yolcularin havayoluna giiveni ne
kadar yiksekse, bir sonraki seyahatleri icin ayni havayolunu tercih etme
olasiliklart o kadar yiiksek olmaktadir. Havayolu hizmetlerini kullanma
konusunda dogrudan deneyim ve tuketici glveni, bir havayolunun miisterilerinin
gelecege doniik olarak o havayolunu tercih etmeleri agisindan ¢ok 6nemlidir

(Yang, Tjiptono ve Poon, 2018).

Tuketici glveni konusunda yapilan ¢aligmalar, bu olgunun farkli boyutlar
oldugunu ortaya koymustur (Santos ve Fernandes, 2008). Bu boyutlardan biri
rasyonel ve duygusal boyutlardir (Tumewu, Pangemanan ve Tumewu, 2017):
Rasyonel boyut, miisterinin (yolcunun) c¢ogunlukla deneyimlerinden hareketle,
herhangi bir hizmet saglayicinin sektordeki bilgisi ve yeterliliginden emin olmasi

ve gerceklestirecegi siiregleri Ongorebilmesi gibi daha diistinsel Ggeleri
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biinyesinde baridirirken; duygusal boyut ise, hizmet saglayici tarafindan yolcuya
gosterilen ilgi, 6zen, empati, hosgorii, yardimseverlik gibi unsurlarin yolcuda
yarattig1 hislerden kaynaklanan inanglar1 ifade etmektedir. Ayrica, hizmet
saglayiciya duyulan tiiketici giliveninin ¢alisanlara ve isletmenin kendisine
duyulan giiven olmak Uzere iki farkli yonelimi bulunmaktadir (Sirdeshmukh ve
digerleri, 2002): Calisanlara duyulan giiven, ¢alisanlarin gdrevlerini yerine
getirirken sergiledikleri davranis algilariyla sekillenirken; sirkete duyulan glivene
iliskin yargilar, temelde isletmenin uyguladigi politika ve faaliyetlere
dayanmaktadir. Sonug olarak, tiiketicilerin galisanlara ve bir bitiin olarak sirkete
iliskin giiven konusunda farkli yargilara sahip olmasi dogaldir. Hizmetler
sOzkonusu oldugunda, tiiketicilerin ¢esitli boyutlarda degerlendirme yaptiklari
literatiirdeki ¢alismalarla da desteklenmistir. Ornegin, Doney ve Cannon (1997)
isletmeler arasi ticari iliskiler (B2B) sdzkonusu oldugunda, alic1 firmanin tedarikgi
firmaya ve satis temsilcisine yonelik given algilamalarinin birbirinden farkli
olduguna dair kanitlar sunmustur (Santos ve Fernandes, 2008). Uluslararas1 hava
ulasim sektoriinde gerceklestirilen bir baska ¢alismada, tiiketici guveni 6zellik
temelli (characteristic-based), siire¢ temelli (process-based) ve kurumsal temelli
(institutional-based) olmak tizere ti¢ farkli kategoride incelenmistir (Chen, Chen
ve Tsung, 2007). Bu calismaya gore, Ornegin, yolcunun havayollar1 ile uzun
vadede etkilesim yogunluguna sebebiyet veren faaliyetlerinden kaynaklanan

glven, surec temelli giiven kategorisinde ele alinabilir.

Tablo 11: Ozellik-stirec-kurumsal temelli giiven icerikleri

Yapi Madde | ifade
Ozellik temelli giiven | CT1 Bu havayolunun servis elemanlarinin sundugu giiler yiizlii ve sicak
(Characteristic-based hizmetten etkilendim.
trust) CT2 Bu havayolunun samimi ve sorumlu tutumu, onu giivenime layik kiliyor.
CT3 Bu havayolu bana bir glvenilirlik izlenimi veriyor.
Siire¢ temelli given | PT1 Gegmis ve simdiki deneyimlerime dayanarak, bu havayolunun hizmet
(Process-based trust) saglayicilarmin giivenimi hak ettigine inantyorum.
PT2 Bu havayolu, onunla seyahat etmeye basladigimdan beri benim iyiligimi
distintiyor.
PT3 Bu havayolunun beni anladigina ve wuzun vadede iyi hizmet
sunabilecegine, dolayisiyla giivenimi artiracagina inantyorum.
Kurumsal temelli | IT1 Bu havayolu bana her zaman iyi hizmet verdi.
given (Institutional- | IT2 Bu havayolunun uygun promosyon vaadini yerine getirdigine ve
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based trust) sozlesmeye uyduguna inantyorum.

IT3 Bu havayolunun toplumda durtst bir imaj1 var.

Kaynak: Chen ve digerleri, 2007.

Tuketici gliveni, miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli faktordiir (Singh ve
Sirdeshmukh, 2000; Aydin ve Ozer, 2005; Ulaga ve Eggert, 2006; Forgas ve
digerleri, 2010). Ozellikle diisiik maliyetli havayollarinda yolcunun havayoluna
duydugu giivenin miisteri sadakati tizerindeki Onemli etkisi yadsinamaz
(Akamavi, Mohamed, Pellman ve Xu, 2015). “Bir kullanicinin bir havayoluna
olan giiveni dogrudan ve pozitif olarak kullanicinin havayoluna olan sadakatini
etkiler” (Forgas ve digerleri, 2010). Ote yandan, tiiketici giveni, havayolu
piyasasindaki fiyatlar ve alternatifler hakkinda bilgi arayisina iliskin arastirma ve
islem maliyetleriyle, iletisim maliyetlerini de azaltmaktadir (Kramer, 1999).
Yolcunun bir havayoluna giiveni ne kadar ylksekse, gerceklestirecegi bir seyahat
icin bagka bir alternatif arama ihtiyaci o kadar az olmakta ve ayni zamanda
algilanan belirsizlik ve riski de azalttig1 i¢in (Song ve digerleri, 2019) karar verme

stireci de duydugu giiven oraninda kisa stirmektedir.

Havayollarinda tiiketici giivenini etkileyen faktorler hakkinda tam bir
uzlagma bulunmamaktadir. S6zgelimi, Blomqvist (1997) yetkinlik (competency),
diirtistliik(honesty), fedakarlik(altruism) ve 1yi niyetin(good will) giivenin 6nemli
onciilleri oldugunu iddia ederken; diger bir goriise gore, miisterilerin giiveni
genellikle kurumsal performanslardan, beklentilerin kargilanmasindan, ve
miisterilerle isletmeler arasindaki giiglii aligveris iliskilerinden etkilenmektedir
(Moorman ve digerleri, 1993; Sirdeshmukh ve digerleri, 2002; Han ve Hyun,
2015). Bununla birlikte, hava ulasim sektoriinde yapilan gesitli arastirmalar
dogrultusunda tlketici glvenini etkileyen faktorler ana basliklar altinda Sekil

8’deki gibi gosterilebilir.
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Sekil 8: Havayollarinda tiiketici guivenini etkileyen faktorler

3 2z Misteri memnuniyeti
Kalite sertifikalar . o g
Hizmet kalitesi ve tutarlihgi

— = Guvenlik

alisanlar —0)
Cals Tiiketici
Giiveni \
/ \ Kisisel deneyimler
Kurumsal sosyal sorumluluk Sikayet yénetimi

Miisteri memnuniyetinin, tlketici giiveninin temel onciilii oldugu onceki
calismalarda da dile getirilmisti (Anderson ve Srinivasan, 2003; Ulaga ve Eggert,
2006; Forgas ve digerleri, 2010). Bu bilginin 1s18inda, yolcularin havayolundan
memnuniyeti ne kadar yiksekse, havayoluna duyduklar1 giiven de o kadar fazla
olacagindan, bu iki degisken arasinda dogrusal bir iligskinin varligindan s6z
edilebilir. Memnuniyet ile giiven arasindaki iliski hem pozitif, hem ne negatif
yonde islev gorebilir; yolcunun memnuniyet duzeyinin azalmasi durumunda,

havayoluna duydugu giivenin de azalmasi olasidir.

Gunumuzin teknolojik imkanlariyla donanarak daha da bilinglenen
havayolu miisterilerinin alternatif arayislarinda fiyat-deger kiyaslamasi yapmasi
sonucu olarak, havayollarindaki rekabet glinden giine artmaktadir. Farklilagsmak
admna yolculara sunulan hizmetin kalitesini yiikseltmek, havayollariin rekabet
stratejileri kapsaminda siklikla kullandigi bir uygulamadir. Yuksek kalite
sayesinde havayolu isletmeleri olumlu bir kurumsal imaj olusturarak yolcularinin
glivenini kazanabilir, ve mevcut miisteri potansiyelini koruyabilir (Song, Ruan ve
Park, 2019). Yolcuya sunulan hizmetlerin tutarliligi da tiiketici glvenini etkileyen
bagka bir faktordiir. Zamaninda yapilmayan kalkis ve inisler, bagajlarin
kaybolmasi ya da hasar gérmesi, miisteri sikayetlerine zamaninda ve gerektigi gibi
yanit verilmemesi gibi durumlar genellikle havayollarinin hizmet tutarliligini
etkilemektedir (Mott ve Avery, 2015). Basfirinci ve Mitra’nin (2015), Amerikali
ve Tiirk yolcularin alg1 ve beklentilerini 6lgen ampirik ¢aligmasina gore, hizmet

tutarliligt yolcularin karar verme sureglerini de etkilemektedir; Ote yandan
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Hussain, Al Nasser ve Hussain (2015) ise yogun rekabetin yasandigi havayolu
endiistrisinde hizmetlerin tutarli ve giivenilir olmasimin bu sektorde temel bir
gereklilik haline geldigini, boylelikle sirketlerin pozitif marka imaji kazanmalarini
ve miisteri sadakatini siirdiirmelerini sagladigini tespit etmislerdir (Chen, Li ve

Liu, 2019).

Guclh bir marka imaji yolcular ve havayollar1 arasinda giiven yaratmakta,
boylece yolcular seyahat edecekleri havayolunu secerken kendilerini glivende
hissetmektelerdir (Dirsehan ve Kurtulug, 2018). Hem diisik maliyetli
havayollarinda, hem de tam hizmet saglayicilarda marka, dogrudan bagliligi,
duygusal sadakati ve memnuniyeti etkilemekte; hatta, diisiik maliyetli havayolu
isletmelerinde markanin giiven iizerinde kayda deger bir etkisi bulunmaktadir

(Forgas ve digerleri, 2010).

Tuketici gliveninin farkli yonelimleri kapsaminda, c¢alisanlara ve firmaya
duyulan giiven ayrimindan bahsedilmisti. Hizmet kapsaminda yer almasi
dolayisiyla agirlikli olarak insan faktoriiniin glindeme geldigi bir sektor olan hava
ulasim endiistrisinde ¢alisanlara duyulan giiven, havayolu isletmesine duyulan
guveni etkileyen unsurlardan biridir. Yolcularin havayolu personeline duydugu
giiven arttikga, havayolu isletmesine duyduklar1 giiven de artmaktadir
(“Flightsafety”, 2020). Calisanlarin etkisi yalnizca giiven konusunda degil,
memnuniyet konusunda da ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Crosby ve Stephen
(1987) c¢alisanlardan duyulan memnuniyetin, hizmetin tamamindan duyulan
memnuniyetin artmasma katkida bulundugunu; Sirdeshmukh ve digerleri (2002)
ise, iligkisel aligverislerde, tliketicinin ¢alisanlara duydugu giivenin, tiiketicinin
sirkete olan guveni Uzerinde glcli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir
(Santos ve Fernandes, 2008).

Her sektorde oldugu gibi hava ulasim endiistrisinde de kimi zaman bazi
aksakliklar yasanmakta ve bu durum yolcularin sikayet etmesine sebep
olmaktadir. Sikayetlerin etkin ve etkili bir sekilde yoOnetilmesi de yolcularin
havayoluna duydugu giiveni pekistiren faktorlerden biridir. Santos ve Fernandes

(2008) yaptiklar1 ¢alismada, 6zellikle giivenle ilgili olarak yolcu deneyimleri ve
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sikayetlerin dikkate alinmasinin gerekliligini vurgulamis, ve giivenin insa edilme
strecinde yolcularin havayolu isletmesinin sikayetleri ele alirkenki adaletine

duyarli oldugunu ifade etmistir (Santos ve Fernandes, 2008).

Havayollarinda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri de tlketici glvenini
etkileyen unsurlardan biridir. Hava ulasim sektoriinde Cho ve digerleri (2017)
kurumsal sosyal sorumluluk projelerini ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik
olmak {izere dort kategoride ele almis; arastirmalari sonucunda etik ve
hayirseverlik kapsamindaki kurumsal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici gtvenini,
tiketici glveninin de yolcularin satin alma niyetlerini etkiledigini tespit
etmiglerdir. Havayollar1 ¢esitli sosyal sorumluluk projelerine katilarak
miisterilerin kurumsal imaj ve giiven algilarin1 olumlu yonde etkileyebilir.
Ornegin, iilkemizin diisiik maliyetli havayolu isletmelerinden Pegasus 2018
yilinda “Yarmlara Ucguyoruz” adi altinda bir proje baslatmistir. 18-29 yas
araligindaki genclerin Tirkiye icindeki toplumsal fayda ve dayanisma temelli
fikirlerini desteklemek amaciyla gelistirilen proje kapsaminda genclerin bir
sehirden bagka bir sehre seyahat ederek, toplumsal fayda ve dayanisma temelli
fikirlerini gergeklestirmeleri hedeflenmektedir (“Flypgs” Basin Biiltenleri, 2020).
Benzer sekilde, Tirk Hava Yollar1 da kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda
“Ben okudum, sen de oku” projesiyle THY ¢aliganlar1 araciligiyla toplanan ya da
satin alman kitaplart yine THY Goniillilleri tarafindan kurulan koy
kutiiphanelerine ulastirmakta; “TOSIDO” projesiyle onkoloji birimlerinde
tedavileri devam eden, havaciliga ilgi duyan ¢ocuklar1 bilim ve kiiltiir gatist
altinda bulusturmakta ve Ogretici kiiltir turlart yaptirmakta; “TURMEPA”
projesinde ise Deniz Temiz Dernegi ile is birligi icerisinde, Tiirk Hava Yollar
loungle’larinda doga dostu sabunlar kullanmaktadir (THY, Sosyal sorumluluk
projelerimiz, 2020). Bu faaliyetlerden haberdar olan yolcularin go6ziinde
havayollariin imaj1 olumlu sekilde etkilenmekte, ve ilgili havayoluna duyduklar

giiven artmaktadir.

Hava ulagim sektorii, en st duzeyde guvenlik Onlemlerinin alindigi bir
sektordir, ancak kimi zaman teknik aksakliklar veya kazalar kaginilmaz

olmaktadir. Havayollarinda guvenlik (safety) olgusu da tiketici guvenini
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dogrudan etkileyen faktorlerden biri olmakla birlikte, glvenlik faktérinun tuketici
glveni iizerindeki etkisi havayolu is modellerine gore farklilik gostermektedir.
Diisiik maliyetli havayollarinin yolcular1 ucus gilivenligi konusunda daha fazla
hassasiyet gosterirken; tam hizmet saglayici havayollarimin yolculart ise
zamaninda kalkis ve varig konularini giivenlik meselelerinden daha fazla
onemsemektedir (Mikulic ve Prebezac, 2011) Ote yandan, havayolunun web sitesi
(Gefen ve digerleri, 2003) ve isletmenin sahip oldugu sertfikasyonlar da
tiketicilerin guveni (zerinde olumlu etki birakan unsurlardandir. Yolcu,
havayolunun web sitesinden rezervasyon ve bilet satin alma iglemlerini herhangi
bir sorunla karsilagsmaksizin gergeklestirdiginde, havayolu isletmesine duydugu
giiven de etkilenmektedir. Alagdz ve Ekici ise yaptiklari aragtirmada THY nin
sahip oldugu kalite sertifikalarinin yolcularin giivenini arttiracak sekilde etkili

oldugunu tespit etmislerdir (Alag6z ve Ekici, 2014: 507).

Spekman (1988), giivenin uzun vadeli iliskilerin temel tas1 oldugunu Gne
stirmiigtiir ancak giiven, bir anda ortaya ¢ikan veya bir anda ortadan kaybolan bir
olgu degildir, gelismesi zaman icerisinde olmaktadir (“Lifelabs Psychologies”,
2020). Bireyler iliskinin diger tarafindaki kisinin, 6zellikle zaman igerisinde
karsilasilmasi ihtimal dahilindeki zor durumlarda, nasil davranacagina dair
birtakim beklentiler igerisinde bulunmakta ve bu beklentilerine de agirlikli olarak
taraflar hakkindaki deneyimleri yon vermektedir (Simpson, 2007). ikili iliskilerde
oldugu gibi, ticari iligkilerde de kisisel deneyimler, giivenin olumlu yahut olumsuz
gelisimi  {izerinde etkili olmaktadir. Yolcularin ge¢mis deneyimleri ve
havayolunun imajina iligkin beklentileri, havayoluna karsi giivenlerini; glven
dizeyleri ise tlketim veya satin alma davraniglarini etkilemektedir (Chen ve
digerleri, 2019).

Tum bu bilgilerden hareketle, yolcularin havayoluna duydugu givenin
onlarin ayni havayoluyla yeniden ug¢ma niyetlerini etkiledigi; bireylerin,
Odedikleri hizmeti tam olarak alacaklarindan ve bir seylerin ters gitmesi
durumunda havayolu tarafindan destekleneceklerinden emin olmalar1 halinde,

havayoluna sadik kalma egilimi gosterecekleri; yolcularin giiven algilarinin tespit
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edilmesinin memnuniyet ve sadakat diizeylerini etkilemesi agisindan havayollari

icin biiyiik 6nem tagidigi ifade edilebilir.
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1.3.MUSTERIi MEMNUNIYETI

Isletmeler icin en Gnemli ¢evre unsurlarindan bir tanesi miisterilerdir. Peter
Drucker’a gore, pazarlamanin hedefi, miisteriyi en iyi derecede tanimak ve
anlamaktir (“Marketing Insider Group”, 2017). Isletmeler, rakiplerinin bir adim
oniinde olmak amaciyla miisterilerini ¢ok iyi tanimali, istek ve beklentileri
hakkinda bilgili olmal1 ve tercihlerini hangi kriterler bazinda yaptiklarini tespit

edebilmelidir.

Pazarlama anlayisinin tarihsel gelisimine bakildiginda, onceleri iiriin ve
satis odakli olan yaklasimlarin yerini giinlimiizde miisteri odakli yaklasimlara
biraktig1 goriilmektedir. Ozellikle 1990lardan sonraki dénemlerde, teknoloji ve
uretim imkanlarinin da biiytik 6lgiide gelismesi sonucu piyasalarda artan rekabet
ve talebi asan arz, isletmeleri hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini daha iyi tespit
ederek, kaynaklarini miisterilerin tatmini dogrultusunda ve optimal sekilde
kullanmaya zorlamistir. Bu kosullar altinda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin

odagina miisterinin yerlesmesi kaginilmaz olmustur.

Miisteri kavrami bir iriin ve/veya hizmeti satin alan kisi yahut kurumu
ifade etmekle birlikte, sadece ilgili {irlin ve/veya hizmeti satin alanlar1 degil,
isletmenin tiirettigi mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi bilinyesinde barindiran
bir kavramdir (Eroglu, 2005: 9). Bu nedenle; isletmenin bir bélimunin ¢iktilarin
kullanan ve/veya bu ¢iktilar tarafindan bir sekilde etkilenen kisiler,
organizasyonlar, sistemler veya siiregler de Dbirer misteri olarak
nitelendirilmektedir (Erem, 2003: 27). En yalin ifade ile miisteri, karsilikli deger
alisverisinde bulunan herkes olarak nitelendirilebilir (Odabasi, 2010: 10-11).
Misteriyle ilgili olarak literatirde yapilmis ¢aligmalar yeni bir miisteri
kazanmanin maliyetinin, kazanilmis bir misteriyi elde tutma maliyetinden dort

veya bes kat fazla oldugunu gostermistir (Berry, 1991: 9).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasma yerlestirdikleri
“miisteri”nin tanimlanmasi1 son derece dénemlidir. Isletmelerin sunacag iiriin ve

hizmetler, bu drin ve hizmetleri igin belirleyecegi fiyatlar, diizenleyecegi
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kampanyalar, verecegi mesajlar, dzetle tim pazarlama faaliyetleri “miisteri”’ye

gore sekillenmektedir.

1.3.1.Miisterinin Tanimi

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinin odak noktasinda bulunan “miisteri”
kavramina dair literatiirde farkli tanimlamalar yer almaktadir. S6z konusu kavram,
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan “iirtin veya hizmetlerin gercek ya
da potansiyel alicis1” olarak tanimlanmistir (AMA, “customer”, 15.09.2017).
Gergek ya da potansiyel alici ile kastedilen, bireyler veya satin alma kararimin
birden fazla kisiye bagli oldugu kuruluslardir. (Wirtschaftslexikon Gabler.
“Kunde”, 15.09.2017). Belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan
kisi ya da kuruluslar, miisteri olarak adlandirilir (Odabasi, 2004: 3). Bir diger
tanimlamaya gore miisteri, srekli ayni isletmeden iiriin ve/veya hizmet satin alan,
ya da devamli ayn1 markay: satin alan tiiketicidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:
5). Belirli bir isletmeden, bilingli bir sekilde, devamli olarak Urlin ve/veya hizmet
satin alan; bu anlamda kendi ¢ikarlar1 ve tatmin duygusunu 6n planda tutan; ve
satin alma davranmisina disaridan herhangi bir sekilde miidahale edilmesine izin

vermeyen kisi miisteri olarak tanimlanmaktadir (Taskin, 2000: 19).

Literatlirde “tiiketici” ve “miisteri” kavramlart ¢cogu zaman ayni anlamda
kullanilmaktadir. Ancak, bu iki kavram tami tamina birbirinin karsiligi degildir.
Amerikan Pazarlama Dernegi, tiiketici kavramini, “lirlin ve hizmetlerin nihai
kullanicis1” olarak tanimlamistir. Ancak bu kavram, satin alma kararini veren
kigiyi ifade etmek icin de kullanilmaktadir (AMA, “consumer”, 15.09.2017).
Tuketiciler ise, kisisel ya da ailesinin istek ve ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla
pazarlama bilesenlerini satin alan, veya satin alma kapasitesinde olan gercek

kigilerdir (Karabulut, 1981: 11).

Literatirdeki tanimlamalar 1s1ginda, miisteri ve tiiketici kavramlar

arasindaki benzerlik ve farkliliklar su sekilde 6zetlenebilir:
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- Miisteri kavraminin odak noktasinda satin alma ve/veya satin alma
karari bulunur. Tiketici kavraminda ise odak nokta kullanim, yani
tlketimdir.

- Miisteri, uriin/hizmet bedelini kendisi oder; tiketici ise bu bedeli
kendisi 6dememis olabilir.

- Miisterinin satin almalar1 genelde tekrarlayan satin almalardir, ancak
tiketici tek sefere mahsus olarak da alim yapabilir.

- Tuiketicinin satin alma amaci kullanim/tiiketim; miisterinin satin alma
amaci ise tiikketim, satig, hediye etme vb. olabilir.

Bu ¢alisma kapsaminda, ayn1 anda hem miisteri, hem de tliketici olan; yani

hem satin alma kararin1 kendi hdr iradesi ile veren, hem de satin aldig: tiriin yahut

hizmeti bizzat kendisi kullanan bireyler hedeflenmektedir.

1.3.2.Miisteri Tiirleri

Pazarlama faaliyetlerinin odaginda bulunan miisteri kavraminin giderek
O6nem kazanmasiyla birlikte c¢esitli kriterler bazinda miisterileri siniflama
caligmalar1 giindeme gelmistir. Bu baglamda miisteriler, genel olarak i¢ miisteri ve
dis miisteri olmak Uzere iki ayr1 grupta incelenmektedir (Pekmezci, Demireli ve
Batman, 2008: 3; Naktiyok ve Kii¢lk, 2003: 226).

“I¢c miisteri” ile ifade edilmek istenen, bir isletmedeki c¢alisanlar ve
minferit birimlerdir. Bir isletme biinyesinde gorev yapan her ¢alisan, 0
organizasyonda gorev yapan diger ¢alisanlar i¢in hem miisteri hem de tedarik¢i
konumundadir (Grénroos, 1981: 236-238). Calisanlar ve birimler, isletmede yer
alan ve birbirini takip eden sureglerde birbirlerinin miisterisi olmaktadirlar.
Calisanlar ayrica isletmenin sagladig1 iriin ve/veya hizmetlerden faydalanmak

adina potansiyel teskil etmektedirler.

“Di1s miisteri” ile anlatilmak istenen ise, isletme biinyesinde yer almayan,
fakat ihtiyaglarmi gidermek amaciyla isletmenin driinlerini satin alip bunlar
kullanan veya hizmetlerinden faydalanan kesimdir (Akin, 2001: 112-113). Dis

miisteriler de bireysel miisteriler ve kurumsal miisteriler olarak iki alt gruba
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ayrilmaktadir. Miinferit sahislarin kendileri bireysel dis miisteri kapsaminda
degerlendirilirken, ilgili igletmeden {irlin vVe/veya hizmet satin almasi yapan kurum
ve kuruluslar kurumsal dis miisteri kapsamina girmektedir. Dis miisteriler,
herhangi bir Urlin ve/veya hizmetin kim tarafindan ve hangi sireclerden gecerek
meydana getirildiginden ziyade, o 0rin ve/veya hizmetin kendi ihtiyaglarina
uygunluguna, niteligine, kendilerine sunumuna, bu Urin ve/veya hizmetle
kendilerine verilen vaadlerin ne derecede yerine getirildigine, ve Urlin ve/veya
hizmetin tiketimi sonucunda ne derece tatmin olduklarina odaklanmaktadir
(Toksari, 2012: 128).

Miisteri tiirlerine dair diger bir siniflama, mevcut miisteri ve potansiyel
miisteri ayrimidir (Demir ve Kirdar, 2007). Mevcut miisteri, halihazirda ilgili
isletme ile alis-veris iliskisi igerisinde olan miisteridir, yani miisteri aktif olarak
isletmenin Uriin ve hizmetlerinden satin almakta ve bunlart ¢esitli amaglar igin
kullanmaktadir. Potansiyel miisteri ise, halihazirda isletmenin iiriin ve hizmetlerini
satin almamasina ragmen, gelecek zaman igerisinde isletmenin miisterisi olma

ihtimalini tasiyan misteridir.

Sekil 9: Miisteri tiirleri

Miisteri
|
| |
I¢c Miisteri Dis 1\|/Iiisteri
Bireyse] Miisteri Kurumsal Miisteri
Mevcut Potansiyel Mevcut Potansiyel
Miisteri Miisteri Miisteri Miisteri

Kaynak: Mucuk, 2001; Ak, 2001; Odabasi, 2004 ve Pekmezci ve

digerlerinden (2008) faydalanilarak sema olusturulmustur.
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Bu ¢alisma kapsaminda bireysel mevcut miisteriler hedeflenecek ve

uygulama bu miisteri grubu ile gergeklestirilecektir.

1.3.3. Hava Ulastirma Sektoriinde Miisteri

Miisteri bir hizmeti veya iirlinii satin alma davranisi sergileyen kisi, kisiler
ya da kurum olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla miisteri, s6z konusu Uriin
yahut hizmetin var olma sebebidir. Miisteri olgusu sadece iiriin ya da hizmeti satin
alanlar1 degil, isletmelerin trettigi tim Urln ve hizmetlerin etkisinde olan herkesi
barindiran bir kavramdir. Bu baglamda kurumun bir boliimiiniin ¢iktilarini
kullanan veya s6z konusu ciktilarin etkisinde olan Kkisiler, organizasyonlar,

sistemler veya siirecler de miisteri olarak nitelendirilmektedir (Eroglu, 2005: 9).

Hem kurulusun ¢alisanlar1 hem de (rlin veya hizmetlerden yararlananlari
iceren miisteri kavrami, firmalarin varliklarinin esas nedenidir. Bu bakimdan
miigteri memnuniyetinin saglanmasi ve bagliliklarinin olusturulmasi firmalar

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Havayolu endiistrisinde miisteri kavrami iki farkli kategori altinda
toplanmaktadir: Bunlardan ilki, havayollar1 vasitasiyla bir noktadan diger bir
noktaya yolcu/ylik tasima, teknik servis ve benzeri profesyonel hizmetler alan
kurum ve kuruluslar, yani kurumsal miisterilerdir (corporate customers).
Havayollart ¢ok uluslu diinya devleriyle, calisanlarinin seyahatleri igin ikili
anlagmalar yapmakta; yine bu sirketlerin 0rettikleri Grlinlerin transferini hava
kargo ile saglamakta; ya da daha kicglUk 6lcekli havayollarina teknik ve bakim
hizmeti vermektedir. Bir donemler Tiirk Hava Yollar1 A.O. biinyesindeki teknik
birim, diger havayollarina tamir ve bakim hizmeti saglamakta olup, daha sonra
ayrilmis ve Tirk Hava Yollart A.S. ad1 altinda miinferit bir sirket haline gelmistir

(“TurkishTechnic”, Kasim 2020 ).

Havayollarinda miisteri kavraminin ikinci kategorisi ise yine bir noktadan
diger bir noktaya genellikle is, tatil, egitim, saglik ve benzeri amaglarla ucus

gerceklestiren yolcular, yani bireysel misterilerdir (retail customers). Havacilik
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kapsamindaki miisteri (yani yolcu), ucak bileti ile koltuk secip tasima hizmeti
satin alan kigiler anlamina gelmektedir (Flypgs.com, Kasim 2020). Bireysel
miisteriler de kendi icinde farkl kriterler bazinda smiflandirilabilir. Ornegin ugus
siklig1 kriterine gore sik uganlar (frequent flyers) veya seyrek uganlar; ugus
kategorisi kriterine gore first class, business class, economy class yolcular; varig

noktasi kriterine gore yurt i¢i ve yurt dist yolcular olarak kategorize edilmektedir.

Sekil 10: Havayolu Miisterilerinin Siniflandirilmasi

Havayolu Nﬁsterileri
. ] |
Bireysel Miisteri (Retail Customers) Kurumsal Miisteri (Corporate Customers)
L Ucus sikligina gore:
Sik/seyrek ucanlar Yolcu

+—— Ucus kategorisine gore:
First class, business class, premium

economy, comfort economy, budget Yk /Kargo
economy

Varis noktasina gore:

Yurtici, yurt dis1 ——— Teknik servis

Kaynak: Kjellberg ve Liljenberg, 2003’ten faydalanilarak olusturulmustur.

Havayolu tagimaciliginda is veya tatil amagli, uzun veya kisa mesafeli ve
direkt ya da baglantili uguslar olarak ifade edilebilecek farkli pazar bolimleri,
havayolu isletmeleri agisindan Dbirbirinden farkli istek ve ihtiyaglarin
karsilanmasin1  gerektirmektedir. Ihtiyac, miisterinin 6zellikle karsilanmasini
istedigi temel bir unsurdur. Ornegin is amacgl seyahat eden yolcular igin

zamaninda kalkis ve varislar (dakiklik) bir ihtiyactir.

Bu ¢alisma kapsaminda “miisteri” kavramiyla ifade edilmek istenen, hangi
havayolu ile ucacagina kendi hiir iradesi ile karar veren ve havayolu seyahatini
bizzat kendisi gerceklestiren miinferit yolcular, yani bireysel miisterilerdir.
Miisteriler, yogun rekabetin yagsandigi hava ulastirma sektoriinde, hizmet tretim
strecinin en onemli faktérii konumunda bulunmaktadir. Havayollarinin
miisterilerini iyi tanimasi; istek ve ihtiyaglarinin farkinda olmasi; miisterilerinin

memnuniyet unsurlarini bilmesi; markalarina karsi olumlu veya olumsuz duygular
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gelistirmesinin altinda yatan nedenleri ve havayolu miisterisinin sadakatinin
dayandigi temelleri belirlemesi, havayollarina rakipleri karsisinda tstlnlik

saglamaktadir.

1.3.4.Miisteri Memnuniyetinin Tanimi ve Onemi

Miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin en 6nemlisi olarak bilinen miisteri
memnuniyeti, kabaca miisterinin beklentileri ile gerceklesen arasindaki uyum
durumu olarak tanimlanabilir. Bu bolimde miisteri memnuniyeti kavram
tanimlamas1 ve Onemi, tirleri, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler ve

musteri memnuniyeti 6l¢lim yontemleri ¢ergevesinde ele alinmaktadir.

Misteri memnuniyeti “bir Urlin ya da hizmet ile ilgili olarak, satin alma
eyleminden onceki beklenti cercevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan
deneyimin tatmin edici o/mas: durumu” seklinde tanimlanabilir (Vavra, 1999: 51).
Satin alman mal ya da hizmetin sagladigi faydalar ile misterinin beklentileri
ve/veya isteklerinin uyustugu noktada miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir
(Tiitiincii ve Ipekgil Dogan, 2003: 132). Literatiirde miisteri memnuniyeti, miisteri
tatmini olarak da gegmektedir. Miisterinin beklentisi ile gerceklesen uyumlu ise
memnuniyet; gergeklesen, beklentilerin altinda kaliyorsa memnuniyetsizlik yani
tatminsizlik durumu yasanmaktadir. Bazi zamanlarda gergeklesen, beklentilerin
cok tstiinde olabilir. Nadiren yasanan bu gibi hallerde de asir1 tatmin durumu

ortaya ¢cikmaktadir.

Miisteri memnuniyeti konusunda literatiirde ¢esitli tanimlamalar yer
almaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi, misteri memnuniyetini, bir sirket
tarafindan saglanan iriinlerin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini nasil
karsiladigini veya astigimi gosteren bir Olglt olarak tanimlamistir (AMA,
10.04.2017). Alman Ekonomi Sozligii Gabler’e gore miisteri memnuniyeti,
miisterinin, satin alinan triinler veya hizmetlere dair deneyimlerini, kullanimlarina
gore degerlendirmesidir. Diger bir deyisle, miisteri memnuniyeti, subjektif, yani
kisiye Ozgii beklentiler ve iriin/hizmetten kaynaklanan gercek performans

arasindaki uyumu ifade eden varsayimsal bir yapidir. Eger beklentiler
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kargilanmazsa memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyetsiz miisteriler,
sikayetlerini dile getirmeme (Unvoiced Complainers) ve/veya
memnuniyetsizligini diger kisilere bildirme (sikayet veya negatif sozli

propaganda) riski tasimaktadir (Wirtschaftslexikon Gabler, 10.04.2017) .

Oliver miisteri memnuniyetini “hosa giden sonug” olarak tanimlamis ve
tatminin tiketim sonucunda elde edilen ¢iktidan saglanan “hosnutluk duygusu”
oldugunu ifade etmistir. (Oliver, 1999: 34). Ote vyandan, Lau ve Lee
gerceklestirdikleri ¢alismada, miisteri memnuniyetini, Secilen alternatifin
beklentileri karsilayip karsilayamadiginin subjektif degerlendirmesinin sonucu

olarak tanimlamstir (Lau ve Lee, 1999).

Shiffmann ve Kanuk ise, miisteri memnuniyetini, bireyin irin ya da
hizmetten beklentisi ile ilgili olan performans algisi olarak tanimlamig ve
deneyimleri beklentilerinin altinda olan bir miisterinin memnuniyetsizlesecegini
ifade etmistir (Shiffmann ve Kanuk, 2007: 9). Gergekten de miisteriler satin alma
oncesinde, cesitli pazar tekliflerinin sunacagi deger ve bu tekliflerden
saglayacaklart memnuniyete iliskin birtakim beklentilere sahip olmaktadir.
Beklentileri kargilanip memnun kalan miisteriler tekrar satin alir ve bagkalarina iyi
deneyimleri hakkinda bilgi vermekte; memnun kalmayan miisteriler ise genellikle
rakiplere ge¢cmekte ve {irlinii/hizmeti baskalarina kotiilemeye baslamaktadir
(Kotler ve Keller, 2012: 128).

Miisteri memnuniyetinin genel itibariyla misterinin beklentileri ile
gerceklesen arasindaki uyum durumu olarak tanimlanabilecegi daha Once
belirtilmisti. Bu baglamda miisteri memnuniyetinin, miisterinin yaptig1 bir
degerlendirme sonucunda elde edilen bir neticeyi ifade ettigi sdylenebilir. Diger
bir deyisle, memnuniyet bir siirecin sonunda meydana gelmektedir. Miisteriler,
satin  aldiklar1  riin  ve/veya hizmeti  kullandiktan/tikettikten,  yani
deneyimledikten sonra bu (riin ve/veya hizmete dair bir degerlendirme yapmakta;
uriin vel/veya hizmete dair beklentileri karsilandigi 6l¢iide memnuniyet, aksi
takdirde de memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu olumlu yahut

olumsuz degerlendirmeler de zaman igerisinde miisteri olma potansiyeline sahip
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diger kisilere aktarilabilmektedir. Ozellikle de basta internet olmak Uzere
giinimiiz teknolojilerinin  sagladigi imkanlar (tiiketici forumlari, sosyal
mecralardaki yorumlar, rin deneyimleme videolar1 vb.) vasitasiyla sdzkonusu
degerlendirmeler ¢ok kisa siireler igerisinde diinyanin ¢esitli bolgelerindeki

miisterilerin erigsimine ve dolayisiyla etkilesimine agik hale gelmektedir.

Miisteri memnuniyetinin isletmeye sagladigi en biiyiikk fayda, miisteri
sadakatinin temelini olusturmaktir. Yeni misterilerin kazanilmasi, mevcut
miisterilerin memnun edilmesi ve elde tutulmasindan 5 ila 10 kat daha maliyetli
olabilmektedir (Kotler, 2003: 41). Miisteri memnuniyeti ise dogrudan miisteri
davranmisini etkilemekte ve zaman igerisinde miisteri sadik misteri haline
gelmektedir. Sadik miisterilerin tekrarlayan satinalmalar1 ve satin alma miktarlar
artmaktadir. Buna karsin fiyat duyarliliklart azalmaktadir. Sonug¢ olarak, miisteri
memnuniyetinin 6nemli etkilerinden biri de isletmenin basaris1 (pazar payi,
kazang, kar ve pozitif imaj gibi) Uzerinde yarattigi pozitif yondeki etkidir
(Homburg ve Bucerius, 2016: 56).

Biitiin bu faydalar diisiiniildiigiinde, miisteri memnuniyetinin isletmeler
acisindan Onemi yadsinamaz. Ancak, miisteri memnuniyeti hedeflenirken,
isletmenin temel amaci olan karlililk hedefinden sapilmamalidir. Glinlimiiz
piyasalarina bakildigi zaman, hemen her sektorde fiyat indirimleri dikkati
cekmektedir. Miisteriler, internet ve mobil iletisim gibi teknolojik gelismelerin de
etkisiyle, bilgi edinme ve alternatifleri kiyaslama konusunda eskisinden daha
avantajli konuma gelmistir. Bu nedenle isletmeler, fiyat indirimleri yaparak
miisteri memnuniyetini arttirmaya g¢alismaktadir. Ancak fiyat indirimi miisteri
memnuniyeti saglasa bile, isletmenin karindan kaybetmesine yol agacaktir.
Isletmenin hedefi, karliligi muhafaza ederek miisteri memnuniyeti saglamak

olmalidir.

Literatiirde “miisteri memnuniyeti” ile “hizmet kalitesi” bazen ayni
anlamda kullanilmasina ragmen, aslinda bu iki kavram icerik olarak birbirinin tam
karsiligr degildir. Kalitenin klasik tanimi “standartlara uygunluk”tur (Kavrakoglu,

1998). Kalite, bir Urline ait belirli 6zelliklerin bir dl¢iisii olup, cogunlukla fiziksel
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nitelikler Uzerinden (tat, koku, doku...vb.) ele alinmaktadir; ancak miisteri
tarafindan
(AMA,

10.04.2017). Hizmet kalitesi ise, teknik kalite (hizmet sunumunda yer alan somut

memnuniyeti  bir tuketim eyleminin butininun karar verici

degerlendirilmesidir ve bu yoniiyle Kaliteden farklilasmaktadir
urtinlerin  kalitesi) ve fonksiyonel kalite (tasarim, {iretim, sunum, iligkilerin
kalitesi) olarak kuramsallasmustir (Almagik ve Ozbek, 2009: 126). Diger bir
ifadeyle, hizmet kalitesi, teknik ve fonksiyonel agidan sunulan hizmet seviyesinin
misteri beklentilerini ne kadar iyi karsiladiginin bir 6l¢tistidiir (Aydin ve Yildirim,
2012). Bu tez galismasi kapsaminda kalite konusunun detaylarina girilmeyecek

olsa da, kalite ve memnuniyet kavramlarina dair genel bir ayrim yapilmstir.

1995 yilinda yapilan bir ¢alisma kapsaminda, miisteri memnuniyeti ile
kalite kavramlarii birbirinden ayiran en 6nemli unsurun, bu iki olguyu etkileyen
onciiller oldugu ifade edilmistir (lacobucci, Ostrom ve Grayson, 1995: 295). Usta
ve Memis de kalite ile memnuniyet kavramlarinin birbirinden farkli oldugunu
vurgulayarak, kalitenin memnuniyet 6nclllerinden biri oldugunu ifade etmistir.
Diger bir deyisle, kalite memnuniyetin bir girdisi olup, memnuniyetten 6nce
gerceklesmektedir. Halbuki memnuniyet, satinalma ve Kkullanim siirecinin
sonunda miisterinin hissettigi hosnutluk yahut hosnutsuzluktur (Usta ve Memis,
2009). Oliver (1997), kalite ve memnuniyet arasindaki temel farklari agagida yer

alan tabloda 6zetlemistir.

Tablo 12: Kalite ile memnuniyet arasindaki temel farklar

Karsilastirma Kriteri

Kalite

Memnuniyet

Deneyim

Sart degildir

Sarttir

Ozellikler/boyutlar

Urtin/hizmet kalitesini
belirleyen spesifik dzellikler

mevcuttur

Uriin/hizmetin tim ozellikleri

dikkate alinir

Beklenti/standart

Idealler,miikemmeliyet 56z

Standart olmayan kriterler de

konusudur kullanilir (tahminler, normlar,
ihtiyaclar...vb.)
Biligsel/duygusal Biligseldir Biligsel ve duygusaldir

Onciiller

Dis etkenler (fiyat, itibar,

cesitli iletisim kanallarindan

Cok daha
yapidadir

komplike  bir
(pismanlik,
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bildirimler) etkilenme, ¢eligki..vh.)

Zamansal odak Uzun vadeli, genel Kisa vadeli (islem spesifik)

Kaynak: Oliver, 1997.

Bu ¢alisma {iriin ve/veya hizmet Kalitesine degil, miisteri memnuniyetine

odaklanmaktadir.

1.3.5.Miisteri Memnuniyetinin TUrleri

Miisteri memnuniyetinin  smiflandirilmasina  dair literatiirde  gesitli
yaklagimlar yer almaktadir. Bu yaklagimlardan ilki memnuniyetin memnun olan
taraflara, yani i¢ miisteri ve dis miisterilere gore ayrilip incelenmesidir. Bir
isletmenin ¢esitli birimlerinde gorev yapan kisiler ve bu kisilerden olusan
birimler, isletmenin i¢ miisterilerini teskil etmekte; birbirine bagli olan slrecler
acisindan disiiniildiigiinde her bir birim, kendisinden 6nceki birimin miisterisi
konumunda bulunmaktadir (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 131). I¢ miisteri, yani
calisanlarin memnuniyetinin, dis miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu
literatiirde yapilan g¢esitli caligmalar tarafindan ifade edilmistir. Calisanlarin
memnun ve isletmeye sadik olmalari, isletmenin dis miisterilerine daha kaliteli bir
hizmet sunmalarin1 ve dolayisiyla isletme agisindan uzun vadeli finansal kazang
saglayan dis miisteri memnuniyetinin olusmasini saglamaktadir (Gilbert, 2000:

179).

Bloemer ve Kasper (1995), marka se¢iminin degerlendirilmesine
gosterilen 6zenin miktarina gore (az/¢ok) iki farkli tiir memnuniyet belirlemistir:
Manifest/A¢ik memnuniyet (manifest satisfaction) ve gizil memnuniyet (latent
satisfaction). Herhangi bir miisterinin, herhangi bir markay1 se¢meden Once, o
markanin degerlendirilmesine dair az ya da ¢ok 6zen gdstermesi beklenmektedir
(Bloemer ve Kasper, 1995). S6z konusu modelde, gosterilen 6zenin derecesini
belirleyen motivasyon ve kapasitedir. Yuksek derecede 6zen gosterilerek yapilan
bir degerlendirmenin sonucunda elde edilen memnuniyet, manifest memnuniyettir
ve kalict tutum degisikliklerine sebep olmaktadir; ancak diisiik derecede 6zen

g0sterilmigse, bunun sonucunda elde edilen memnuniyet gizil memnuniyet olarak

69




adlandirilir ve gizil memnuniyet de en fazla gecici tutum degisikligine yol

acmaktadir (Bloemer ve Kasper, 1995: 311, 315).

Miisteri memnuniyeti, is modelleri (B2C, C2C) temel alinarak, dort farkli
tirde incelenmistir (Huang ve Davison, 2011): Ekonomik tatmin (economic
satisfaction), sosyal tatmin (social satisfaction), isleme 6zgl tatmin (transaction-
specific satisfaction) ve genel/birikimli tatmin (overall/cumulative satisfaction).
Huang ve Davison’a gore ekonomik tatmin iliskiden kaynaklanan ekonomik
sonuglarin degerlendirilmesi sonucunda; sosyal tatmin ise bir degisim ortag ile
etkilesimlerin memnuniyet verici ve kolay olmasi dolayistyla, bir iligkinin
psikolojik yoniiniin degerlendirilmesi sonucunda duyulan memnuniyeti ifade
etmektedir. Ekonomik tatminden farkli olarak, sosyal tatmin kisiler arasi etkilesim
temelli olarak ortaya ¢ikmaktadir. isleme 6zgii tatmin, miisterinin karsi karsiya
kaldigi her bir islemden duydugu memnuniyeti ifade ederken; genel yahut
birikimli tatmin miisterinin herhangi bir isletme hakkinda duydugu biitiinlesik
memnuniyeti ifade etmektedir. Bu anlamda, birikimli tatminin, isleme 6zgii tatmin
durumlarmin genel toplami oldugu soéylenebilir. Bu ozelligiyle de genel
memnuniyet, isleme 6zgii memnuniyete kiyasla daha kalicidir (Huang ve Davison,
2011: 3-4). Benzer bir ayrimlamay1 2003 yilinda Lervik-Olsen ve Johnson ile
2015 yilinda Gao ve Lai de yapmiglardir. Arastirmacilara gore isleme 6zgii tatmin,
bir miisterinin belirli bir tiriin islem, boliim veya hizmet karsilasmasi ile olan
deneyiminin ve tepkisinin degerlendirilmesinden elde edilen memnuniyettir.
Ornegin bir X-Otel Resort icin diisiiniilecek olursa, miisterinin yeme-icme,
konaklama, casino ve aligveris hizmetleriyle karsilasmasinin her biri ayr1 bir igslem
olarak disiiniilebilir. Birikimli yahut genel tatmin ise, bir miisterinin bugiine kadar
bir liriin veya hizmet saglayicinin genel olarak degerlendirilmesi olarak tanimlanir
ve gecmisten bugiline karsilagilan islemlerin tatmininin toplamini ifade eder
(Lervik-Olsen ve Johnson: 2003; Gao ve Lai, 2015: 38-47). Yine otel 6rnegine
donilecek olursa, yeme-icme, konaklama, casino ve alisveris islemlerinden elde
edilen tatminin toplami, X-Otel Resort hakkindaki genel, yani birikimli tatmini
olusturur. Bahsedilen bilgiler 1s1ginda miisteri memnuniyeti tirleri Sekil 11°de

toplu olarak gosterilmektedir.
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Sekil 11: Miisteri memnuniyetinin tirleri

Miisteri Memnuniyeii Tarleri

| | |

Taraflara Gore Ozene Gore Is Modeline Gore Islemlere Gore
. . Acik Ekomomik Tatmin Islerme Ozgii Tatmin
I¢ Mttsteri Memnuniyet
Memnuniyeti
Sosyal Tatmin

Dis Miisteri Gizil Tsterme Ozgii Birikimli Tatmin
Memnuniyeti Memnuniyet Tatmin

Genel /

Birikimli

Tatmin

Kaynak: Bloemer ve Kasper, 1995; Gilbert, 2000; Lervik-Olsen ve
Johnson, 2003; Huang ve Davison, 2011; Gao ve Lai, 2015’ten faydalanilarak

olusturulmustur.

Bu tez ¢aligsmasi kapsaminda incelenecek olan kitle, havayollari ile seyahat
etmekte olan sik ugan yolculardir. Havayollarinin hedefi miisterilerini uzun
vadede kendilerine sadik hale getirmek oldugundan dolay1, diger tatmin tiirlerine
gore daha kalic1 olan genel/birikimli tatmin diizeyleri bu g¢aligmanin odaginda
bulunmaktadir. Ozetle, bu ¢alisma kapsaminda dis miisterilerin birikimli/genel

memnuniyeti incelenecektir.
1.3.6.Miisteri Memnuniyeti Kuramlari
Miisteri memnuniyeti konusunda gelistirilmis ¢esitli kuramlar mevcuttur.

Bu kuramlardan bazilar1 beklentilerin onaylanmamasi, bilissel uyumsuzluk,

benzesim, esitlik/denklik ve atfetme kuramlari basliklari altinda incelenmistir.
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1.3.6.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami (Expectancy

Disconfirmation)

Richard Oliver tarafindan gelistirilen bu kurama goére, miisteriler satin
alma eylemi Oncesinde, satin alacaklar1 tirin ve/veya hizmetlere dair birtakim
beklentilere sahip olmakta; satin alma ve kullanim sonrasindaki subjektif
performans algilar1 ile satin alma Oncesindeki beklentilerini karsilastirmakta ve
beklenti ile performans arasindaki farkin biliylikligiine gore degerlendirme
yapmaktadirlar (Oliver, 1981). S6zkonusu beklentilerin kaynagi miisterinin tiriin
ve/veya hizmetle ilgili olarak izledigi bir reklam, okudugu bir haber, es-dost-
arkadas cevresinden duydugu sdylemler ya da farkli kanallar vasitasiyla edindigi
bilgiler olabilir. Miisterinin beklentileri ile algiladigi performans arasinda fark
yoksa, onaylama; miisterinin algiladigi performans beklentilerinin Gzerinde ise
pozitif onaylamama; misterinin algiladigi performans beklentilerinin altinda
kaliyorsa negatif onaylamama durumlari ortaya ¢ikmaktadir (Vavra, 1999: 55-56).
Bu kurama g0re memnuniyet ya da memnuniyetsizligin beklentiler ile

onaylamamanin etkilesimi sonucunda olustugu ifade edilebilir.

Sekil 12: Beklentinin Onaylanmamas: Modeli

Beklenti

Onaylamama

Performans

Beklenti = Performans => Onaylama
Memnuniyet
Beklenti < Performans => Pozitif onaylamama

Beklenti > Performans => Negatif onaylamama Memununiyetsizlik

Kaynak: Oliver, 1981; Vavra, 1999 ve Caruana, Money ve Berthon,
2000’den faydalanilarak olusturulmustur.
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1.3.6.2. Bilissel Uyumsuzluk (Catisma) Kuram (Cognitive Dissonance)

Ilk olarak sosyal psikoloji alaninda, psikolog Leon Festinger tarafindan
Amerika’da giindeme getirilen bu kuram, algilanan performans ve
onaylanmamanin memnuniyet lizerinde beklentilerden daha etkili oldugunu 6ne
sirmekte olup; memnuniyetin  beklentilerden bagimsiz olarak yalnizca
performansa dayali degerlendirmeler sonucunda ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir
(Sentiirk Ozer, 1996: 166). Buna gore, 6rnegin bir marketten tiiketim Uriinleri
satin alan bir miisteri, her zaman kullandigi marka yahut iriiniin stokta
bulunmamasi durumunda alternatif bir marka yahut trtini tercih eder ve kullanim
oncesinde Urtine dair herhangi bir beklentisi bulunmamasina ragmen, iiriiniin
kullanim1 sonucunda performansini olumlu degerlendirirse, bu siirecin sonunda
memnuniyetin ortaya cikabileceginden bahsedilebilir. Ote yandan, hizmetler
yapilari itibariyla soyut nitelik tagidiklarindan ve hizmetlerin tiretimi ile tlketimi
es zamanli gergeklestiginden dolayi, kullanim Oncesinde miisterinin beklenti
sahibi olmadigi durumlar da sdzkonusu olabilir. S6zgelimi, bulundugu tatil
yoresinde sa¢ kesimi igin ilk defa kuafor salonuna giden bir hanimin gittigi salona
dair bir bilgisi ve beklentisi olmamasina karsin, aldigi hizmetin performansini
olumlu degerlendirmesi durumunda, memnuniyet; olumsuz degerlendirmesi

durumunda ise memnuniyetsizlik yasanabilecegi ifade edilebilir.

1.3.6.3. Benzesim Kuram (Assimilation)

Benzesim kuramina gore, algilanan performans beklentilerden dogrudan
etkilenmekte; beklentinin yiiksek ya da diisiik belirlenmesine gore, performans da
yiksek veya diisiik olarak algilanmakta; bu duruma da benzesim ad1 verilmektedir
(Anderson ve Sullivan, 1993). Misterinin algiladigi performans ve beklentileri
arasidaki fark kiglk olup, miisterinin tolerans araliginda kaldiginda, bu fark
beklentilere benzer sekilde, yani “benzesim” olarak algilanmakta ve memnuniyet
ortaya cikmaktadir (Sentiirk Ozer, 1999). Algilanan performansin miisterinin

tolerans araliginda kalmadigi durumlarda ise memnuniyetsizlik yasanmaktadir.
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1.3.6.4. Esitlik/Denklik Kurami (Equity)

Esitlik ya da diger adiyla denklik kuraminda, beklenti ve algilanan
performans kiyaslamasi degil, iiriin ve/veya hizmete sahip olmak icin harcanan
caba, zaman ve maliyetler (yani girdiler) ile elde edilen faydalar (yani g¢iktilar)
kiyaslanmakta; girdi-¢ikt1 orani esit oldugunda miisteri memnuniyetine ulagildigi,
oranin esit olmamasi durumunda ise memnuniyetsizligin ortaya c¢iktig1 ifade
edilmektedir (Karaca, 2010: 48). Miisteriler ayn1 zamanda kendi girdileri ile diger
miisterilerin de girdilerini karsilastirmakta ve onlarin g¢iktilarimi da esitlik ve
esitsizlik kapsaminda degerlendirmektedirler (Sentiirk Ozer, 1999: 172). Buna
gOre, Ornegin, saglik hizmetleri i¢in dis hekimine bagvuran bir Kkisinin,
muayenehanede bulunan diger hastalarin olumlu yahut olumsuz s@ylemlerinden
etkilenerek yaptig1 girdi-cikt1 kiyaslamasinin sonucunun, diger hastalarin
sOylemlerinden bagimsiz olarak yapacagi degerlendirmenin sonucundan farkli

olabilecegi sdylenebilir.

1.3.6.5. Atif Kuram (Attribution)

Bu modele gore tiketiciler, rasyonel bilgi islemciler olarak kabul
edilmektedir (Folkes, 1984). insanlar, 6zellikle beklenmedik ve olumsuz olaylar
s0z konusu oldugunda, bu olaylar1 nedensel diislinceyle agiklama egilimi
gostermekte ve bu nedenler de genellikle Ui¢ boyut altinda toplanmaktadir (Bitner,
1990: 70):

“Yer (locus of causality)”, yani “Bu olumsuz durumdan sorumlu olan
kimdir?” ;

“Kontrol (controllability)”, yani “Sorumlu olan tarafin olumsuz duruma

yol acan neden (izerinde kontrolii var midir?”;

ve “Istikrar (stability)”, yani “Bu olumsuz duruma yol acan nedenin

tekrarlanmasi1 muhtemel midir?”
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Bu kurama gore, herhangi bir memnuniyetsizlik durumuna atfedilen
neden, misterinin bu durum karsisindaki duygusal ve davranigsal tepkilerini de
belirlemektedir (Folkes, 1984). Ornegin yeni aldigi mutfak robotu ile sebze
parcalamaya calisan bir ev hanimi, gergeklestirdigi islemin sonunda sebzelerin
istedigi boyutlarda par¢alanmadigini gordiigiinde bunun birkac¢ farkli nedenden
kaynaklandigin1 diisiinebilir: Kullanicinin kendisi robotu olmasi gerektiginden
daha az devirle ¢alistirdig1 igin sebze pargalari istedigi boyutlardan daha biylk
kalmistir; sebzeler mutfak robotunun bigaklar1 i¢in fazla sert olabilir; yahut
robottaki bir tir imalat hatasindan dolay1 dograyici bigaklar olmasi gerektigi kadar
keskin degildir. ilk iki gerekce s6z konusu oldugunda, kullanici robotu birkag kez
daha calistirip sonucu goérmeyi deneyebilir; ancak sebzelerin pargalanmamasinin
kendisi disindaki bir nedene bagli oldugunu diisiinmesi halinde, cihazin iireticisini

arayip sikayette, yahut iade talebinde bulunmay: tercih edebilir.

1.3.7.Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti, literatiirde agirhikli olarak ekonomi, pazarlama,
yonetim, muhasebe ve psikoloji alanlarinda ¢alisilmis (Peterson ve Wilson, 1992)
ve miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlere dair farkli modeller ve goriisler s6z

konusu olmustur.

Pazarlama literatiiriinde, miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktor
miisteri beklentileridir. Memnuniyet kavramimin taniminda da belirtildigi gibi,
beklentilerin miisteri memnuniyeti iizerinde dnemli bir etkisi vardir. Literatiirde
miisteri beklentilerinin {i¢ temel kaynagi oldugundan bahsedilmektedir. Bunlar,
gecmis satin almalar, tavsiyeler ve isletmelerin vaadleridir (Kotler ve Keller,
2012: 128). Gegmis satin almalar, beklentilerin olusumunda biiyiik rol oynar.
Miisteri, ge¢miste edindigi deneyimlerden hareketle simdiki beklentilerini
olusturur. Uriinde énem verdigi Gzellikleri yine tecribeleri vasitasiyla belirler.
Beklentilerin diger bir kaynagi, es dost arkadas c¢evresinden gelen tavsiyelerdir.
Yakin bir arkadasin aktardigi olumlu bir deneyim, miisterinin {iriin konusunda
olumlu beklentilere sahip olmasia yol acabilir. Misteri beklentilerinin son

kaynag1 ise, sektorde faaliyet gostermekte olan isletmelerin vaadleridir.
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Teknolojinin de etkisi ile, misteriler ¢esitli mecralarda gerek isletmenin kendisi,
gerekse rakipler tarafindan gonderilen mesajlara maruz kalmaktadir. izledigi bir
reklam, dinledigi bir jingle, okudugu ya da duydugu bir slogan miisterinin Grin
hakkindaki beklentilerini sekillendirebilir. Bu U¢ kaynaktan gelen etkilerin
bilesimi sonucunda, miisteri iriine dair beklentisini biiyiikk Ol¢iide olusturur.
Ancak beklentiler lzerinde etkisi olan yalnizca ge¢mis satin alma deneyimleri,
tavsiyeler ve isletmelerin vaadleri degildir; Cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve kazang
gibi demografik faktorler de beklentilerin sekillenmesinde etkili olmaktadir
(Odabasi, 2004: 17).

Sekil 13: Miisteri Memnuniyeti Genel Modeli

ﬂie;mig Satin Alma Deneyimleri\

*  Olumlu/olumsuz

+  Uriin kalitesi

»  Uriin &zellikleri

«  Onemliolan ézellikler
* Yasanan sorunlar

- + Simdiki Beklentiler: Biitiinsel
Tavsiyeler: « Ozellikler Degerlendirme:
* Olumlu/oclumsuz . Kalite . « Genel
* B + Olumlu/olumsuz memnuniyet
* Akraba « Tavsiye etme
* Dost ve arkadag istegi

+ + Tekrar alma
egilimi

isletmelerin Vaadleri: \, /

Demografikler:
* Yas
* Cinsiyet

\ Tasarruflu...vb. / + Egitim...vb.

* Ergonomik
* Ekonomik
* Guvenli

Kaynak: Odabasi, 2004; Kotler ve Keller, 2012.

Literatiirde Cardozo (1965) ile Howard ve Sheth (1969) miisteri
memnuniyetiyle ilgili ilk ¢alismalar1 yapan arastirmacilar olup, beklentilerin
memnuniyete olan etkisini arastirmiglardir (Sheikh ve Basti, 2015: 80).
Cardozo’ya gore miisteriler bir {iriinii satin almak i¢in harcadiklar1 ¢aba ve maddi
kaynak oraninda, tirtinden bekledikleri ve bulduklar1 arasindaki ¢eliskiyi azaltacak
sekilde davranis sergilemektedirler. Diger bir deyisle, miisteri fazla caba
gOsterdigi durumda, elde ettigi yararlar1 abartmakta veya beklentilerini

azaltmaktadir. Howard ve Sheth ise, tiiketicinin satin alma 6ncesi ve sonrasindaki
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bilgi ile deneyimleri arasinda uzlagsma saglama ¢abasi ilizerinde durmuslardir.
Aragtirmacilara gore, miisterinin tatmin duzeyini belirleyen dnceki deneyimleridir
(Vavra, 1999: 35).

Miisteri memnuniyetine yonelik c¢esitli c¢alismalar  gergeklestiren
aragtirmacilardan bir digeri Oliver’dir (1977, 1980, 1981). Oliver’a gore;
beklentiler miisteri memnuniyetinin temelini olusturmaktadir. Miisterilerin
beklentilerinin  karsilanmasi1 miisteri memnuniyet diizeyini yiikseltmekte,

karsilanmamasi ise diistirmektedir (Vavra, 1999: 36).

Amerika ve Avrupa’da miisteri memnuniyetine yonelik gelistirilen
modellerde, miisteri memnuniyetini etkileyen farkli unsurlardan da bahsedilmistir.
Bu modeller Amerikan Miisteri Memnuniyeti Modeli (ACSI) ve Avrupa Miisteri
Memnuniyeti Modelidir (ECSI). Michigan Universitesi’nde 1994 yilinda Claes
Fornell tarafindan gelistirilen Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli’ne
gore, genel miisteri memnuniyeti UGzerinde etkili olan faktorler algilanan kalite,
algilanan deger ve misteri beklentileridir. Algilanan kalite, tiikketim deneyiminin
degerlendirilmesini ifade etmektedir; algilanan deger ile kastedilen, 6denen bedele
gore algilanan riin  kalitesidir; Ocuncl faktor olarak beklentilerden
bahsedilmektedir (Fornell, Johnson, Anderson, Cha ve Bryant, 1996: 8-9; Kotler
ve Keller 2012: 130). Modele gore, miisteri beklentilerinin algilanan deger,
algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir. Ayrica,
miisteri beklentilerinin algilanan deger vasitasiyla miisteri memnuniyeti tzerinde
dolayli etkisi mevcuttur. Algilanan kalite ise, miisteri memnuniyetini hem
dogrudan, hem de algilanan deger iizerinden etkilemektedir. Avrupa Miisteri
Endeksi Modeli’nde (ECSI) ise, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler
kurumsal imaj, miisteri beklentileri, algilanan iriin kalitesi, algilanan hizmet

kalitesi ve algilanan deger olarak belirtilmistir (Demir, 2012).
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Sekil 14: ACSI ve ECSI Modeline gore miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorler
ACSI ECSI
Alg_llanan Algilanan
Kalite _ Uru_n _
Kalitesi
Algilanan Miisteri
Deger Memnuniyeti
Kurumsal Miisteri Algilanan Miisteri
//v Imaj Beklentisi Deger Memnuniyeti
Miisteri
Beklentileri ‘
\
L> Algilanan
> Hizmet Kalitesi

Kaynak: Fornell ve digerleri, 1996: 8 ile Demir, 2012: 675’den

uyarlanmistir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlere dair literatirde yapilan
caligmalarda, musteri beklentilerinin ve algilamalarinin, misteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigi ifade edilmistir (Cronin ve Taylor, 1992; lacobucci ve
digerleri, 1995; Andreassen ve Lindestad, 1998; Johnson ve digerleri, 2001;
Demir, 2012;). Ancak, miisteri memnuniyetini etkileyen beklentiler ve algilarin
yoneldigi unsurlar birbirinden farklidir. Misteriler farkli diriinlerle ilgili farkli
beklentiler igerisindedirler. Ornegin, bir miisterinin dizUstll bilgisayardan
beklentisiyle, otomobilden beklentisi farklidir. Aynmi sekilde, miisterinin diz st
bilgisayar ile masa Ustl bilgisayardan beklentileri de farklidir. Ayrica misteriler,
urtinlerden ve hizmetlerden farkli beklentilere sahiptir ve hizmet sektorlerine gore
beklentileri farklilik gostermektedir. Ornegin, saglik hizmetlerine dair beklentiler,
avukatlik hizmetlerine yahut ulasim hizmetlerine dair beklentilerle ayn1 degildir.
Benzer sekilde, miisterilerin degisik {irin ve hizmetleri algilamalar1 da birbirinden

farkli olmaktadir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen 6zellikler, sektorlere ve miisteri tiirlerine
gore degisebilmektedir. Ayrica bireysel miisteri memnuniyetini saglayan unsurlar

ile kurumsal miisteri memnuniyetini saglayan unsurlar ayni degildir. Naumann’in
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(1995) endiistriyel miisterilere yonelik c¢alismasinda, miisteri memnuniyetini
etkileyen unsurlar iiriin kalitesi, tasima ve teslimat, satis, iiriin dizayni, miisteri
hizmetleri, fiyat politikas1 ve faturalama olarak listelenmistir (Eroglu, 2005: 11).
Yine endiistriyel miisterilere yonelik, elektronik ticaret alanindaki bir baska
calismada, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin Grlin, hizmet, network
sistemi, 6deme islemleri, kisisel bilgilerin korunmasi ve web sitesinin 6zellikleri

oldugu tespit edilmistir (Sheik ve Basti, 2015: 85).

Cafe-restoran sektoriinde, bireysel miisterilere yonelik bir arastirmada,
miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlarin hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, fiziki
cevre ve fiyat oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina gére, memnuniyet
uzerinde en etkili unsurun hizmet kalitesi oldugu ifade edilmistir. Hizmet kalitesi
ile kastedilen, restoran personelinin kisisel temas nitelikleri, yani zarif, nazik,
bilgili, 6zenli ve hizli olmasidir (Andaleeb ve Conway, 2006). Yine ayni
sektordeki bir baska giincel calismada, miisteri memnuniyetini etkileyen
unsurlarin fiyat, hizmet kalitesi ve fiziki ¢evre oldugu saptanmistir. Ayn1 zamanda
fiziki cevrenin de, imaja olan etkisi dolayisiyla 6nemli oldugu vurgulanmistir
(Cristo, Saerang ve Worang 2017: 681). Konaklama sektoriinde yapilan bir
arastirmada ise, Kurum imajinin hem miisteri memnuniyetini, hem de misteri

sadakatini onemli ol¢tide etkiledigi saptanmistir (Mazanec, 1995).

Havayolu ulasim sektoriinde ise dikkati ¢eken faktorler, rezervasyon ve
biletleme, havaalani hizmetleri, ugus i¢i hizmetler, personel hizmetleri ve kurum
imajidir (Al-Rafaie, Bata, Eteiwi ve Jalham, 2014: 96-97). Ayn1 sektorde yapilmis
bir baska calisma, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri ii¢ baslik altinda
toplamis ve ugus Oncesi hizmetler, ucus i¢i hizmetler ve ugus sonrasi hizmetler
olarak adlandirmistir (Namukasa, 2013). Ugus 6ncesi hizmetlerde rezervasyon ve
biletleme, bagaj limitleri gibi noktalar yer alirken; ugus i¢i hizmetlerde giivenlik,
konfor, yiyecek kalitesi ve ugus ekibinin nezaketi yer almaktadir. Sik ugan yolcu
programlart1 ve bagaj teslimatinin ¢abuklugu da ugus sonrast hizmetler
kapsaminda yer almaktadir (Namukasa, 2013: 524). Havayolu ulasim
sektoriindeki diger bir ¢alismada, miisteri memnuniyeti unsurlari iki baslik altinda

toplanmigtir: Somut unsurlar ve personel kalitesi. Ancak havayolu tirinin de
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miisteri memnuniyeti tizerinde dolayl bir etkisi oldugu belirtilmistir (Kos Koklic,
Kukar-Kinney ve Vegelja, 2017: 190).

Literatiirdeki ¢alismalardan harcketle, miisteri memnuniyeti Uzerinde
dogrudan ya da dolayli yoldan etkili olan faktorlerin:

e Niteligine (lirlin/hizmet);

o Kategori ve tiirlerine (dayanikli/dayaniksiz...vb.);

e Ve binyesinde yer aldiklart sektorlere gore farklilik gosterdigi

soylenebilir.

Bu c¢alismada yalnizca hava ulastirma sektoriine yonelik miisteri

memnuniyeti unsurlar1 dikkate alinacaktir.

1.3.8.Miisteri Memnuniyeti Olciim Yontemleri

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iimii ve takibi, isletmeler icin her zaman
biliylik 6nem tasimaktadir. Teknolojinin bas dondiiren bir hizla ilerlemesi ve
geldigi son noktanin etkisiyle, pazar dinamikleri de degisime ugramistir. Gegmiste
herhangi bir iiriin satin almak i¢in magazalari dolagan miisteriler, giiniimiizde
bulunduklar1 yerden sadece birkag tusa basarak satin alma yapabilmektedir.
Internetin hayatimiza girmesiyle, ticaret sekilleri, isletmelerin strecleri ve
miisterilerin 6zellikleri de degismistir. Daha hizli ve kolay sekilde Urlin/hizmet
alternatiflerine ve bunlarla ilgili bilgilere ulasan miisteri bilinglenmis, buna bagl
olarak da iriin/hizmetlere bakist ve onlar1 degerlendirme kriterleri degismistir.
Gegmiste miisteriyi memnun eden bazi 6zellikler, giinimiizde standart hale gelmis
yahut Onemini yitirmis olabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler miisteri
memnuniyetini periyodik olarak takip etmeli; miisterilerinin memnuniyet

kriterlerini gozden gegirmeli ve gerekiyorsa diizenleme yapmalidir.
Miisteri sikayetlerini degerlendirmek; kaybedilen miisteri oranlarini

hesaplamak yahut gizli misteri kullanarak iiriin, hizmet, yahut hizmet saglayicinin

eksik yonlerini tespit ve takviye etmek isletmeler tarafindan kullanilan misteri
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memnuniyeti 6lgim yontemlerinden bazilaridir. Ancak bu yOntemlerin en ¢ok

bilinen ve uygulanani, periyodik miisteri memnuniyeti arastirmalaridir.

Periyodik taramalar, misteri memnuniyetini dogrudan izlemekte ve
misterinin tekrarlayan satin alma niyeti ile isletme ve markay1 baskalarina tavsiye
etme ihtimalini veya istekliligini 6lgmeyi saglamaktadir (Kotler ve Keller , 2012:
129). Iki anket uygulamas1 arasindaki siire, {iriin/hizmetin niteligine gore farklilik

gosterebilir.

1.3.8.1. ACSI — Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi

Literatirde periyodik arastirma yontemlerine dair farkli uygulamalar
mevcuttur. Bunlardan ilki, Claes Fornell tarafindan gelistirilen Amerikan Miisteri
Memnuniyet Endeksidir (ACSI). ACSI Modeli, 1989 yilinda yaymlanan isveg
Miisteri Tatmini Barometresini temel almaktadir. ACSI’ye gore tatmin, algilanan
kalite, beklentiler ve algilanan deger bilesenlerinden meydana gelmektedir. 40
endustri dalinin bir ya da birden fazlasindan ftriin satin alan tiiketiciler
degerlendirmeye katilmakta ve ilgili endiistri dalinda en son satin aldiklar1 {iriin
icin, tretici isletmeye tatminleri 6lglisinde puan vermektedir (Vavra, 1999: 38-
40). Bu yonteme gore duzenlenen ankette yer alan t¢ boyut, genel memnuniyet
dizeyi, beklentiler ve algilanan kalitedir. Anket sorular1 51li Likert skalada (1: hig
memnun degilim; 2: memnun degilim; 3: ne memnunum, ne memnun degilim;
4: memnunum; 5:¢cok memnunum) degerlendirilir. (Fornell ve digerleri, 1996: 10;
Angelova ve Zekiri, 2011: 248). ACSI yontemi uygulama agisindan basit ve
hizhidir. Uzun ve karmasik sorular igermedigi i¢in miisterilerden geri doniis
oranlar yiiksektir. Farkli endiistrilere uygulanabilirligi a¢isindan esnektir. Ancak,
yalnizca genel memnuniyet diizeyine odaklanmakta ve miisterinin memnun
olma/olmama nedenlerine dair derin bir perspektif saglamamaktadir. Isletmeler,
miisterilerin neden memnun olmadiklarim1 bilmedikleri takdirde, hangi unsurlara

miidahale ederek miisteri memnuniyetini arttiracaklarini da bilemezler.
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Sekil 15: ACSI Boyutlar1 ve Olgek ifadeleri

Lutfen asagidaki sorulan 1-5 arasinda degerlendiriniz.

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

1) X'dengenelolarak s Memnuniyet

2) X'in beklentilerimi karsilama dlzeyinden — ...ccoeeievieieeeeeeeeeeee Beklenti

3) Elimdeki X'i ideal X ile karsilastirildigimda  ..coovveee e Algilanan kalite

Kaynak: Angelova ve Zekiri, 2011.

1.3.8.2. TMME - Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi

TMME, ileri istatistik ve ekonometrik modeller kullanilarak, Tirkiye’de
satin alman iirlin ve/veya hizmetlerin miisterilere ve vatandaslara sagladig:
memnuniyetin Olcilmesine yarayan ulusal, sektorel ve kurumsal bir endeks
sistemidir (“Kalder”, 2021). Algilanan kalite, miisteri beklentileri, algilanan deger,
miisteri memnuniyeti, miisteri sikayeti ve miisteri bagliligi olmak iizere 6 temel
degiskeni bulunan endeks, Ulke ekonomisinde basi ¢eken sektorlerde faaliyet
gostermekte olan isletmeleri tek bir model biinyesinde kiyaslamali olarak

degerlendirmektedir (“Kalder”, 2021). TMME modeli Sekil 16°da yer almaktadir.

Sekil 16: TMME Modeli

Yazh
Genel

Misteri

Ozelle gtirilmis Sikayetleri s6zii

Algilanan

“\

Giivenilirlik

o

Fiyata gore

kaite > . Msteri
nanan - -
Kaliteye gére | § Deger Memnuniyeti
fiyat Endeksi
/ \ Yeniden sahn alma
Genel e / /- l Ideuh‘ i
Szellestirilmis y . Mosteri

Beklentileri Baghlig:

Givenilirlik <«— iam:anan ve
arglanamayan S
be klentiler Fiyat Toleransi

/.

Kaynak: Kalder (https://kalder.org/tmme) 2021.
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1.3.8.3. NPS (Net Promoter Survey) Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Miisteri memnuniyeti Ol¢iim yontemlerinden bir digeri, Reichheld
tarafindan gelistirilen NPS’dir (Net Promoter Survey) (Kotler ve Keller, 2012:
129). Reichheld, uzun ve karmasik anketlerin miisteri memnuniyetini Slgme
konusunda ise yaramadigini belirtmistir. Bu tiir anketlerin geri doniis oran1 diistik,
uygulanmast ve yorumlanmasi zordur. Daha basit bir sekilde miisteri
memnuniyetini  6lcmeyi hedefleyen Reichheld’in hareket noktasi, memnun
miisterilerin tekrarlayan satin almalar yapmasi ve memnuniyetlerini gevrelerine
aktarmasi, yani tavsiyede bulunmasidir. Arastirmaciya gore, kisiler tavsiyede
bulunduklarinda kendi itibarlarin1 da ortaya koyduklari icin, tam anlamiyla

memnun olmadiklart higbir seyi baskalarina tavsiye etmezler.

Yontemin uygulamas basittir. Katilimcilara yalnizca tek bir soru yoneltilir
ve sifir ile on arasinda degisen bir skalada degerlendirme yapmalar1 istenir; 10 ve
9 arasinda degerlendirme yapanlar destekciler; 8-7 arasinda degerlendirme
yapanlar pasif memnunlar; 6-0 arasinda degerlendime yapanlar ise iftiracilar
olarak adlandirilir (Reichheld, 2003). Destekgiler, isletmenin Urin/hizmetinden
¢cok memnun olan kesimdir ve tekrarlayan satinalmalar yapmakta, isletmeyi dost
ve arkadaslarina tavsiye etmektedir. Iftiracilar ise memnuniyetsiz kesimdir ve
isletme hakkinda olumsuz agizdan agiza propaganda yapmaktadir. NPS
sonucunun hesaplanmasinda destekgilerin yiizdesinden iftiracilarin yiizdesi

cikartilir. Sonug ne kadar biiyiikse, isletme i¢in o kadar iyidir (Reichheld, 2003).

NPS basit, hizli ve kolay uygulanabilir olmast agisindan avantajlidir.
Ayrica miisteriyi uzun sorularla sikmadigi i¢in geri doniis oran1 da yiiksektir.
Ancak, bu yontemin de kendine gore birtakim olumsuzluklari oldugu sdylenebilir.
[k dikkati geken nokta, yontemde sadece agizdan agiza propagandaya, yani
tavsiye ve olumlu sdylemlere odaklanilmasidir. Agizdan agiza propaganda
misteri sadakatinin bir gostergesidir Ve miisteri sadakati de ancak belli bir
memnuniyet diizeyine ulasildiktan sonra ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda,
agizdan agiza propaganda yapan miisterilerin ayni zamanda memnun miisteriler

oldugu da kabul edilebilir. Dolayisiyla, agizdan agiza propaganda memnuniyet ve
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sadakat slrecinde gelinen son nokta, ulasilan sonuctur. Bu agidan
degerlendirildiginde, yontem sonu¢ odaklidir, yani miisteri memnuniyetinin ne
oranda var oldugunu ifade etmekte; varolma ya da olmama nedenleri hakkinda
bilgi vermemektedir. Isletmeler miisteri memnuniyetinin hangi unsurlara baglh
olarak degistigini bilmedikleri takdirde, memnuniyeti arttirici onlemler alamazlar.
Ote yandan, agizdan agiza propaganda sonucunda potansiyel miisterilerin ilgili
isletmeye yoneleceklerine dair bir kesinlik de s6z konusu degildir. Kisiler
isletmeler ve tirlinlerle ilgili olarak ¢evrelerinden ¢esitli duyumlar alabilirler ancak
satin alma kararini verirken, bu duyumlar1 kendi biligsel, duygusal ve deneyimsel
stizgeclerinden gegirirler. Bunun sonucunda bazi miisteriler tavsiye edilen

isletmeye yonelirken, bazi miisteriler ise farkli alternatiflerde karar kilabilir.

Sekil 17: NPS Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Soru Degerlendirme Diizeyi
0123456173829

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

(0: hig olasi degil.....ccocereeruenn 10: buyik ihtimalle)

10

Kaynak: Reichheld, 2003.

1.3.8.4. Richard Oliver Miisteri Memnuniyet Ol¢egi

Miisteri memnuniyetine dair ¢alismalar gerceklestiren bir bagka
arastirmact Richard Oliver’dir. Aragtirmaciya gore bilis, duygu ve iiriin/hizmete
dair dogrudan deneyimler miisteri memnuniyetinin tizerinde etkili olan ¢ temel
bilesendir. Ge¢mis deneyimler kisilerin {izerinde olumlu/olumsuz etkiler birakir;
seving, liziintli, korku, sugluluk, pismanlik, 6fke, tiksinme gibi duygular yaratir.
Ayn1 zamanda, bu deneyimler biligsel bir siiregten gegirilerek, tiriin/hizmet
hakkinda bir fikir elde edilir. Bu bilesenlerin etkilesimiyle genel bir memnuniyet
dizeyi ortaya ¢ikar. Miiseri memnuniyet Ol¢iimiiniin de bu boyutlar dikkate
alinarak gergeklestirilmesi gerekmektedir. Oliver bu amagla, bilis, duygu ve
deneyim boyutlarni biinyesinde barindiran bir &lgek gelistirmistir. Olcegin ilk
versiyonu 1980 yilinda 6 ifade ile olsturulmus, zaman igerisinde gelistirilerek

ifade sayis1 12ye yiikseltilmistir. Oliver’in 6lgegi, 51i Likert skalada (1:kesinlikle
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katilmiyorum,;
katiliyorum;

Oliver, 1997: 343).

2: katilmryorum;

3: ne katiliyorum, ne katilmiyorum;

4:

5:kesinlikle katiliyorum) degerlendirilmektedir (Oliver, 1993;

Sekil 18: Miisteri Memnuniyet Olcegi, Ornek ifadeler ve Boyutlar

Ornek ifade

Bu X'i gergekten seviyorum.

1: kesinlikle katilmiyorum

Bu, satin alabilecegim en iyi X’lerden biri.

Bu X'i satin almak benim igin akillica bir tercihti.

Bu X'i aldigim i¢in mutlu degilim.
Bu X'e sahip olmak iyi bir deneyim oldu.

Bu X, disundugim kadar iyi galismadi.

2: katilmiyorum

Degerlendirme Diizeyi
1 2 3 4 5

3: ne katihyorum, ne katilmiyorum 4: katihyorum

Boyut

Biligsel
Bilissel
Duygusal
Duygusal
Deneyimsel

Deneyimsel

5: kesinlikle katiliyorum

Kaynak: Oliver, 1993, 1997.

Oliver’in miigteri memnuniyeti 6lcim yontemi, 1980 -

2001 yillart

arasinda farkli alanlardaki cesitli arastirmalarda kullanilmis ve giivenilirligi

kanitlanmigtir. Bu yontem, ACSI ve NPS yoOntemlerine gore daha derin bir bakis

ac1s1 saglamakta ve memnuniyetin en onemli bilesenlerinden biri olan deneyim

(gergeklesen) ve deneyimin memnuniyet tzerindeki etkileri boyutlarini da dikkate

almaktadir. Ayrica ifadelerin arastirilan alana gore adapte edilebilmesi, yonteme

esneklik kazandirmaktadar.

Tablo 13: Literatiirde Oliver’in Miisteri Memnuniyet Olgegini Kullanilan

Bazi1 Arastirmalar

Arastirmaci Alan ifade Sayis1
Oliver (1980) Grip agilar 6
Westbrook ve Oliver (1981) | Otomobil sahipleri (aragtan memnuniyet) 12
Westbrook ve Oliver (1981) | Hesap makineleri 12
Oliver ve Bearden (1985) Istah bastiricilar 12
Oliver (1987) MBA 6grencileri (programdan memnuniyet) 12
Oliver ve Swan (1989) Otomobil sahipleri (aragtan memnuniyet) 12
Mano ve Oliver (1993) Ogrenciler (gesitli iiriinlerden memnuniyet) 12
Oliver (1993) Otomobil sahipleri (aragtan memnuniyet) 12
Oliver (1993) Ogrenciler (derslerden memnuniyet) 6
Oliver (1994) Ebeveynler (cocuk hastanelerinden memnuniyet) | 5
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Gotlieb vd. (1994) Hastaneden taburcu edilen hastalar 3
Weun (1997) Hizmet sektorii (misteri sikayetleri) 5
Tax vd. (1998) Hizmet sektorii (miisteri sikayetleri) 5
Zins (2001) Tatil gezginleri 10

Gorildiigl iizere, miigteri memnuniyeti 6lgim yontemleri sektorlere ve
iirin/hizmet kategorilerine gore cesitlendirilebilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
uygulanacak olan miisteri memnuniyeti 6l¢iim yontemi hava ulagtirma sektoriintin

ozellik ve siireglerine uygun sekilde belirlenecektir.
1.3.9. Hava Ulastirma Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Hava ulastirma sektdriinde miisteri memnuniyeti, temel olarak yolcunun
aldigr hizmetten hosnut kalmasmi ifade etmektedir. Diger bir deyisle, yolcu
memnuniyeti alinan belirli bir seyahat hizmeti hakkindaki genel yargiy1 ifade eder
(Archana ve Subha, 2012). Hava ulastirma hizmetleri, birbirini izleyen farkli
streclerden olugsmaktadir. Bu siiregler ugus Oncesi (yolcu adayinin seyahat
edecegi destinasyona dair ugus alternatiflerini arastirmasi, alternatifleri
degerlendirmesi ve satin alma kararin1 vermesi, rezervasyon yapmasi, bileti satin
almasi; check-in, bagaj teslim ve boarding gibi ugus Oncesi havaalani
hizmetlerinden faydalanmasi), ugus esnasi (yolcunun ugaktaki yerini almasindan
itibaren varis noktasina ulasana kadar kabin i¢inde aldigi tiim hizmetler) ve ugus
sonrast (yolcunun ugaktan indikten sonra yine bagaj teslim alma, glvenlik
kontrolli; uluslararasi ugus sozkonusu ise, pasaport ve glimrik kontrol
hizmetleri..vb.) olmak uUzere U¢ kategori altinda toplanmaktadir. S6z konusu

kategoriler asagidaki Sekil 19°da detayli olarak gosterilmistir (Gerede, 2015: 10).
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Sekil 19: Hava Ulasim Sektoriinde Hizmet Surecleri

Tarife bilgisi talebi

' Rezervasyon/bilet satin

Havaalanindan ayrilig ‘ alma
Varis havaalanindaki ”/ \\ Havaalanina gelig

hizmetler
Bagaj teslim Havaalani hizmetleri
Ugus sonrast
Ucaktan ayrilis Ugus dncesi |
' Bagaj ve bilet kayit

o Ugus sirasi

Kabin igi hizmetler
‘ Ugaga binis karti
Ucaga binis /

\L Guvenlik, pasaport ve

gumruk islemleri

Kaynak: Gerede 2015: 10.

Gorildiigii lizere, miisterinin hava ulastirma hizmeti esnasinda edindigi
deneyim sadece ucustan ibaret degildir. Yolcunun biletini satin almasindan
itibaren baglayan hizmet siireci, bagajlarini teslim alip terminalden ayrilana kadar
farkli farkli asamalarda devam etmekte, ve her bir asamada farkli hizmet
uygulamalar1 yer almaktadir. Bu nedenle yolcunun kullandig1r havayoluna dair
memnuniyetini belirlemesi icin, herhangi bir iriinden duydugu memnuniyeti
belirlemesine oranla daha karmasik bir degerlendirme siirecine ihtiyaci
bulunmaktadir. Hava yolu hizmetinde kalite heterojen, soyut ve eszamanli olmasi
nedeniyle tanmimlanmasi ve Olglilmesi zor olmakta; bu sebeple havayolu
sektoriinde hizmet Kkalitesini gergek anlamda yalnizca miisteri, yani yolcu
tanimlayabilmektedir (Archana ve Subha, 2012). Yolcunun yaptigi bu tanimlama,
yani genel anlamdaki memnuniyeti ise, yolcunun ugus ve dakiklik gibi temel
hizmet unsurlar1 ve yan hizmet unsurlarindan (6rnegin ugak, ugak i¢inde yolcuya
saglanan kisisel alan, sunulan yiyecekler ve kabin ekibi ile etkilesim...vb.)
duydugu kismi memnuniyetinin birleskesinden olusmaktadir (Anderson, Paero ve
Widener, 2008).
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Rekabetin yogunlagmasi sonucunda hizmet kalitesinin 6n plana ¢ikmasinin
ardindan, havayollar1 da kendilerini rakiplerden ayristirabilmek adina, teknolojik
rezervasyon sistemlerini kullanarak hizmetlerini farklilagtirmaya ¢alismislar,
ancak havayollarmmin bu c¢abalarina ragmen yapilan arastirmalar sonucunda
yolcularin havayollar1 arasinda herhangi bir fark algilamadig1 ortaya ¢ikmistir
(Archana ve Subha, 2012). Ote yandan, yolcularin havayollar1 hakkindaki genel
memnuniyetleri, havayollarinin sundugu hizmetler ve bu hizmetlerin Kkalitesinin
yanisira, cinsiyet, yas, gelir, belli bir donemdeki seyahat sayisi ve tercih edilen
ucus smifi  gibi  yolcunun kisisel Ozellikleri ve tercihlerinden de
etkilenebilmektedir. (Anderson ve digerleri, 2008).

Yolcularin memnuniyet diizeyini etkileyen temel wunsur yolcularin
beklentileri olmakla birlikte, beklenti seviyeleri de havayollarinin is modellerine
gore degisiklik gostermektedir. Genel olarak, diisiik maliyetli havayollarinin
yolcular1, hizmetler agisindan geleneksel havayollarindan daha diisiik beklentilere
sahiptir (Wongleede, 2017). Yolcularin beklentileri yiliksek ancak yasadiklar
deneyim beklentilerinden diisiikk ise, beklentiyle gergeklesen arasi fark biiyiik
olacak ve sonugta memnuniyetsizlik yasanacaktir. Bununla birlikte, yolcularin
seyahat ettikleri havayolundan beklentileri baslangigtan itibaren diisiik ise ve
yasadiklar1 deneyim de orta veya diisiik diizeydeyse, beklentiyle gerceklesen
arasindaki fark az olacagindan, memnuniyetsizlige sebep olmayabilir. Bu nedenle,
diistik maliyetli havayollarinda beklentilerin de diisiik olmasina istinaden sikayet
ve memnuniyetsizlik durumlari tam hizmet saglayic1 havayollarina kiyasla daha
az yasanmaktadir. Tam hizmet saglayici havayollarinda ise yolcular oldukca
yiksek bir fiyat 6demektedirler. Bu nedenle, beklentileri ylksektir ve yasadiklari
deneyimin beklentilerinin altinda kalmasi durumunda, beklentiyle-gerceklesen
arasindaki fark daha fazla olacak ve ciddi bir memnuniyetsizlige neden olacaktir

(Forbes, 2008).

Yolcularin seyahatleri sonucunda mutsuz olmasi havayollarina daha az
yolcu ve daha az kazang olarak geri donecegi igin, yolcularin her seyahatlerinde

mikemmel bir deneyim yasamalart Onemlidir. Yolcularin memnuniyeti,
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havayolunun onlarin goziindeki imaji ve gelecege doniik davranissal niyetleri
uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir; bu da seyahatlerinden memnun kalmis
yolcularin tekrar ayni havayoluyla daha fazla ve sik seyahat etme ve/veya
havayolunu baskalarina tavsiye etme olasiliklarini arttiracaktir. (Park, Robertson
ve Wu, 2004; Archana ve Subha, 2012; Wongleede, 2017). Yolcularin, yani
miisterilerin memnun olmamasi, onlarin hizmet saglayiciya karst olumsuz tutum
sergilemesine, belki sikayette bulunmalarina, belki havayolu tercihlerini farkli bir
havayolundan yana kullanmalarina, belki de memnuniyetsizliklerini baskalarina
anlatmalarina sebep olacak ve dolayisiyla havayolu da bu durumdan olumsuz
etkilenecektir. Sonu¢ olarak, miisteri memnuniyeti yalnizca misterilerin
kendilerini degil, ayn1 zamanda daha yakin veya daha genis miisteri ¢cevrelerini ve

ailelerini de etkilemektedir (Wongleede, 2017).

Miisteri memnuniyetinin yliksek olmasi, misterileri daha fazla {iriin ve
hizmet satin almaya yonlendirerek, daha fazla harcama yapmaya istekli hale
getirir. Ancak miisteri memnuniyeti her ne kadar miisteri sadakatinin temel
taglarindan biri olsa da, memnuniyet ile sadakatin birbirinin ikamesi oldugu
diistinilemez. (Archana ve Subha, 2012). Cesitli nedenlerden o6tiirli, drnegin,
havayolunun belirli bir destinasyona ucan tek havayolu olmasi dolayisiyla
yolcularin havayolundan ¢ok memnun olmamalarina ragmen sadik kalmalari;
yahut yolcularin seyahat edecegi donemde bagka bir havayolunun ¢ok kazangli bir
kampanya yapmasi dolayisiyla yolcularin aslinda kendi havayollarindan memnun
Olmalarina ragmen, yine de kendi havayollarina sadik kalmamalar1 ihtimal
dahilindedir.

Havayollarinda yolcu memnuniyeti etkileyen unsurlar literatiirde yapilmisg
caligmalar temel alinarak Sekil 20’°deki gibi siralanabilir (Snyder ve Tai, 2014;
Ringle, Sarstedt ve Zimmermann 2011; Atalik ve Ozel 2007; Gilbert ve Wong
2003; Siomkos 2000; Xu, Liu, Gursoy, 2019; Archana ve Subha, 2012; Suhartanto
ve Noor, 2012).
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Sekil 20: Havayolu Yolcu Memnuniyetini Etkileyen Unsurlar

Dakiklik Glvenlik

Kabin ici eglence hizmetleri Check-in Hatalarin telafisi
Kabin konforu
Operasyonel islemler
Hizmet hizi ve dogrulugu
Yiyecekler
\ Yolcu _—
Memnuniyeti —— Toplam seyahat siresi
Ucak ici hizmetler —**‘fr/d v \
Fivat \ Kabin ici dijital hizmetler
imaj
Rezervasyon ve ! Promosyonlar
biletleme

Satin alma kanal

Personelin tutum ve
davranigi

Havayolu miisterilerinin memnuniyetini etkileyen unsurlar, havayolunun is
modeli (FSC, LCC, CC), sunulan hizmetin nevi (temel hizmet, yan hizmet),
miisterilerin ucus kategorileri (business, ekonomi, VIP..vb), seyahat amaglari
(tatil, is..vb.) gibi faktorlere bagh olarak gesitlilik gdstermektedir. Ornegin, diisiik
maliyetli havayollarinda yolcunun memnuniyetini etkileyen iki dnemli faktorin
hizmet kalitesi ve fiyat oldugu tespit edilmistir (Snyder ve Tai, 2014). Diisiik
maliyetli havayollar1 (LCC), 0zellikle gen¢ miisteriler ve tatil amacli seyahat
edenler olmak tiizere, fiyata duyarli miisteriler icin caziptir. (Morrell, 2005).
Diisiik maliyetli havayolu yolcularinin memnuniyet unsurlar1 arasinda genellikle
fiyat ve satin alma kanali ve agirlikli olarak yer almaktayken; tam hizmet
saglayici havayollariin (FSC) miisterileri memnuniyet agisindan marka imaji,

promosyonlar ve ugus hizmetini nemsemektedir (Wongleede, 2017).

Ucak ici hizmet kalitesi, guivenlik (safety), hatalarin telafisi unsurlar1 da yine
havayolu is modeline ve/veya yolcunun ugus sinifina gore farkli degerlendirilen
memnuniyet unsurlaridir. Ornegin, hizmet kalitesi kapsaminda degerlendirilen
memnuniyet unsurlarinin 6énem siralamalar1 business ve ekonomi yolculari igin
farklilhik gostermektedir. Business sinifinda ucan yolcular daha g¢ok alkollii-

alkolstiz icecekler, 6zen ve empati, guvenilirlik, yiyeceklerin kalitesi ve sunum
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seklinden memnuniyet duyarken; ekonomi simifindaki yolcularin 6nemsedigi
unsurlar en basta 6zen ve empati, yiyecek kalitesi, alkollu-alkolsiiz igecek ve

giivenilirlik seklinde siralanmaktadir (An ve Noh, 2009)

Yolcularin gilivenlikten duydugu memnuniyet de ugus amaclari (is seyahati
veya ftatil) tarafindan etkilenen bir unsurdur. Havayolu yolcularinin, seyahat
edecekleri havayolunu secerken givenligi en Onemli kriter olarak gordiikleri
bilinmektedir (Atalik ve Ozel 2007; Gilbert ve Wong 2003). Ancak yolcu
tarafindan algilanan giivenlik, tatil amacgli seyahat edenlerin genel miisteri
memnuniyeti lizerinde, is seyahatinde olanlara gore ¢ok daha buyuk bir etkiye
sahiptir (Siomkos 2000; Ringle ve digerleri, 2011).

Toplam seyahat suresi, genel olarak yolcu memnuniyetini etkileyen énemli
bir faktordir (Mouwen, 2015). Ancak, hizmetin ¢abuklugu ve dogrulugu, ¢alisan
tutumlar1 ve fiyat, diisitk maliyetli havayollarinda miisteri memnuniyetini 6nemli
Olciide etkilerken; tam hizmet saglayici havayollarinda g¢alisanlarin tutumu ve

fiyat, miisteri memnuniyetinin 6nemli gostergeleridir (Suhartanto ve Noor, 2012).

Hava ulagim hizmeti esnasinda yasanan bazi hatalar ve bu hatalarin telafisi
de havayollarinin is modeline ve ugus sinifina bagl olarak memnuniyeti farkl
dizeylerde etkileyen bir unsurdur. Ortaya ¢ikan hatalarin havayolu tarafindan
telafi edilmesinin diigilk maliyetli havayollari ile ugan yolculara ve ekonomi
siifina kiyasla tam hizmet saglayic1 havayollari ile ve is siifinda ugan yolcular
Uzerinde daha fazla etkiye sahiptir. Herhangi bir hatanin telafi edilmesi,
miisterilerin duygularin1 ve dolayistyla memnuniyetlerini etkilemektedir (Xu ve
digerleri, 2019).

Bu bilgilerden hareketle, havayolu miisterilerinin memnuniyetini etkileyen

unsurlarin her bir havayolu 0zelinde tespit edilip degerlendirilmesinin, stratejik

anlamda uygun olacag1 sOylenebilir.
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1.4.MUSTERI SADAKATI

Teknolojik ilerleme, kiresellesme egilimi, internet ve benzeri gelismelerin
etkisiyle, gliniimiizde {irin ve hizmetler arasindaki farklar azalmis ve bu durum
isletmeler icin rekabet kosullarmi giin gectikce zorlastirmistir. Diinyadaki bu
degisim ve doniisiim sonucunda isletmeler i¢in miisterileriyle kurduklari uzun

vadeli baglilik iliskisi, yani miisteri sadakati gittikce dnem kazanmistir.

1.4.1.Sadakat Kavram

Musteri sadakati tanimlanmadan 6nce, Sadakatin ne anlama geldigini ele
almak yerinde olacaktir. Sadakat, kelime anlami olarak “saglam ve giiclii dostluk”
demektir (Turk Dil Kurumu Sozligi, 15.12.2017). Diger bir ifadeyle sadakat, bir
birey yahut gruba karsi sergilenen dayanmisma ve bagliliktir (Psychology
Dictionary Professional Reference, 15.12.2017). Sadakat, azim ve baglilik ifade
eder; hislerin yogunlugundan ziyade davranis olarak nitelendirilmektedir
(Stanford Encyclopedia of Philosophy, 15.12.2017). Sadik kisi, deger verdigi
iliskiyi slirdiirme konusunda 1srarcidir ve Karsisina engeller ¢ikmasi durumunda

bile sadakat hedefinden vazgegmemektedir.

Sadakat genel olarak, tliketicilerin markalara, hizmetlere, magazalara, iriin
kategorilerine (sigara gibi) ve faaliyetlere (yiizme gibi) karsi sergileyebilecegi bir
olgudur (Uncles, Dowling ve Hammond, 2003: 295). Sadik kisi, sadakat duydugu
objeye kars1 hissettigi baglilik dolayisiyla, sadece ve sadece kendisi istedigi i¢in,
karsisina ¢ikan diger alternatiflerden feragat etmeyi se¢cmektedir. Bu secimde,
herhangi bir zorunluluk, baski ve kural s6z konusu degildir. Kisi tamamen 6zgiir
iradesiyle hareket eder ve yalnizca kendisi Oyle istedigi igin bir davranista

bulunmakta ya da bulunmamaktadir.

1.4.2 Miisteri Sadakati Kavrami ve Tanimi

Isletmelerin nihai amaci, sunduklari iiriin ve/veya hizmetlerin vazgegilmez

oldugunu diigiinen; bu {iriin ve/veya hizmetleri bizzat kullanmanin yanisira, yakin
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cevresine de Oneren miisterilere sahip olmak, yani diger bir deyisle misteri
sadakatini saglamaktir. Sadik miisterilerin isletmeden tekrarlayan ve diizenli satin
almalar yapma egiliminde olduklar1 gbzlemlenmistir. Bu egilime ek olarak, sadik
miisteriler satin aldiklar1 tirlin ve/veya hizmetlerle ilgili herhangi bir olumsuzluk
yasadiklart durumda isletmeleri kolaylikla terketmemekte; tam tersine sézkonusu
olumsuzluklar1 isletmeye bildirerek, isletmenin iriin ve/veya hizmetlerini
iyilestirmesi adina ¢6ziim ortagi gibi davranmaktadirlar. Dolayisiyla, isletmelerin
sadik misterilere sahip olmasi hem miisterileriyle uzun soluklu ve istikrarl
iliskiler kurabilmeleri, hem de karlilik ve blyume hedeflerine ulasabilmeleri

acisindan biiyiik 5nem tasimaktadir (Nasir ve Iltas, 2014: 78).

Pazarlama literatiriinde “miusteri sadakati” nin tamimina dair bir fikir
birligi bulunmamakla beraber, bu kavramin tanimi konusunda gesitli goriisler
mevcuttur. Bauer’e (1967) gore miisteri sadakati, tekrarlanan bilingli kararlar
aligkanliga doniistiirerek, karar vermek icin harcanacak gabayi en aza indirmenin
aracidir. Boylelikle miisterinin karar surecindeki riski azaltict bir islev goriir.
Zeithaml miisteri sadakatini, misterilerin belirli mal yahut hizmetleri almakta
kararli olma derecesi olarak tanimlamistir. (Zeithaml, 1981: 188). Dick ve
Basu’nun 1994 yilindaki ¢alismalarinda miisteri sadakati, yeniden satin alma igin
uzun doénemli bir taahhit olarak tamimlanmustir. (Dick ve Basu, 1994: 99-113).
Yang ve Peterson ise, 2004 tarihinde yaptiklart ¢aligmada sadakat kavramindan
“miisteriyi isletmeye baglayici unsur” olarak bahsetmislerdir (Yang ve Peterson,
2004: 799). Kim ve digerlerine gore ise miisteri sadakati, misterinin hizmete
yonelik olumlu tavri ve hizmeti yeniden satin alma niyetinin bir bilesimidir (Kim,
Park ve Jeong, 2004: 151). Evanschitzky ve arkadaslar1 sadakati miisteri taahhiidi
Olarak tanimlamakta ve tutumsal ile davranigsal sadakat boyutlarindan
bahsetmektedir (Evanschitzky, lyer, Plassmann, Niessig ve Meffert, 2006: 1208).
Cyr ve digerleri sadakati aligveris yapan bireylerin gelecekte de tekrar ayni
urun/hizmet saglayicidan satin almay1 diisinme niyeti olarak tanimlamakta iken
(Cyr, Hassanein, Head ve lvanov, 2007: 44); ayn1 kavrami Odabasi, elinde segim
alternatifi bulunan bir miisterinin, ayn1 markay1 satin almak veya benzer ihtiyaglar
kapsaminda ayni magazay1r tercih etmeye egilim gOstermesi olarak

tanmimlamaktadir (Odabasi, 2010: 17). Miisteri sadakati, isletme ile miisteriler
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arasinda kurulan giiclii ve siki bir baglantidir (Kotler ve Keller, 2012: 41).
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ise, tiketicinin zaman igerisinde ayni
kategoride bulunan bir Griin ya da hizmeti genellikle tek bir Greticiden satin aldig1
durum olarak tanimlanmaktadir (AMA, loyalty, 10.04.17). Miisteri sadakatine dair

cesitli tanimlamalara Tablo 14°te yer verilmistir.

Tablo 14: “Misteri sadakati” kavramina dair literatiirdeki ¢esitli tanimlamalar

Yazar Tanim

The Global Loyalty Agency Bir masteriyi belirli bir Griiniin, hizmetin veya
markanin yeniden satin alinmasini diigsiinmeye
veya belli bir sirketi, satis noktasini veya web
sitesini tekrar ziyaret etmeye yonlendirecek tim

duygu ve deneyimler

Newman, J.W.; Werbel, R.A. Bagka herhangi bir markayr satin almay1
diisinmeden belirli bir markanin tekrar satin
alinmasi

Jacoby, J.; Chestnut, R.W.; Day, G.S. Psikolojik sureclerin bir fonksiyonu olarak

miisterinin markaya karsi egilimi

Storbacka, K.; Lehtinen, J.R. Harekete gegme niyeti ve bagkalariyla

etkilesime istekli olma

Bloemer, J.; de Ruyter, K. Miisterilerin benzer iriin/hizmet saglayicilar
arasinda yalnizca bir tanesine karsi uzun vadeli
olarak sergiledikleri, tesadifi olmayan, kasitlt

eylemler

Olivier, R.L. Belirli bir driin, hizmet veya markaya yonelik

yeniden satin alma niyeti ve uzun siireli baglilik

Reichheld, F.F. Uriin, hizmet ya da marka ile iliskileri
gelistirmeye yonelik yatirim yapmaya isteklilik

Dick, A.S.; Basu, K. Davranista kendini gosteren tutumun islevi

Jacoby, J.; Kyner, B.D. Markalardan olusan bir grup igerisinden bir
veya daha fazla marka ile ilgili olarak bir karar
mercii tarafindan zaman ile ifade edilen, kasith
(yani tesadlfi olmayan) ve davranigsal tepki
(6rnegin satin alma) ve degerlendirme, karar

verme gibi psikolojik stireclerin bir fonksiyonu

Zawadzka, A.M. Duygusal-sembolik  motivasyonla  birlesen

rasyonel-iglevsel motivasyonun sonucu

Kaynak: Szczepanska ve Gawron, 2011: 62.
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Literatirde yer alan bu tamimlar incelendiginde, miisteri sadakatinin
gecmis deneyimlerden kaynaklanan, uzun vadeli ve tekrarlayan, iradi kararlara
dayanan, psikolojik ve davramissal boyutlar1 olan bir kavram oldugu

gorulmektedir.

1.4.3 Miisteri Sadakatinin Onemi

GUnumdziin degisen pazarlama anlayisi ile birlikte dikkatlerin satis
odakliliktan miisteri odakliliga ¢evrilmesi ile miisteri istek ve ihtiyaglarinin
isletme faaliyetlerinin merkezinde yerlesmesi, bugiin miisteri sadakatine olan
ilgiyi olduk¢a arttirmaktadir (Selvi, 2007: 6). Miisteri sadakati hem isletmeler,

hem de miisteriler agisindan biiyiik nem tagimaktadir.

Isletmenin miisterileriyle kurdugu giiclii bag, ¢cogu zaman uzun vadeli
pazarlama basarisina giden bir anahtardir (Kotler ve Keller, 2012: 41). Uzun
vadede ve tekrarlayan satin almalar sonucu karliligin saglanmasi; sadik
misterilerin fiyatlara karsi daha az duyarli olmasi; agizdan agiza pazarlama
sayesinde reklam-tanitim ve yeni miisteri kazanim maliyetlerinin azalmas1 misteri
sadakatinin isletmelere sagladig: faydalar arasinda sayilabilir. Literatirdeki gesitli
aragtirmalar da misteri sadakatinin isletmelere sagladig1 avantajlart miisteriyi elde
tutma, tekrarlanan satin almalar ve olumlu agizdan agiza pazarlama basliklar
altinda Ozetlemistir (Anderson ve Mittal, 2000; Mittal ve Kamakura, 2001;
Kamakura, Mittal, Rosa ve Mazzon, 2002; Morgan ve Rego, 2006).

Ister kurumsal, ister bireysel olsun, miisteri sadakati bir isletme icin
birtakim avantajlar yaratarak karliligi arttirmaktadir. Sadik miisterilerle isletme
arasinda duygusal bag olusmakta ve bu miisteriler isletmeyle biitliinleserek, zor
donemlerde isletmenin yaninda yer almaktadirlar (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).
Bunun yanisira, agizdan agiza pozitif propaganda ve cevrelerindeki kisilere
isletmeyi tavsiye etmeleri bakimindan da, isletmenin tanitim maliyetlerinin
diismesine de katki saglamaktadirlar (Avcikurt ve Koroglu, 2006: 6; Lee, Kim ve
Kim, 2006). Bir isletmenin agizdan agiza olumlu pazarlama yapan sadik

miisterilere sahip olmasi satis ve pazarlama maliyetlerini azaltmakta; satis gelirleri
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ve karliligmi arttirmakta; sonu¢ olarak pazardaki emsallerine karsi isletmeye
rekabet avantaji saglamaktadir. Bowen ve Chen’in 2001 yilinda yaptiklari bir
arastirma sonucunda, konaklama hizmeti alan sadik otel miusterilerinin
%96,9’unun cevrelerine konaklama hizmeti aldiklar1 isletme hakkinda pozitif geri
bildirimlerde bulundugu tespit edilmistir ve bu 6zellikle pazarlama biitgesi kisith
olan isgletmeler i¢in ¢ok degerli bir rekabet avantajidir (Bowen ve Chen, 2001:
216).

Sadik miisterilerin fiyat hassasiyetleri daha az olmaktadir. Bu misteriler,
s0z konusu isletmeyle iliskileri ve isletmeye olan bagliliklari dolayisiyla, bu
isletmenin sundugu 0riin yahut hizmet igin isletmeye piyasadaki muadillerinden
daha yuksek tcret 6deyebilirler (Ramirez ve Goldsmith, 2009: 201).

“Bir isletme miisteriyi ne kadar uzun siire elinde tutarsa, o kadar cok
kazanc elde edebilir’ (Reichheld ve Sasser, 1990: 106). Sadik miisteriler zaman
icinde daha fazla miktarlarda ve siklikta satin almakta, uzun vadeli iliskileri
sonucunda da isletmenin bilgi edinme sureclerini kolaylastirmaktadir. Miisteriler,
isletme ile iligkilerine deger verdikleri igin, Urlin ve hizmet slrecinde daha aktif
rol alma egiliminde olmaktadirlar (Selvi, 2007: 14). Sadik bir miisteri, isletmeden
tedarik ettigi bir iriin yahut hizmet hakkindaki beklentilerini; bu iiriin yahut
hizmete dair yasadigi sorunlari; varsa, elestiri ve Onerilerini isletmeye geri
bildirimde bulunacak ve bu sayede isletme, iiretim/hizmet siireclerini yeniden

diizenleme ve sorunlari ortadan kaldirma imkani bulacaktir.

Kendi iiriin ve hizmetlerine dair iyilestirme firsatinin yanisira, sadik
miisterilere sahip isletmeler miisterilerinin zevk ve tercihleri hakkinda daha
detayli bilgi sahibi olma avantaji elde etmektedir. Bu sayede isletmeler,
miisterilerinin ilgileri, zevkleri ve egilimlerine daha uygun iiriin ve hizmetler
tasarlayip sunarak, miisterilerini daha fazla memnun etme imkani bulmaktadirlar
(Zeithaml, 1981: 189).

Miisteri sadakatinin, miisterilerin bizzat kendilerine de sagladigi gesitli

faydalar mevcuttur. Satin alma sureci bir ihtiyacin duyumsanmast ile baglayarak,

96



alternatif arayis1 ve alternatiflerin degerlendirilmesi ile devam eden, ve satin alma
kararini takiben satin alma sonrasi duygularin ortaya ¢iktigi bir stregtir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2006: 64). Bu siire¢ kapsaminda miisterinin karsisina ¢ikan
her alternatif belli oranda bir risk icerir. Bu nedenle miisteri, bilgi arama ve
degerlendirme yapma ihtiyacini hisseder. Satin alacagi tiriin/hizmet hakkinda fazla
bilgisi olmayan bir miisteri i¢in karsisina ¢ikacak her yeni alternatif risklidir.
Miisterinin  satin  alacagi triinden/hizmetten  belirli  beklentileri  vardir,
iirlinii/hizmeti satin almak i¢in belirli bir meblagi gozden ¢ikartmasi gerekecektir
ve tammadigi, bilmedigi isletmelerin GOrtnlerinin beklentilerini karsilayip
karsilamayacagi belirsizdir. Miisteri bu nedenle yogun sekilde bilgi arayisi
ihtiyact hisseder, bilgi edinme amaciyla internetteki forumlari inceleyebilir,
arkadaslar1 ile konusabilir, magazalardaki satis elemanlarina danisabilir. Eger bu
miisteri daha 6nceden ayni kategorideki bir baska markay1 kullanmis ve memnun
kalmigsa, diger alternatiflerle ugrasmaksizin, dogrudan bu markaya yonelir. Bu
sekilde alternatif aramaya ayiracagi zamandan ve diisinmeye harcayacagi efordan
tasarrufta bulunabilir. Thibault ve Kelley (1959) yeni bir tedarikci secerken ortaya
cikan aragtirma maliyetlerinin algilanmasinin, iliskilerin devamina katkida

bulundugunu ifade etmistir (Patterson ve Smith, 2003: 108).

Isletmeler sunduklar1 sadakat programlari vasitastyla miisterilerin
degistirme maliyetlerini arttirir. Havayollar tarafindan kullanilan sik ugan yolcu
programlar1 (FFP-Frequent Flyer Programs) da benzer bir etkiye sahiptir, ¢lnki
miisterilerin sadik davranis karsiliginda sunulan indirimlerden mahrum kaldiklar
igin rakiplerin daha yiiksek fiyatlar sundugunu algilamasina neden olmaktadir
(Gomez, Cillan ve Arranz, 2005: 389).

Gec¢mis deneyimlerin sadakat olusumunda 6nemli bir etkiye sahip oldugu
bilinmektedir. Kisisel bir bilgi kaynagi olan deneyim, belirsizlik tasiyan
durumlarda risk azaltict unsur olarak 6nemli bir rol oynamaktadir (Selvi, 2007:
29- 30). Belirli bir iirtin yahut hizmete kars1 sadik olmak, miisterilere alternatif
arama, bulma ve degerlendirmede zaman tasarrufu saglamaktadir. (Lee ve

digerleri, 2006). Ancak, Urlnler ve hizmetler igin algilanan risk farkli olmaktadir.
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S6z konusu olan bir Grin ise, misterinin karsi karsiya kaldigr risk
fonksiyonel, diger bir deyisle islevseldir. Islevsel risk, uygun olmayan bir riin
satin almanin doguracagi olumsuz sonuglarin biiyiikliigiini ve bir trinin
performans gereksinimlerini  karsilaylp karsilamayacagina iliskin alicinin
belirsizligini tanimlar (Dowling, 1986b). Yani, miisteri iirinden birtakim islevsel
faydalar beklemektedir. Miisterinin yuksek énem atfettigi Grtinler, daha 6nemsiz
gordiigi trtinlerden daha fazla islevsel risk tasiyacaktir (Bloch ve Richins 1983;
McQuiston, 1989). Bdyle bir durumda uygun olmayan bir Grin satin almanin
beraberinde getirecegi olumsuz sonuglar da agir olacaktir. Ornegin, daha 6nce hig
ara¢ sahibi olmamis bir kisi binek otomobil almak istediginde, otomobil bu kisi
icin ylksek 6neme sahip bir Grlndlr. Bu Uriin igin miisterinin oldukga yiiksek bir
meblag1 gozden cikartmasi gerekecektir. Urln ile daha énceden herhangi bir
deneyim yasamamis, yani daha Once hi¢ arag¢ sahibi olmamis olmasi, aracin
performansina, konforuna, gilivenligine ve diger islevsel o6zelliklerine dair
degerlendirmelerinde belirsizligi arttiracaktir. Otomobili kullanim esnasinda
aracin hosuna gitmedigine karar verirse, yahut araca alisamazsa, aracta herhangi
bir kusur olmadig1 miiddetce iade etme sans1 bulamayacaktir. Ote yandan miisteri,
daha 6nce herhangi bir X marka ve model ara¢ kullanmis ve deneyimlerinden
memnun Kkalmigsa, bir sonraki satin alimindaki degerlendirmelerinde bu
deneyimlerinden faydalanacak ve algilayacagi islevsel risk ilk duruma gore

nispeten az olacaktir.

Hizmet ise, yasanti kaynakli ve ¢ogunlukla fiziksel olmayan sorunlarin
¢cbzumine yarayan, ya da ¢ozimii kolaylastiran sistem, faaliyet ve faydalar
toplami olup; miisteri ile hizmet personeli, fiziksel unsurlar ve hizmet saglayicinin
sistemleri arasindaki etkilesimlerde yer alan ve c¢ogunlukla somut olmayan
faaliyetlerden olusan bir siirectir (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu, Aydin,
2006: 18). Hizmetlerin yapilar1 geregi, iirlinlerden farkli olan bazi 6zellikleri
mevcuttur. Hizmetlerin soyut olmasi, {retim ve tiketiminin ayni1 anda
gerceklesmesi ve Onceden deneme imkaninin bulunmamasi dolayisiyla miisteri
tarafindan algilanan risk daha fazladir (Selvi, 2007: 30). Ornegin, dis saghg ile
ilgili problem yasayan bir kisinin genelde yaptig1 ilk is, yakinlarina, tanidiklar iyi

bir dis hekimi olup olmadigini sormaktir. Daha dnceden dis hekimine gitmis ve
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saglik sorununu ¢ozerek memnun kalmis bir arkadasin tavsiyesi, kisinin goniil
rahatligiyla muayenehanenin kapisini ¢almasini saglayabilir. Yakin bir dostun
burada edindigi pozitif deneyimler, hekimin sunacagi hizmete dair potansiyel
miisterinin algiladig1 riski azaltic1 bir faktor olarak islev gérmekte ve bu nedenle
Oonem tasimaktadir. Sharma ve Patterson, alternatif bir hizmeti hic denemeden
degerlendirmek zorunda kalan miisterilerin, ciddi bir risk algilamasina sahip
olduklarini tespit etmistir (Sharma ve Patterson, 2000). Hizmetlerin algilanan
riskinin tiriinlere kiyasla daha yiiksek olmasindan dolay1, miisteriler, hizmetler sz
konusu oldugunda mevcut isletmelerine daha sadik olma egilimi gostermektedir.

(Zeithaml, 1981).

Risk faktorinin minimizasyonu haricinde, miisteri sadakati, miisterileri
bazi maliyetlerden de korumaktadir. Bu maliyetler ile kastedilen, miisterinin
alternatif ararken harcayacagi zaman ve eforun yanisira, mevcut isletmenin
kendilerine sundugu 6zel hizmet, avantaj ve ayricaliklarin kaybidir (Selvi, 2007:
31). Ornegin, kadinlar genelde diizenli olarak ziyaret ettikleri kuaforlerini kolay
kolay degistirmek istemezler. 2019 yilinda Geggin tarafindan yapilan bir
arastirmada, katilimcilarin aligkanlik, hizmet bigimi ve kalitesi, gliven gibi
gerekgelerle ayn1 kuaforlerden hizmet almaya devam etme egiliminde olduklar
gozlemlenmistir. Hizmet aldiklar1 kuafor, uzun vadeli iligkileri dolayisiyla
kendilerini iyi tanimakta ve kisilerin ne istedigini tam olarak bilmektedir. Kuafor
hizmetleri sadece sa¢ ve guzellikle ilgili islevsel faydalar degildir; kadmn
diinyasinda kuafOr salonlari giizelligin, degisimin, estetigin, yenilenmenin,
tazelenmenin, rahatlamanin, daha iyi anlasihp kendini daha iyi hissetmenin
gergeklestigi yerler seklinde anlamlandirilmaktadir (Geggin, 2019: 237). Miisteri
mecburiyetten dolay1 bir baska salona gitmek durumunda kaldiginda, yeniden
kendisini tanitmasi, ne istedigini ve bekledigini sifirdan anlatmasi gerekecek;
sosyal iletisim, samimiyet ve 6zel muamele acisindan da dezavantajli konumda
olacaktir. Bunlar haricinde, hizmet saglayicilarin degistirildigi bazi durumlarda,
parasal maliyetler de ortaya ¢ikmaktadir (Zeithaml, 1981: 188). Ornegin saglik
hizmetlerinde, bazi hastaneler, baska hastanelerin hastalarii kabul etmek igin,
yapilan tetkik ve tahlillerin kendi birimlerinde tekrarlanmasini talep edebilmekte

ve bu da hasta i¢in maddi manevi agidan kiilfetli olmaktadir.

99



“Miisteri sadakati” bazen “miisteriyi elde tutma” ile karistirilmaktadir. Her
iki kavramin tanimlari hakkinda tam bir fikir birligine varilmis olmamakla
birlikte, “miisteriyi elde tutma” literatiirde, ayni isletmeyle tekrarlanan islemler ve
misterinin geri doniisii anlamina gelmektedir (Selvi, 2007: 1). Diger bir deyisle,
miisteriyi elde tutma, misterilerin baska bir isletmeye gegcmek yerine, halihazirda
miisterisi olduklar1 isletme ile kalmalaridir (Shiffman ve Kanuk, 2007: 10).
Miisterinin elde tutulmasi, bir tedarik¢i ile bir miisteri arasinda kurulan ticari
iliskinin surddrulmesiyle ilgilidir (Gerpott, Rams ve Schindler, 2001: 249-257).
Burada 6nemli olan, bir sonraki faaliyet doneminde miisterinin aktif mi, pasif mi
oldugudur. Islem hacmi ve siklig1, miisterinin elde tutulmasinda dikkate alinmaz.
Miisterinin isletmenin miisterisi olarak kalmasi yeterlidir. Ote yandan, miisterinin
bir sonraki donemde aktif olmasi, isletmeye karsi sadik oldugunu gostermez,
baska isletmelere yonelmemesinin altinda farkli sebepler olabilir. Ornegin,
miisterinin tekrarlayan satinalmalar yaptigi isletme tiim pazarda sdézkonusu Grln
ve/veya hizmeti sunan tek tedarikci olabilir; yahut sézkonusu Uriin/hizmet
bolgesel olarak yalnizca bu tedarik¢i tarafindan sunulmakta olabilir; yahut

degistirme maliyetleri (depozito 6demek zorunda kalmak gibi) s6zkonusu olabilir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinacak olan “miisteri sadakati” kavrami ile
ifade edilmek istenen:

-miisterinin zaman i¢inde iiriin ve/veya hizmetten duydugu hosnutluk ve
elde ettigi pozitif tatmin sonucunda,

- bilingli olarak ayni iiriin ve/veya hizmeti, yahut ayn: tedarikgiyi tekrar
tekrar ve hir iradesi ile tercih etmesi;

- ve gelecekte de satin almasinin yanisira, gevresindekilerin de ayni

tiriin/hizmeti kullanmasindan hosnutluk duyma egiliminde olmasidir.

1.4.4 Miisteri Sadakatinin DUzeyleri

Miisteri sadakatinin duzeyleri, sadakatsizlik, yuzeysel sadakat, gelismemis
sadakat ve mutlak sadakat olmak Uzere dort kategoride incelenmekte; her bir

kategori duygusal baglilik, begeni veya hoslanma, ve tekrarlayan satinalma
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kriterleri bazinda birbirinden farklilik gostermektedir (Cati, Kogoglu ve Gelibolu,
2010; GUmiis, 2014).

Miisteri ile isletme arasinda duygusal baglilik, begeni ve tekrarlayan
satinalma bulunmadigi durum sadakatsizlik olarak nitelendirilmektedir. Bazen
miisteriler tekrarlayan satinalma yapsalar dahi, s6zkonusu isletmeye karsi
duygusal baglilik ve begeni duymazlar. Bu durumda miisterilerin sergiledigi
sadakat dlzeyi yulzeyseldir. Zaman icerisinde hoslanabilecegi baska bir
uriin/hizmet veya tedarik¢i ile karsilagmasi durumunda miisteri mevcut
satinalmalarim1  gergeklestirdigi isletmeyi terketmekte tereddiit yasamayabilir.
Sadakatin en glcli seviyesi hem duygusal baglilik, hem begeni, hem de
tekrarlayan satinalmalarin es zamanli olarak gerceklestigi mutlak sadakat
diizeyidir. Bu diizeye erisen bir miisteri higbir kosul altinda kullandig:
urtini/hizmeti yahut mevcut tedarikcisini degistirmeyi diisiinmeyecektir (Cat1 ve
digerleri, 2010; Gumiis, 2014). Misteri sadakatinin dizeyleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 15: Miisteri Sadakati Diizeyleri

Duygusal Begeni/Hoslanma | Tekrarlayan
baghhk Satinalma
Sadakatsizlik X X X
Yizeysel Sadakat X X v
Gelismemis v v X
Sadakat
Mutlak Sadakat v v v

Kaynak: Cati1 ve digerleri, 2010 ile Glimiis, 2014’ten uyarlanmaistir.

1.4.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen FaktOrler

Miisterilerin hi¢bir kosul altinda isletmeden vazge¢cmemesi ve zaman
icerisinde tekrarlayan ve diizenli satin almalar yapmasi (Cat1 ve digerleri, 2010;
Gilimiis, 2014), sadakatli davranisin belirli bir sire¢ sonunda meydana geldigini

gostermektedir. Buna gore musterilerin bir riin ve/veya hizmete, yahut markaya,
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ya da isletmeye olan bagliliklart bir anda gelismemekte, miisteri sadakatinin

olusmasi i¢in belirli bir stire¢ gerekmektedir.

Miisteri sadakati ile ilgili olarak literatiirde yapilan ¢alismalarda, gesitli
faktorlerin sadakat tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Farkli alanlarda miisteri
sadakatini etkileyen faktorlere dair gerceklestirilen bu ¢alismalardan bazilarina

asagida deginilmistir.

1996 yilinda Amerika’da hizmet sadakatine dair yapilan bir ¢alismada,
hizmet sadakatinin memnuniyet, degistirme maliyetleri ve karsilikli iliskilerdeki
giicliit baglardan etkilenen c¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ve miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakati olusturmada gerek kosul oldugu ifade edilmistir

(Gremler ve Brown, 1996).

Perakende sektoriinde yapilan bir baska calismada, miisterinin sadakat
egilimlerinin, hizmet kalitesi ve Urlin kalitesi algilamalarina bagh oldugu ifade
edilmistir (Sirohi, McLaughlin ve Wittink, 1998: 229).

Tiiketici giiveni, miisteri sadakati olusturulmasinda etkili bir diger
unsurdur. 1999 yilinda, Singapur’da, dayaniksiz tuketim mallar: alaninda misteri
sadakatine dair yapilan aragtirmada, tiiketici giliveninin, misteri sadakati

olusturmada temel bir 6nciil oldugu tespit edilmistir (Lau ve Lee, 1999: 359).

Ingiltere’de market iiriinlerini konu eden bir arastirmada, miisterilerin
algiladig riskin, tekrarlayan satin alma davraniglari ve miisteri sadakati Uzerinde
etkili oldugu tespit edilmistir (Knox ve Walker, 2001: 121). Malta’da bankacilik
sektoriinde gergeklestirilen bir baska caligmada, miisteri memnuniyetinin hizmet

sadakati lizerinde dogrudan etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Caruana, 2002:
817).

Ingiltere’de internet ahsverisi iizerine iki farkli web sitesinin incelendigi
aragtirmada, tiiketici gliveninin, miisteri sadakatini etkileyen anahtar faktorlerden

biri oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan deger, hizmet kalitesi ve miisteri
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memnuniyetinin de miisteri sadakati olusturmada etkili oldugu ifade edilmistir

(Harris ve Goode, 2004).

Termal otel isletmelerin miisterilerinin sadakatini arttirabilecek niteliklerin
arastirilldig1 bir baska ¢alismanin sonucunda, isletmeye ulasilabilirligin miisteri
sadakati iizerinde en etkili unsur oldugu tespit edilmistir. Miisterinin ikametinin
isletmeye yakin olmasi, isletmeye duyulan sadakatin artmasimi saglamaktadir
(Avcikurt ve Koroglu, 2006: 5). Kore’de restorancilik sektoriinde gergeklestirilen
bir aragtirmada, ortak marka kart1 uygulamasiin (co-branding cards), tekrarlayan
satin almalar ve miisteri sadakati {lizerinde etkili oldugu tespit edilmis ve kart
sahibi misterilerin restorana gelis frekanslar1 ile sadakat diizeylerinin

digerlerinden daha yiksek oldugu gézlenmistir (Lee ve digerleri, 2006).

2007 yilinda siipermarket sektoriinde gergeklestirilen calismada, kurumsal
imaj, sikayet yonetimi, fiyat, ve miisteri memnuniyeti unsurlarmin sadakati
etkileyen faktorler oldugunu belirtilmistir (Vieira ve Damacena, 2007: 56-57).
Yine ayni yil, kurye teslimat hizmetleri alaninda gergeklestirilen bir bagka
arastirmada, sadakati etkileyen faktorler tespit edilmeye calisilmig; glven,
memnuniyet ve kalite duzeyinin sadakatin farkli boyutlar1 izerinde etkili oldugu
tespit edilmistir (Rauyruen ve Miller, 2007).

Otelcilik  sektorinde  Ulkemizde yapilan arastirmada, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati saglama hususunda etkili bir faktor oldugu
saptanmistir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Mobil iletisim sektdriinde gerceklestirilen
bir diger calismada, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda dogrudan bir
iliski tespit edilmistir. Ancak sadakat olusumu igin tek basina hizmet kalitesi
yeterli olmamakta, miisteri memnuniyeti saglanacak sekilde hizmet kalitesinin

arttirilmasi gerekmektedir (Usta ve Memis, 2009).

2010 yilinda bankacilik sektoriinde yapilan bir baska arastirmada ise
miisterilerin sadakatini etkileyen faktorlerin algilanan kalite, memnuniyet, gliven,
ve degistirme maliyetleri oldugu tespit edilmistir (Afsar, Rehman, Qureshi ve
Shahjehan, 2010: 1046).

103



Miisteri sadakati tizerinde etkili olan faktorlere dair 2011 yilinda Warsaw
Teknoloji Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gore, miisteri memnuniyeti
sadakat Uzerinde etkilidir (Szczepanska ve Gawron, 2011: 93). Benzer sekilde
Agrawal, Gaur ve Narayanan da miisteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda
misteri memnuniyeti ve glveni, ancak bu faktorlere ilaveten imaj, duygular, ve
algilanan kalite unsurlarindan da bahsetmislerdir (Agrawal, Gaur ve Narayanan,
2012).

Pakistan’da, mobil iletisim hizmetleri sektoriinde gergeklestirilen bir diger
calismada, pazardaki rekabetin giderek arttigina ve miisteri tercihlerinin hizla
degismekte olduguna dikkat c¢ekilmistir. Arastirmaya gore miisteri sadakati
saglama hususundaki en 0nemli faktorler, miisteri iliskilerinden memnuniyet ve
iliski gelisimidir (Altaf, Shamim, Yousaf ve Ghazali, 2013).

Literatirdeki arastirmalar gercevesinde, sadakati etkileyen faktorlerin her
bir sektdr veya is kolu i¢in farklilik gdsterdigi soylenebilir. Bununla birlikte,
aragtirmalarda elde edilen sonuglara gore, miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet
kalitesi, tuketici glveni ve kurumsal imaj faktorleri miisteri sadakatini en fazla
etkileyen faktorlerdir. Ayrica algilanan deger, isletmenin ulagilabilirligi, sadakat
kartlar1, sikayet yonetimi, fiyat, degisim maliyetleri ve iliski gelisimi de miisteri
sadakati Uzerinde etkili olmaktadir. Ancak, bu tez kapsaminda, sadakati etkileyen
faktorler altinda miisteri memnuniyeti, kurum imaj1 ve tiikketici glveni Uzerinde

durulacaktir.
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Sekil 21: Miisteri sadakatini etkileyen faktorler

Tiiketici Migteri i yrymsal
Giiveni Memnuniyeti imaj
Algilanan Hizmet
Kalitesi
Sikayet /
Y 6netimi Iliski Gelisimi

Musterl Sadakati

\ Algilanan
. Deger
Ulasilabilirlik
. Sadakat

Degisim Kart:
Maliyeti  Fiyat Miisteri I_hsk}len
Memnuniyeti

1.4.6.Miisteri Sadakati ile Miisteri Memnuniyeti liskisi

Miisteri, Urlin ve/veya hizmetten beklentileri karsilandig1 6lgiide memnun
olmaktadir (Oliver, 1980). Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini olusturan
en temel faktorlerden biri oldugu ifade edilmistir (Morgan ve Hunt, 1994; Ravald
ve Gronroos, 1996; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Anderson ve Srinivasan, 2003;
Ulaga ve Eggert, 2006; Nadiri ve digerleri, 2008; Forgas ve digerleri, 2010;
Akamavi ve digerleri, 2015; Kos Koklic ve digerleri, 2017). Her sadik miisteri
memnun edilmis olmasina ragmen, memnun edilmis her miisteri sadik miisteri
olmayabilir (Archana ve Subha, 2012), bu nedenle miisteri sadakat diizeyinin
artmasi i¢in miisteri memnuniyetinin de yiiksek dlzeyde olmasi bir zorunluluktur.
Yiksek diizeyde memnun edilmis miisterilerin isletmeye geri doniisii ve
tekrarlayan satin almalar1 ve irlin ve/veya hizmete yonelik bagliliklar1 da fazla
olmaktadir. Uriin ve/veya hizmete yonelik bagliliklar: diisiik olan, ve tekrarlayan
diizenli satin almalar yapmayan miisteriler, sadik olmayan miisteriler olarak

nitelendirilmektedir (Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz 2008: 369-370).

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati olusumunda Kilit rol istlendigi

pekgok calisma ile ispatlanmis olmasina karsin (Anderson ve Srinivasan, 2003;
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Ulaga ve Eggert, 2006; Forgas ve digerleri, 2010), ozellikle rekabet kosullarinin
ginden giine zorlastig1 giinimuz pazarlarinda miisteri sadakati olusturulmasinda
miisteri memnuniyetinin tek basina yeterli olmadigi (Kandampully ve Suhartanto,
2000: 346), misteri memnuniyetinin yanisira kurum imaji1 (Selnes, 1993;
Kandampully ve Suhartanto, 2000; Nguyen ve Leblanc, 2001; Park ve digerleri,
2004; Park ve digerleri, 2006; Forgas ve digerleri, 2010; Kazangoglu, 2011) ile
tiketici guveninin (Selnes, 1993; Lau ve Lee, 1999; Harris ve Goode, 2004;
Chiang ve Jang 2007; Akamavi ve digerleri, 2015) de miisteri sadakati

olusturulmasinda etkili faktorler oldugu belirtilmektedir.

1.4.7 Miisteri Sadakati Modelleri

Pazarlama literatiiriinde miisteri sadakati konusundaki farkli modeller
bulunmaktadir. Bu modeller sirasiyla stokastik model, deterministik model,
davranigsal model, tutumsal model, karma model, tek boyutlu sadakat modeli
(davranigsal), ¢ift boyutlu sadakat modeli (davranigsal ve tutumsal), ii¢ boyutlu
sadakat modeli (davranigsal, duygusal ve cabasal) ile dort boyutlu sadakat
modelidir (davranigsal, tutumsal, ¢abasal, eylemsel).

1.4.7.1.Stokastik ve Deterministik Modeller

Stokastik modele gore, sadakat bir tlir davranistir ve sistematik olarak ayni
markay1 satin alan bir birey “sadik” olarak nitelendirilir; deterministik modele
gore ise sadakat bir tutumdan ibarettir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001.:
76). Her iki modelin de kendi i¢inde giiclii ve zayif oldugu noktalar mevcuttur.
Sadece tekrarlayan satinalma davramiglarina odaklanmis olmasi acisindan
stokastik model, davranis¢1 psikoloji alanindaki etki-tepki modeli ile (S-R-
Modell) benzerlik gostermektedir. Bu modelde davranig, yani herhangi bir
uyariciya karsi bireyin ortaya koydugu tepki, gorsel olarak tespit edilebilmekte ve
sadece davranmisin gozlemlenebilen boyutuna odaklanilmaktadir (Odin ve
digerleri, 2001). Ancak insan davranislarinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan ve
g0zlemlenemeyen unsurlar (duygu ve diisiinceler) stokastik model biinyesinde

dikkate alinmadig1 i¢in, model miisteri sadakatini tam olarak aciklayamamaktadir.
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Deterministik modelde de yalnizca tutumlara odaklanildigi igin, bu kez de
davranigin gozlemlenebilen boyutu dikkate alinmamaktadir. Ayrica, pozitif
tutumlarin sadakat hususunda c¢ok biiylik bir 6nemi olmasma ragmen, olumlu
tutumlarin  her zaman davranisa doniismeyebilir ve deterministik modelin

tekrarlayan satinalmalar1 agiklamakta yetersiz kaldigi soylenebilir.

1.4.7.2.Davranissal, Tutumsal ve Karma Modeller

Davranigsal model, miisteri sadakatinin sayisal verilerle ve bireylerin
gecmisteki hareketlerine dair istatistikleriyle Olgiimlenebilecegini savunmaktadir
(Chang ve Chen, 2007). Bu nedenle miisterinin satin alma miktari, satin alma
siklig1 ve satin alma olasiligi bu yaklasim kapsaminda yer alan temel gostergeler
olarak kabul edilir. Davranigsal modele gére 6nemli olan somut verilerdir. Sadece
somut verilere dayali olarak gelecege doniikk Ongoriiler yapilabilir. Tutumsal
model ise bireylerin tutumlarina dayali bir modelleme olup, degistirme niyeti,
tavsiye egilimi, sikayet ve tekrar satin alma niyeti gibi nitel verilere
dayanmaktadir (Bowen ve Chen, 2001; Bennett, Haertel ve McColl-Kennedy,
2005).

Karma model, davranissal ve tutumsal modelin birlesimidir. Bu nedenle,
hem degistirme niyeti, tavsiye egilimi, sikayet ve tekrar satin alma niyeti gibi
nitel; hem de satin alma miktari, satin alma siklig1 ve satin alma olasilig1 gibi nicel
verileri dikkate almaktadir. Karma modelin dayandigi genel kabul, pazarlama
literatirinde tutum faktoriinin davranislarin = sekillenmesinde Onciil oldugu
seklindedir (Nart, 2006: 188-190). Olgiimleme acisindan her ne kadar somut
verilerin 6nemi yadsinamaz ise de, yalnizca satin alma miktar1 ve sikligi gibi
rahatlikla gozlemlenip Ol¢limlenebilen verilerin, satin alma davranisinin ortaya
cikisini ve siirerliligini tam olarak agiklayamadigi agiktir (Bowen ve Chen, 2001).
Miisterilerin herhangi bir {irlinii tekrarlayan sekilde satin almasimin altinda yatan
yegane sebep, Urline yahut firmaya duyduklar1 sadakat olmayabilir. Miisteri, vakti
veya imkani olmadigi igin tercihini ayni {irlin veya isletmeden yana kullaniyor
olabilir. Miisterinin bulundugu bdlgede baska alternatif olmadigi igin, yahut

herhangi bir degisim yapmasi durumunda katlanmak zorunda kalacagi maliyetler
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(zaman, para, efor..vb.) fazla olacagi ig¢in, iiriin ya da isletme tercihini
degistirmek istemeyebilir. Salt rakamsal verilerle hareket etmek, Uriin/hizmet
tedarik¢isi isletme acisindan hatalara yol agabilir. Bu agidan bakildiginda,
davranigsal model, miisteri sadakatini tam olarak agiklamakta yetersiz
kalmaktadir. Tutumsal model de yalnizca tutumlara odaklandigi igin, miisteri
sadakatini tam olarak aciklayamadigi sOylenebilir. Herhangi bir miisterinin,
hakkinda olumlu tutuma sahip oldugu birden fazla {iriin yahut isletme olabilir,
ancak miisteri tercihini bu Urtnlerden sadece bir tanesinden yana kullanacaktir.
Diger bir deyisle, sadece tek bir Urline yonelik fiili satinalma yapacaktir. Her
olumlu tutumun, satinalma ile sonuglanmadigr disiintldigiinde, tutumsal
yaklagimin da miisteri sadakatini agiklamakta yetersiz kaldigi soylenebilir. Karma
yaklagim ise, sadakati hem davranigsal (tekrarlayan satin alma davranigi) hem de
tutumsal boyutlarin1 (olumlu/olumsuz tutum) dikkate alarak agiklamaktadir
(Bowen ve Chen, 2001).

1.4.7.3.Tek ve Cift Boyutlu Sadakat Modelleri

Tek boyutlu sadakat modeli, 1970lere dek hakim olan, davranis bazli
modeldir. Bu modelde sadakat, gdzlemlenebilen sonuglar -yani tekrarlayan satin
alma davranisi- agisindan degerlendirilir ve satin almanin altinda yatan sebepler
dikkate alinmaz. Literatiirde davramigssal modelin sadakatin nasil ve neden
olustugunu, yahut hangi unsurlardan etkilendigini tam olarak agiklamak ig¢in

yetersiz kaldig1 diistinilmiistiir.

1969 yilinda Day tarafindan giindeme getirilen ¢ift boyutlu sadakat
modelinde ise sadakat, davranigsal ve tutumsal kriterlere gore 6l¢ilmektedir. Bu
modelde tutumsal boyut, misterinin nasil hissettigini; davranigsal boyut ise,
miisterinin ne yaptigini ifade etmektedir. Cift boyutlu model dnce Day (1969),
daha sonralari Jacoby (1971), Jacoby ve Kyner (1973) ve Traylor (1981)
tarafindan giindeme getirilmis ve davramigsal gostergelere ek olarak, tutumsal
gostergeler de dikkate alimmistir. Bunun nedeni, tekrarlayan satin almalarin
sadakati yansitmakta yetersiz kaldigiin diistiniilmesidir (Bowen ve Chen, 2001).

Miisteri bazit durumlarda mevcut iirliin yahut markasini degistirmeye karsi kayitsiz
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kalabilir; ayrica degisim maliyetlerinin yuksek olmasindan dolayr da degisim
yapmaya yanasmayabilir (TaghiPourian ve Bakhsh, 2015: 48-51).

1.4.7.4.0¢ Boyutlu Sadakat Modeli

Uc boyutlu sadakat modeli ise, 1994 yilinda Dick ve Basu tarafindan
giindeme getirilmistir. Arastirmacilar, miisteri sadakatini bir bireyin nisbi tutumu
ve tekrarlanan satin almalar arasindaki iliskinin giicli olarak tanimlamislardir. Bu
modelde sadakatin boyutlar1 biligsel, duygusal ve gabasal sadakat olmak Uzere (i¢
kategoride toplanmistir. Biligsel sadakat, bilgilendirici belirleyicilerle; duygusal
sadakat, duygu durumlart ile; ¢cabasal sadakat ise davranigsal egilimlerle iligkilidir
(Dick ve Basu, 1994: 99-113). Bilissel, duygusal ve ¢abasal boyutlariyla Dick ve
Basu’nun sadakat modeli, insan davranislarin1 yonlendiren tutumlarin ii¢ bileseni

ile ortiismektedir.

Sekil 22: Miisteri sadakatinde tutumlarin ti¢ bileseni

Bilissel bilesen
(tutum nesnesi hakkindaki
bilgiler)

Duygusal bilesen

Motivasyonel bilesen
(eyleme hazir olma)

Kaynak: Von Rosenstiel ve Neumann, 2012.

Bireyler herhangi bir nesne hakkinda edindikleri bilgilere istinaden,
birtakim diisiinceler gelistirir, belli inancglar edinirler; o nesneye yonelik sevagi,
korku veya 6fke gibi hisler beslerler ve biitiin bunlarin sonucu olarak s6z konusu
nesneye dogru bir egilim sergilerler (Von Rosenstiel ve Neumann, 2012). Bu
egilim yaklasma veya uzaklasma yoniinde bir niyet ifade etmektedir ancak, niyet
birtakim nedenlerden 6tiirii her zaman eyleme doniismeyebilir. Dolayisiyla tek
basina niyetin belirleyici oldugunu sdylemek, sadakatin eylem boyutunu eksik
birakabilmektedir.
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1.4.7.5.D0rt Boyutlu Sadakat Modeli

Dick ve Basu modelindeki eyleme yonelik eksiklik, Oliver’in 1999 yilinda
gelistirdigi dort boyutlu model tarafindan tamamlanmistir. Bu modele gore,
tiketiciler Oncelikle biligsel (cognitive) anlamda sadik hale gelmekte; sonra
duygusal (affective) anlamda sadik kalmaya devam etmekte; daha sonra cabasal
(conative) anlamda sadakati surdirmekte ve en son olarak sadakati icraata
dokmekte, yani eylemsel (action) anlamda sadik kalmaktadirlar (Oliver, 1999:
35). Ozetle, sadakatin gelisimi birbirini izleyen asamalardan meydana gelmekte ve
tiiketiciler her farkli asamada, farkli boyutlarda sadakat sergileyebilmektedirler.

Boyutlar arasindaki hiyerarsiye gore, sadakatin giicii degismektedir.

Biligsel sadakat asamasinda, Urin yahut hizmetin 6zellikleri hakkinda
tiketiciye sunulan bilgiler, o Griin yahut hizmetin alternatiflerine gore daha iyi
oldugunu gostermektedir (Oliver, 1999). Bu 6zelliklerle ilgili bilgiler, miisterilere
iletisim kanallar1 (6rnegin Urtin gorselleri, reklamlar, vb.) aracihigiyla sunulur.
Sunulan bilgileri digerlerinden farkli olan iriin biligssel olarak miisteri zihninde
digerlerinden ayrilmaktadir. Uriinlere dair bilgiler miisterinin bizzat kendisi
tarafindan gorsellerden okunmus, reklamda izlenmis veya yakin bir arkadastan
duyulmus olabilecegi gibi, kisi bu bilgiyi Urini bizzat kullanarak da edinmis
olabilir. Sadakatin bu asamasinda Onemli olan “bilgi” unsuru oldugundan,
miisterinin Uriine kars1 sergileyecegi sadakat yilizeyseldir (Oliver, 1999). Bilgi
acisindan daha Ustlin bir igerikle karsilasmasi durumunda, bu iiriine kolaylikla
gecis yapabilir. Yani, biligsel asamada miisteri sadakati alternatiflere ve degisime
direnecek kadar gii¢lii degildir; miisteri elindeki bilgileri ve diisiinsel siireglerini

kullanarak rasyonel sekilde hareket etmektedir (Oliver, 1999).

Sadakat gelisiminin ikinci ayagi olan duygusal sadakat agsamasinda, iiriiniin
tatmin edici kullamimlarindan kaynaklanan bir begeni (hoslanma) gelisir.
Herhangi bir {iriin miisteri tarafindan kullanilip, zaman igerisinde miisteri
memnuniyeti elde edildiginde, miisteri ile iirtin/marka arasinda duygusal etkilesim
gergeklesmeye baglayacak ve begeni ortaya ¢ikacaktir (Oliver, 1999). Bu begeni,

tirlinlin bes duyuyla algilanabilecek 6zelliklerinden, trtin gorsellerinden, Urundn
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imajindan ve miisterinin zevkine hitap edecek diger unsurlardan kaynaklanabilir.
Bu asamada hem f{irline dair bilgiler, hem de duygusal etki, yani iiriinden
hoslanma miisterinin zihninde beraberce yer edinir ve miisterinin iirline/markaya
kars1 sergilemis oldugu sadakat, bilissel boyuttaki kadar kolay etkilenip
degistirilemez (Oliver, 1999). Yine de, kullandig1 iiriinii begenmesine ragmen,
zaman igerisinde tercihini farkli bir {irlinden yana kullanan bir¢ok miisterinin var
oldugu bilinmektedir. Bundan dolayi, duygusal boyuttaki sadakatin de yeterince

giiclii olmadig1 sdylenebilir.

Cabasal sadakat ise markaya dair pozitif etkilesim durumlarinin
tekrarlanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Caba (conation), belirli bir riin yahut
markanin tekrar satin alinmasina dair derin bir taahhattir (Oliver, 1999: 35-36).
Herhangi bir {iriin ile kisi arasindaki olumlu etkilesimlerin devam etmesi
durumunda, miisteri gelecekte de bu iriinii kullanmay: siirdiirmeye niyetlenir.
Ancak, bu sadakat dizeyinde de etkilenebilirlik sézkonusudur (Oliver, 1999).
Yani, miisteri iirlinii satin almaya niyetli ve istekli olsa bile, cesitli sebeplerle (an
itibartyla maddi imkanlarin elverigli olmamasi, bulunulan bolge itibartyla trtinin
satis noktasinin bulunmamasi, vb.) satin alma igsleminin ger¢eklesmeme olasiligi

mevcuttur.

Dérdiincili ve son boyut, miisteri sadakatinin en gii¢lii oldugu boyuttur ve
bu sebeple isletmeler misterilerinin bu boyutta bir sadakat gostermesini
istemektedir. Eylemsel sadakat boyutunda miisteri niyetini gergeklestirmek icin
harekete gecer (Oliver, 1999). Sadakatin en {iist boyutunda bulunan bir miisteri
icin, sadik oldugu {irlin “olmazsa olmaz”dir. Kisinin {irtin hakkinda bilgisi
bulunmakta; kisi triinii begenmekte, iirline kars1 satin alma ve kullanma niyeti
beslemekte, ayrica bu niyetini gergeklestirmeyi istemektedir. Bu asamada, iiriine
ulasmak ve elde etmek i¢in Oniine ¢ikan engelleri bertaraf etmekten geri
durmayacaktir (Oliver, 1999). Soézgelimi, miisterinin yasadigt bdlgedeki
magazalarda bu iiriin bulunmadig1 hallerde, bir baska satis noktasina gitmek icin

zaman ve efor sarfetmekten ¢ekinmeyecektir.
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1.4.8.Miisteri Sadakati Ol¢iim Yontemleri

Miisteri sadakatinin 6l¢iimiine dair fikir birligine varilmis bir yontem ve
Olcek bulunmamakla birlikte, miisterinin sadakatinin belirli yonlerini (genelde
davranigsal ve/veya tutumsal yonler) arastiran birgok g¢alisma mevcuttur. Bu
caligmalarda kullanilan Olgekler sadakatin farklt boyutlarini temsil etmektedir

(McMullan ve Gilmore, 2002: 230-243).
Literatiirdeki caligmalara bakildiginda, sadakat konusundaki ti¢ farkli
yaklagima ait farkli olglim metotlar1 dikkati ¢ekmektedir. Bunlar, davranissal

boyuta, psikolojik boyuta ve karma boyutlara vurgu yapan yéntemlerdir.

Sekil 23: Miisteri Sadakati Ol¢iim Y6ntemleri

Miisteri Sadakati Olciim Yontemleri

C 7 4N N

Davramssal Boyut Psikolojik Boyut Karma Boyut
e Tekrarlayan e Marka tercihi e  Marka 1srar1
satin almalar
) e Marka ismine e Satin alma
e  Ugcte-iki gosterilen oranlart
kriteri sadakat Li=L/i
o Ardisik Gglia e Kabul-red
kriteri orani
Nr/ Na
e Sadakat
Olcekleri

Kaynak: Oliver, 1999 ile Knox ve Walker, 2001’den faydalanilarak

olusturulmustur.

Miisteri sadakatinin  davranigsal boyutlarmin  6lgimu  tekrarlayan
satinalmalarin ve marka degisimi istatistiklerinin Ol¢iilmesine dayanmaktadir
(Oliver, 1999: 389). Burada dikkati ¢eken ii¢ farkli yontem (Knox ve Walker,
2001) mevcuttur: Ik yéntemde miisterinin tek bir markay: siirekli satin almasina

odaklanilir ve tekrarlayan satin almalar sadakat olarak nitelendirilir. Davranigsal
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Ol¢iimleme yontemlerinden bir digeri tigte-iki metodudur. Miisterinin 6 haftalik
satin almalar1 izlenir ve misteri 6 hafta igerisinde en az 4 sefer satin aldig
markaya kars1 sadik olarak nitelendirilir. Ardisik tglii kriterinde ise miisterinin
ard1 ardina ii¢ veya daha fazla sefer aym1 markay1 satin almasina istinaden, bu
markaya sadik oldugu ifade edilir. Ancak, daha 6nce de belirtildigi gibi yalnizca
davranissal verilerle hareket etmek, hem sadakati nedensel olarak
aciklayamamakta, hem de isletmeleri yanlis yonlendirebilmektedir.

Ikinci gruptaki yontemlerin odak noktasinda, miisteri sadakatinin
psikolojik boyutu yer almaktadir. Davranigsal yontemlerde sadece tekrarlayan
satin almalarin dikkate alinmasi, ger¢ek sadakati agiklamakta yetersiz kalmigtir.
Bunun (zerine, Jacoby (1971) sadakatin psikolojik boyutunun da agiklanmasi
yoniinde girisimde bulunmustur. Markalar, kalite temelli bir tolerans araliginda
bulunmalar1 halinde birbirine ikame olarak gorulebilmekte; ancak bu aralikta
rekabet¢i bir marka bulunmamasi durumunda, mevcut olan tek markaya yonelik
sadakat gozlemlenmektedir (Oliver, 1999: 389). Yani, kaliteleri birbirine denk
birka¢ marka, tiiketici acisindan birbirinin alternatifi olabilmektedir. Psikolojik
boyutlu sadakat 6l¢timii altinda yer alan dlgiitlerden biri marka tercihidir. Miisteri
bir grup marka igerisinden tercih yapar ve tercih ettigi markaya sadik olarak
nitelenir; diger Olcit ise marka ismine gosterilen sadakat olup, miisteri sadik
oldugu markay1, fiyati ne olursa olsun satin almak istemektedir (Knox ve Walker,
2001: 113-114). Bu grupta da gozden kacirilan, satinalma siklig1 ve miktarlar

olmakta; bu yontemler sadakati tam olarak agiklamakta yine yetersiz kalmaktadir.

Uciincii grup ise miisteri sadakatinin farkli boyutlarinin dl¢iimlendigi,
karma gostergelerin yer aldig1 gruptur. Oncelikle Jacoby ve Chestnut (1978), daha
sonra Dick ve Basu (1994) sadakatin bilissel, duygusal ve yonelimsel
boyutlarindan bahsetmis; ilerleyen yillarda ise Oliver (1999) bunlara eylemsel
boyutu da eklemistir (Knox ve Walker, 2001). Bu grupta dikkati ceken dort temel
yontem mevcuttur: Bunlardan ilk ikisi “marka israr1 ” ve “Li” g0stergeleridir.
Marka 1srar1, slrekli satin alinan trtin/markanin stokta bulunmamasi halinde,
ancak acil durumlarda baska bir tirlin/markanin satin alinabilecegini ifade eden; L.

ise, L markasinin satin alimlarinin i markasinin satin alimlarina oranlanmasini

ifade eden gostergedir (Knox ve Walker, 2001: 114).
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Bir diger yontem, kabul-red orani1 gostergesidir. Bu yontemde, miisterinin
“kesinlikle kullanirim” dedigi markalar kabul markalarini, yani alternatiflerini
(Na); “asla kullanmam” dedigi markalar ise red markalarini (Nr) ifade etmekte; bu
iki gruptaki rakamsal verilerin birbirine orani, yani Nr / Na, miisterinin sadakat
duzeyini gostermektedir (Oliver, 1999: 397). Omegin, bir miisterinin, kabul
setinde 2, red setinde 4 marka bulunmakta ise, musterinin sadakati 4/2 = 2 olarak
hesaplanmaktadir. Bu formilasyona gore, sadakat, kabul setindeki markalarin
sayisinin artmastyla diismekte, azalmasiyla artmaktadir. Sozgelimi, yukaridaki
ornekte miisterinin kabul setinde sadece bir marka olsa idi, Nr/ Na = 4/1 = 4
olacak ve misteri sadakati maksimuma ulasacakti. Ancak basit olmasinin
haricinde, kabul-red orani yontemi, sadakat konusunda derin bir perspektif

saglamamaktadir.

Karma gostergelerin kullanildigi iicilincii gruptaki bir baska miisteri
sadakati 6lcim yontemi, sadakat olgekleri kullanmaktir. Bu yéntemde, her bir
sadakat boyutuna yonelik ifadeler ve bu ifadelere ait degerlendirme diizeyleri
belirlenmektedir. Iki boyutlu sadakat modeline gore Tarus ve Rabach ile Lee ve
digerleri tarafindan hazirlanmis olan sadakat Olgekleri ve 6rnek ifadeler asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 16: Cift boyutlu sadakat 6lcekleri ve ifadelerine drnekler

Lee ve digerleri (2006) Tarus ve Rabach (2013)
Sektor: Yiyecek icecek - aile restoran1 | Sektor: Mobil iletisim hizmetleri
e Bu restoran1 diger restoranlara e Yakin gelecekte baska bir mobil
gore ilk tercihim  olarak hizmet  saglayictya  gegme
gortyorum ihtimalim var
e Aile restoranina gelmeye devam e Muhtemelen mevcut hizmet
etmek niyetindeyim saglayicimi arkadaglarima ve
e Bence ben aile restoranina akrabalarima tavsiye edecegim
sadigim
e Tavsiyemi isteyenlere aile
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restoranini tavsiye ederim

e Bagka bir restoranin spesyalleri

olsa bile, bu restoranda yerim

Kaynak: Lee ve digerleri, 2006 ile Tarus ve Rabach, 2013’ten

faydalanilmustir.

Cift boyutlu sadakat modelinde dikkate alinan davranigsal ve duygusal
boyutlardir. Ug¢ boyutlu modelde bilissel, duygusal, cabasal boyutlara
odaklanilirken; dort boyutlu modelde bilissel, duygusal, yonelimsel ve cabasal
boyutlar dikkate alinmistir. D6rt boyutlu sadakat modeline gore Oliver tarafindan
olusturulmus Glgekte yer alan 0rnek ifadeler ve degerlendirme dereceleri asagida
gosterildigi sekildedir (Oliver, 1999: 398):

Tablo 17: Dort boyutlu sadakat 6lgegi igin 6rnek ifadeler

Boyut ifade Kesinlikle Katilmiyorum | Ne Katihyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katillyorum, katihhyorum
ne
katilmiyorum
Bilissel X markasi kendi

(cognitive) | sinifindaki
markalardan daha

fazla avantaja sahiptir

Duygusal X markasini diger
(affective) markalardan daha ¢ok

sevmeye basladim

Cabasal Gelecekte X
(conative) markasini almaya

devam etmek

niyetindeyim
Eylemsel Bu turden bir drtine
(action) ihtiyacim oldugunda,

yalnizca X markasini

satin altyorum.

Kaynak: Oliver, 1997 ve 1999’dan uyarlanmuistir.

Oliver’den ilham alan McMullen ve Gilmore, 2002 tarihinde ortaklasa
yurlttiikleri ¢aligmada, restoran sektoriinde miisteri sadakatinin farkli boyutlarini
Olctimlemek icin, dort boyutlu sadakat modelinden adapte ettikleri, olcegi
olusturmuslardir (McMullen ve Gilmore, 2002). Yine Oliver’in doért boyutlu
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sadakat modelini temel alan bir baska 6lcek ise, Harris ve Goode’nin 2004 yilinda
gerceklestirdikleri ¢aligmada yer alan ve iki farkli web sitesine (Books.com ile
Flights.com) yonelik olarak hazirlanan o6lgektir. Yedili skala (zerinden
degelerlendirilen Glgegin elektronik ticaret alanindaki uygulamasi basarili olmus;
aragtirma sonucunda algilanan deger, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
unsurlarina ek olarak, giiven unsurunun miisteri sadakatinin anahtar faktorlerinden
biri oldugu tespit edilmistir (Harris ve Goode, 2004: 154). Yakin ge¢miste dort
boyutlu sadakat modelini temel alarak hazirlanmis bir diger sadakat Olgegi ise
organik gida sakadat 6l¢egidir (SLOF-Scale of Loyalty for Organic Food). 2016
tarihli ¢alisma icin 6zel olarak tasarlanan Olgegin degerlendirmesi besli likert
skala tlizerinden yapilmis ve arastirma sonucunda Brezilya’daki tiiketicilerin
organik gidaya sadik olduklar1 sonucuna ulagilmistir (Veiga Dias, Schuster,

Talamini ve Revillion, 2016).

Arastirmalarda da gortildigi Uzere, 6lgekler her sektor icin spesifik olarak
farklilastirilip, adapte edilebilmektedir. Bu arastirma kapsaminda misteri
sadakatinin Olgiilmesi i¢in hava ulastirma sektoriine uyarlanan sadakat dlgekleri

kullanilacaktir.

1.4.9. Hava Ulastirma Sektorinde Miisteri Sadakati

Hava ulastirma sektOrt, canlhilarin (yolcular, hayvanlar) ve cansizlarin
(kargo) bir konumdan farkli bir konuma taginmasini saglayan ticari aktiviteleri
iceren, iilkelerin gelisim diizeyine ve ekonomilerine direkt etkisi dolayisiyla
ulkelere biiyiik katki saglayan bir hizmet endiistrisidir. Havayollarinin
miisterilerine sundugu ulagim imkani, somut olmayan ve depolanamayan, ayn
zamanda da dayaniksiz bir Grindlr (Shaw, 2007). Bir ucusta satilamayan bir
koltugun daha sonra satisa sunulmasina imkan yoktur, bu acidan, havayollarinin

sundugu hizmet dayaniksiz olarak nitelenmektedir.

Yolcu ugaga binip, kabindeki yerini aldiktan itibaren, ugus hizmetini almaya
baslar; ugaktan inisiyle birlikte de hizmet alimi sona erer. Yani, hava ulastirma

hizmetinin iiretimi ve tiiketimi es zamanli olarak gerceklesmektedir (Shaw, 2007).
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Yolcunun satin aldig1 ugusu bir baska kisiye devretme, yahut yeniden satma hakk1
ve olanagi yoktur; yolcu herhangi bir nedenle ugustan vazgecerse, ugus satin
aldig1 havayolunun ilgili prosediirlerine uygun sekilde ugus degisimi ya da iadesi

icin basvuruda bulunabilir.

Havayollarinda ugus hizmetlerinin saglanmasi ic¢in kilit faktdr insan
oldugundan dolayi, hizmeti ve hizmetin sunumunu standart hale getirmek
mimkun olmamaktadir. Bir ugus dncesinde yolcularin kabine nasil alinacagi ve ne
tiir kontroller yapilacagi; ugus esnasinda ne tiir hizmetlerin ne zaman verilecegine
dair siirecler kural olarak bellidir. Ancak bu siire¢lerin uygulayicist olan havayolu
yer ve kabin ekipleri ayni hizmeti farkli zamanlarda aynmi sekilde sunamayabilir.
Ornegin, giin icinde yogun bir ugus programia sahip olan bir kabin memurunun
sabah ilk ugusundaki yolculara yaklasimi ile giin sonundaki ugusu arasinda
fiziksel yorgunluk kaynakli farkliliklar olmasi kaginilmazdir. Ote yandan, ayni
hizmetin farkli yolculara farkli sekillerde de sunulmasi gerekebilir. Ornegin, ugak
icerisinde VIP, business, veya ekonomi gibi farkli ucus kategorilerinde yer alan
yolcularin ihtiyag¢ ve beklentileri birbirinden farkli olmakta; kabin memurlarinin
hizmet sunumu ve davraniglart da yolcularin bu beklentileri dogrultusunda

farklilik gostermektedir.

Gerek sunulan hizmetin soyutlugu, gerekse hizmet sunumundaki
heterojenlik, yolcularin havayolunun hizmet kalitesine dair degerlendirme
yapmasini gii¢lestirmektedir (Shaw, 2007). Yolcu, ancak ugusu gergeklestirdikten
sonra hizmetin kalitesine yahut ugus hizmetinden memnun kalip kalmadigina dair
bir yorumlamada bulunabilir; kabindeki yerini alip ugusu bizzat deneyimlemeden
once kaliteyle ilgili herhangi bir karar vermesine olanak yoktur. Ote yandan,
ucusu gerceklestirdikten sonra bu deneyimden memnun kalmadigina karar veren

bir yolcunun ugusu iade etmek gibi bir olasilig1 da bulunmamaktadir.
Yolcularin seyahatlerini is yogunlugu, saglik veya kisisel sebepler gibi

cesitli nedenlerle ertelemesi/iptal etmesi, ya da tam tersine belli dénemlerde

(6rnegin kongreler, spor miisabakalari, vb.) havayollarinin kapasitesini de
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zorlayacak derecede yogun talepte bulunmasi dolayisiyla, hava ulasim sektoriinde

inisli ¢ikiglh bir talep sézkonusu olmaktadir (Shaw, 2007).

Hava ulasim sektorii Ulke ve dinya genelindeki ekonomik, siyasi, yasal ve
teknolojik degisimlerden hem ¢ok hizli etkilenmekte, hem de kendisiyle birlikte
pekcok sektoriin dinamiklerini etkilemektedir. Ote yandan, dogal afetler, kiiresel
terérizm ve salginlarin havayolu ulasim sektorli (zerinde sarsici etkileri
bulunmaktadir (Tew, Lu, Tolomiczenko ve Gellatly 2008; Wong ve Musa, 2011).
1 Aralik 2019 tarihi itibartyla Cin’in Wuhan kentinde patlak veren ve sonrasinda
hizl1 bir sekilde diinyanin pekgok tilkesine yayilan Covid-19 salgini nedeniyle,
basta havayollar1 olmak {iizere, tiim sektorler etkilenmis ve kiiresel havacilik
sektorii, tarihinin en biiylik krizi ile karsi karsiya kalmistir. Alman havayolu
firmas1 Lufthansa Group, salgina istinaden ugus kapasitesini yariya diisiirecegini
ifade etmis; Fransiz havayolu devi Air France ise mart ayinda uzun mesafeli
ucuslarinin kapasitesini yiizde 13 azaltirken, Avrupa’ya olan uguslarini ylizde 25
ve i¢ hatlar uguslarin1 da yiizde 17 azaltacagini duyurmustur (ntv.com.tr, 2020).
Dinya genelinde bu gelismeler yasanirken, Tiirkiye’de de wuguslar durma
noktasina gelmis, Mart 2020 itibariyla sadece iilkemizde 68bin tur iptali
yasanmustir; Tirk Hava Yollart (THY) viriis vakalarindaki artis nedeniyle Cin,
Irak, Italya, Kore ve Iran seferlerini karsilikli iptal etmis, Pegasus Havayollar ise
belirlenen tarihler arasinda italya ve Irak'a yapilacak tiim uguslarin iptal edildigini
aciklamigtir. (“NTV”, 2020). Salgin nedeniyle Tiirkiye’de havacilik sektori %56
oraninda bir daralma yasamistir (“SHGM?”, 2020). Bu kosullar altinda sektordeki
rekabet kosullarinin daha da giiglesmesi ve miisteri sadakatinin daha fazla 6nem

kazanmasi kaginilmaz duruma gelmektedir.

Hava ulastirma sektorii baglaminda miisteri sadakati, yolcunun 6ninde
secebilecegi alternatif uguglar ve fiyatlar olmasina ragmen, hiir iradesi ile ayni
havayollarindan ugus satin almasim1 ve/veya her zaman tercih ettigi havayolu

isletmesinden higbir kosul altinda vazgegmemesini ifade etmektedir.

GUnilimiizde, artan rekabet, gelisen teknolojinin sundugu imkanlar, degisen

ekonomik ve cevresel kosullar sonucunda havayolu miisterilerinin davranig
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kaliplar1 ve tercihleri farkli bir yone evrilmistir. Potansiyel yolcular internet
sayesinde artik alternatiflere daha kolay ulagmakta, alternatifler arasinda fiyat ve
seyahat kosullar1 agisindan kiyaslamalar yapmakta ve ugus satin alma tercihlerini
bu kiyaslamalar dogrultusunda belirlemektedir. Her bir yolcu grubuna -diger bir
deyisle havayolu pazar bolimine- cazip gelen unsur birbirinden farkli olabilir,
ornegin, seyahatlerinde nadiren havayolunu kullanan yolcular ile ¢ok sik ucak
yolculugu yapan kisilerin ucus alternatiflerini degerlendirmesi birbirinden
farklidir. Ugakla nadiren seyahat eden yolcular havayolu tercihlerini belirleme
stirecinde, O0rnegin, yalnizca varig noktasina ugan tiim havayollarini arastirip, bu
havayollarinin bilet fiyatlarini ve varig noktasindan transfer olanaklarini birbiriyle
kiyaslarken; sik ugak yolculugu yapan yolcular sefer saati, konfor, koltuk segim
hakki, online check-in imkan1 gibi kriterler bazinda degerlendirme yapmaktadir.
Benzer sekilde, fiyata duyarli yolcular ile zamana veya hizmete duyarli yolcularin
degerlendirmeleri de birbirinden farkli olacaktir. Bir grup tamamen satin alacagi
biletin fiyatina odaklanirken, bir diger grup ise ucgus esnasindaki konfor, ikramlar
ve eglenceyle, yani hizmetin niteligi ile ilgilenecektir. Dolayisiyla, diger
sektorlerde de oldugu gibi, havayollarinda da miisterilerin sadakatini kazanmanin
birincil sart1, yolcularin davraniglarin1 ve tercihlerini anlamaktir. Bu anlayisa
ulasan havayollari, elde ettikleri bilgileri dogru strateji ve taktiklerle birlestirerek,
hedef yolcu kitlelerine hi¢bir kosul altinda vazgegcemeyecekleri bir ugus deneyimi

sunma ve onlari sadik miisteriler haline getirme imkanina sahip olacaktir.

Isletmenin devamliligini ve gelirlerinin siirekliligini saglayan (Atalik, 2005)
miisteri sadakati, havayollari i¢in faaliyet gosterdikleri rekabetci ortamda stratejik
agidan Kilit bir unsur haline gelmistir (Forgas, Moliner, Snachez ve Palau, 2010).
Miisteri sadakati, bir havayolunun gelirini y1lda% 2,4 oraninda artirabilmektedir
(Binggelli, Gupta, de Poomes, 2002). Ayrica, yeni bir miisteri kazanmanin
maliyeti, mevcut bir miisterlyi korumanin maliyetinden alti kat daha fazla

olmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Yolcularin havayoluna kars1 sadakati, davranigsal ve tutumsal olmak Uzere
iki boyutlu olarak ele alinabilir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Davranigsal sadakat ile

kastedilen, yolcunun gelecek seyahatleri i¢in de ayn1 havayolunu tercih etmesi ve
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bilet satin almasini gergeklestirmesi iken; tutumsal sadakat ise yolcunun seyahat
etmese dahi sdzkonusu havayolu hakkinda olumlu sdylemlerde bulunmasi ve
gerek yakin gevresinde, gerekse sosyal mecralarda baskalarinin bu havayolunu

Onermesini ifade etmektedir.

Miisteri sadakatini etkileyen temel faktorler miisteri memnuniyeti, giiven ve
algilanan degerdir (Singh ve Sirdeshmukh, 2000) ancak memnuniyet tek basina
miisteri sadakatini belirlemekte yeterli olmamakta, algilanan kalite, algilanan
deger, marka tanmirligi, imaj ve giivenin de sadakat tizerinde ciddi etkisi oldugu
gorulmektedir (Selnes, 1993). Ayrica, havayollarinda soézkonusu faktorlere
atfedilen 6nem ve Oncelik, ilgili havayolunun is modeline gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin, memnuniyet genelde sadakatin temel unsurlarindan biri
olarak goriilmiistiir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Ulaga ve Eggert, 2006; Forgas
ve digerleri, 2010); ancak diisiik maliyetli havayollarinda hizmetin kalitesi ve
parasal degeri yolcu memnuniyeti igin anahtar noktalar iken, geleneksel
havayollarinda ugus personelinin profesyonelligi daha O©nemli bir rol
oynamaktadir. Sadakati etkileyen bir diger faktor olan giiven ise, yolcunun
davranis niyeti tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu i¢in, diisiik maliyetli
havayollarinda geleneksel havayollarina gére daha 6nemli bir etkiye sahip
goriinmektedir (Aydim ve Ozer, 2005; Akamavi ve digerleri, 2015). Miisteri
sadakati Uzerinde 6nemli etkiye sahip faktorlerden biri olan marka imaji, hem
diisik maliyetli havayollarinda, hem de tam hizmet saglayicilarda yolcunun

havayoluna olan sadakatini dogrudan etkilemektedir (Forgas ve digerleri, 2010).

Farkli hedef yolcu kitlelerinin ihtiya¢ ve beklentilerinin birbirinden farkli
oldugu daha once de ifade edilmisti, bu baglamda havayollarinin misteri
sadakatini olusturma ve gelistirmede i¢in en Onemli stratejilerden biri
kisisellestirmedir (personalization) (Mastercard Services, 2019). Kisisellestirme
kapsaminda, genellikle yolcu verilerinden faydalanilarak, iletisimin ve yolcuya
sunulacak  olan hizmetin benzersiz hale getirilmesi hedeflenmektedir. Bu
stratejinin en yaygin uygulama alani ise, sadakat programlari veya diger ismi ile,

sik ugan yolcu programlaridir (FFP - frequent flyer programs).
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Sadakat/sik ucan yolcu programlarinin temel prensibi, miisterilerin
tekrarlayan satin almalarin1 6diillendirmeye; satin alma hacimlerine (ugus
sikligina) yonelik ¢esitli diizeyler (6rnegin, klasik, premium, premium plus...vb.)
ve bu diizeylere erismenin sonucunda elde edebilecekleri gesitli kazanimlar
(6rnegin, mil puani, belirli bir mil puanina karsilik ticretsiz bilet hakki, yahut belli
oranda indirim...vb.) belirlemek, belirlenen bu diizeylere gore miisterileri
kategorize etmek, ve miisterileri bu kategorilere ulasmak icin tesvik etmeye
dayanmaktadir. Zaman igerisinde sadakat/sik ucan yolcu programlarinin kapsami
da genislemis, farkli sektorlerle kurulan ortaklik anlagmalari (6rnegin, Pegasus
Plus Kart alana Enterprise iizerinden yapilan arag¢ kiralamalarda belli oranda
indirim  imkani,..vb.) sonucunda, sadece yolcularin sadakat seviyelerini
yukseltmekle kalmamis, diger sektorlerle de entegre hale getirmistir (“Flypgs”,
Aralik 2020).

Giinlimiizde havayollar1 tarafindan uygulanan sadakat programlart temel
olarak 1981'de American Airlines tarafindan baslatilan “AAdvantage” programina
gore sekillenmis olsa da (Hossain, Kibria ve Farhana, 2013), 1970'lerde Southwest
Airlines tarafindan uygulanan ve is amagli seyahat edenlerin partnerlerini
yanlarinda lcretsiz gétiirebilmelerine imkan veren “Sweetheart Stamps”
promosyonu, sadakat programlarinin erken dénem o6rneklerinden sayilmaktadir.
(“Southwest Community”, 2020). American Airlines tarafindan baglatilan
“AAdvantage” programi kisa bir siire igerisinde sektordeki pek¢ok havayolu igin
ornek teskil etmistir.

Tiirkiye’de ise, ilk defa 1989 yilinda Tiirk Hava Yollar1 (THY) “Frequent
Flyer” adli sadakat/sik ucan yolcu programini uygulamaya baglamistir
(www.turkishairlines.com, 2017). An itibariyla “Miles ve Smiles” adi altinda
uygulanmakta olan sik ugan yolcu programi, yolcularin Tirk Hava Yollart ve
diger program ortag1 sirketler ile yaptiklari uguslardan, program ortaklarindan
(diger havayollari, ara¢ kiralama firmalar, oteller, saghk ve sigorta
kuruluslari...vb.) yaptiklar: alisverislerden ve Miles ve Smiles ortak kredi karti ile
yapilan aligverislerden Mil kazanmalarim1 saglamaktadir. Yolcular bu program

sayesinde kazandiklar1 Miller ile Tiirk Hava Yollar1 ve diger program ortagi
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firmalar ile uguslarda kullanabilecekleri odiil biletler, Tirk Hava Yollari'nda
gecerli refakatci biletleri, program ortagi sirketlerden aligveris imkani veya

iicretsiz ugus sinifi yiikseltmeleri elde edebilmektedir (“THY™, Aralik 2020).

Ulkemizin en cok tercih edilen bir diger havayolu isletmesi Pegasus, sadakat
programint yenilemis ve “Pegasus BolBol” adi altinda yeniden lanse etmistir.
Yolcular cep telefonu numaralarini tiyelik numarasi olarak kullanip, tiyelik kartt
tagimaya ihtiyag duymaksizin programa Ucretsiz ve kolayca Uye olabilmektedir.
Pegasus yolcular1 artik BolBol programi sayesinde ¢ok daha fazla puan kazanma
sansina sahiptir. Program kapsaminda yolcular uguslarda harcadiklar1 her 100 TL
icin 100 TL degerinde BolPuan; Tiirkiye i¢i uguslarda check-in i¢in 250 BolPuan
ve tiim uluslararasi uguslarda check-in i¢in 500 BolPuan kazanmaktadir. Yolcular
BolBol kartlar1 ile sadece ugus rezervasyonu, koltuk secimi, ekstra bagaj, yemek
ve Flex gibi ekstra seyahat hizmetlerini 6demekle kalmamakta, ayn1 zamanda
ucus vergileri veya hizmet bedellerini de puanlar1 ile 6deyebilmektedirler
(“Flypgs”, Aralik 2020).

Tirkiye’deki havayollarimin uygulamakta oldugu bazi1 sadakat/sik ugan

yolcu programlari sekilde gosterilmektedir:

Sekil 24: Tiirkiye’deki sik ugan yolcu programlarina drnekler

Pegasus Turk Hava Yollari ve Anadolu Jet

: ﬁll:a—s‘é&nies

Onur Air Sun Express
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Sadakat/sik ugan yolcu programlari hem havayollarina, hem de havayolu
miisterilerine bazi faydalar saglamaktadir. Havayolu isletmeleri teknolojik
altyapilarin da siklikla kullanildig1 bu programlar sayesinde, miisterileri hakkinda
derinlemesine ve kolay yoldan bilgi sahibi olabilmektedir. Yolcunun adina
tanimlanmis olan program karti her kullanildiginda, yolcunun hangi destinasyonda
yolculuk yaptigi, hangi ucus kategorisini tercih ettigi, hangi saatte ugtugu gibi
detaylar havayollarmin bilgi sistemine islenmekte ve bu bilgiler havayolunun veri
tabaninda kayit altina alinmaktadir. Kaydedilen bu bilgiler, daha sonra ilgili
miisteriye ~ ve/veya misteri Kkitleleriyle kaliteli iletisim kurma ve onlara
kisisellestirilmis hizmet onerileri sunma hususunda havayoluna rehberlik edebilir.
S6zgelimi, bir miisteri tatil tercihlerini agirlikli olarak Isveg, Norveg, Danimarka
gibi Ulkelerden yana kullaniyorsa; bu bilgilerin 1s18inda havayolu isletmesi bir
sonraki ucus doénemi icin bu miisteriye 6zel olarak izlanda veya Finlandiya
ucuslarmi Oneren bir elektronik posta gonderebilir; ya da miisterinin dogum
guninde kendisine belli bir periyot icin bu destinasyonlara indirimli bilet alma

imkani sunabilir.

Miisteriler acisindan  degerlendirildiginde, sadakat/sik ugan yolcu
programlarinin birkag farkli yonden fayda sagladigi soylenebilir. Miisteri, dogum
gliniinde, kullandig1 havayolu isletmesinden bir kutlama mesaji1 ve/veya indirimli
bilet aldiginda kendisini ayricalikli hisseder. Miisterinin goziinde havayolu
kendisini 6nemsemektedir ve her insan dogas1 geregi onemsenmekten hoslanir.
Ote yandan, insan ayn1 zamanda sosyal bir varlik da oldugu igin belirli gruplara
aidiyet ihtiyact da hisseder (“Rechnungswesen-verstehen”, 2020). Sadakat/sik
ucan yolcu programlar1 bir anlamda insanin aidiyet ihtiyacina da hitap etmektedir.
Havayollarindan kendisine gonderilecek bir kutlama mesaji, degerlendirme anketi
yahut sadece bir bilgilendirme e-postasi bile, miisterinin kendisini bir bitinin
parcast hissetme veya iletisim kurma ihtiyacini giderebilir; iiyeliginin bulundugu
havayollarina ait sosyal mecralarda veya miisteri kliiplerinde fikir aligverisinde
bulunarak sosyal ihtiyaglarin1 tatmin edebilir. Aidiyet hissinin beraberinde
getirdigi giiven ve yakinlik dolayisiyla, havayolu ile miisteri arasinda rakiplerin

taklit etmesi yahut inga etmesi gug¢ bir bag olusabilir.
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Yukarida bahsedilen nedenlerden Oturl, miisteri sadakatine ulagilmasi;
miisteri sadakati Uzerinde hangi faktorlerin etkili oldugu; miisteri sadakati
uzerinde etkili olan faktorlerin miisteri sadakatini hangi oranda etkilediginin tespit

edilmesi havayolu isletmeleri agisindan ¢ok blylk énem tasimaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2.TURKIYE HAVA ULASTIRMA SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Bu boliimde miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, kurum imaj1 ve
tiketici giiveni degiskenleri ile bu degiskenler arasindaki etkilesim iliskilerini
inceleyen arastirmanin 6nemi, amaci, kapsami, metodolojisi, veri analizleri,

bulgular1 ve sonuglari ele alinmaktadir.

2.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda diinyada ve Tiirkiye’de gelismeye
baslayan hava ulastirma sektorti, giinlimiizde de yiikselis trendini stirdirmektedir.
Ozellikle globallesmenin etkisi; havayolu endiistrisindeki deregiilasyon ve
liberalizasyon hareketleri; diinya genelinde kullanilan teknolojilerin bas
dondiriicii bir hizla asama kaydetmesi; tiketicilerin biling ve refah diizeylerinin
artmasina istinaden degisen ihtiyag ve talepleri; miisteri potansiyelindeki artisa
paralel olarak pazara giren firmalarin sayisinin da artmasi gibi etkenler dolayisiyla
havayolu isletmeleri sektdrde yogun bir rekabetle karsilasmakta, ve bu yogun

rekabet ortaminda varliklarini siirdirmek zorunda kalmaktadirlar.

Hava ulastirma endiistrisi gibi yogun rekabetin yer aldig1 pazarlarda bir
firmanin karliligini ve dolayisiyla varligini garanti altina almak i¢in miisteri
sadakati gitgide daha etkili bir ara¢ haline gelmektedir (Reichheld ve Sasser,
1990; Reinartz ve Kumar, 2002). Bir yolcunun seyahat ettigi havayolu isletmesine
sadik olmasi, o havayolu ile uzun vadeli, sik1 bir bag kurmasin1 ve gelecekte de
seyahat ig¢in o havayolu isletmesini tercih etme olasiliginin artmasin
saglamaktadir. Elbette rakip firmalarin da seyahat baglaminda yolcuya sunacaklari
cazip teklifler, yahut kampanyalar olmaktadir; ancak yolcunun havayolu igletmesi
ile kurdugu uzun vadeli iliski ve duygusal bag dolayisiyla, bu teklifler kendi

havayoluna gercek anlamda sadik olan yolcu tarafindan ¢ogunlukla gézardi
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edilmektedir. Sadakat olgusu tiiketicileri diger isletmelerin cazip teklifleri
karsisinda duyarsiz hale getirmektedir (Duci ve digerleri, 2018). Ote yandan,
sadik miisteriler, yeni miisterilerin kazanilmas1 adina sirketi temsil eden birer arag

islevi de gormektedirler (Kauv ve Blotnicky, 2020: 131).

Havayolu isletmeleri i¢in misteri sadakatini etkileyen en temel faktorler
hizmet kalitesi ve misteri memnuniyeti olmakla birlikte, algilanan deger,
kurum/marka imaj1 ve giiven unsurlarinin da sadakatin olusumunda 6nemli rolii
oldugu tespit edilmistir (Selnes, 1993; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Anderson ve
Srinivasan, 2003; Ulaga ve Eggert, 2006; Forgas ve digerleri, 2010; Aydin ve
Ozer, 2005; Akamavi ve digerleri, 2015; Halliru, Kabir ve Abubakar, 2018).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin lirtin ve/veya hizmetten beklentileri ile
satin alma/kullanma esnasinda gergeklesen deneyimi arasindaki uyum seviyesi
olarak tanimlanabilir (Forgas ve digerleri, 2010; Guo ve digerleri, 2017). Bir
havayolu miisterisinin, yani yolcunun, seyahat ettigi havayolu isletmesinden belli
basli beklentileri (zamaninda kalkis ve varis, konforlu ve emniyetli seyahat, gliler
yuzli kabin ekibi...vb.) mevcuttur. Yolcu, bu beklentileri karsilandigi ve/veya
asildig1 Olclide s6zkonusu havayolu firmasindan memnun olma ve ulastirma
hizmetini yeniden satin alma egilimi gdstermektedir (Chow, 2015). Memnun
olmayan yolcular ise gelecekteki ucuslarda farkli bir havayolunu tercih edebilir;
yahut sozkonusu havayolu isletmesi hakkindaki olumsuz goriislinii cesitli
mecralarda dile getirerek, isletmenin imaji1 ve itibarinin zedelenmesine sebep
olabilir (Blodgett ve Li, 2007; Namukasa, 2013); bdyle bir durum da havayolu
isletmesini rakipleri karsisinda dezavantajli bir konuma siirtikleyebilir. Pazar
dinamiklerinin bdylesine zorlu oldugu bir ortamda, yolcu memnuniyetinin tist
seviyede tutulmasi ve siirdiiriilebilmesi havayolu isletmeleri i¢in onemli bir
rekabet avantaji teskil etmektedir (Chen, 2008; Li, Yu, Pei, Zhao ve Tian, 2017).
Bu baglamda hem yolcularin memnuniyet diizeylerinin, hem de memnuniyet
yahut memnuniyetsizlige yol ag¢an unsurlarin ne oldugunun tespiti havayolu

isletmeleri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Park ve digerleri, 2004).
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Havayolu isletmeleri i¢in kurum imaji, herhangi bir havayolu isletmesi
hakkinda kisilerin zihninde yer alan genel imge yahut goriinim olarak
tanimlanabilir. Kurumsal imaj ve miisteri sadakati iligkisi literatiirde cesitli
calismalar kapsaminda incelenmis ve gii¢lii bir kurumsal imajin miisteri sadakati
olusturmada 6nemli bir etken oldugu tespit edilmistir (Barich ve Kotler, 1991;
Nguyen ve Leblanc, 2001; Tang, 2007; Cholisati, Maesaroh, Rohman ve
Puspaningrum, 2019; Lai, 2019). Kurum imaj1, miisteri memnuniyetini etkileyen
onemli faktorlerden biri olup, davranissal niyetlerle de giiglii bir iliski icerisinde
bulunmaktadir (Brunner ve digerleri, 2008; Han ve Hyun, 2017 ). Miisterilerin bir
isletmeye yonelik yliksek imaj algisina sahip olmalari, o isletmeden duyacaklari
memnuniyetin de fazla olacagina dair bir inanci beraberinde getirebilir. Ornegin,
pozitif havayolu imaji algisina sahip yolcularin, o havayolundan hizmet aldiklar
takdirde ylksek diizeyde memnuniyet duyacaklarina inanmalari, ve bu inancin
sozkonusu havayolu ile yeniden seyahat etme niyetlerini tetiklemesi kuvvetle
muhtemeldir (Han, Lee, Chua, Lee ve Kim, 2019: 93). Bu baglamda havayolu
isletmesine dair imaj algis1 yiiksek olan bir yolcunun yeniden satin alma egilimi,
yani sdzkonusu havayolu ile tekrar seyahat etme niyeti; alternatif havayollarina
kiyasla daha ytiksek bir seyahat ticreti 6deme istekliligi; ve sézkonusu havayolu
hakkinda cevresine pozitif sOylemlerde bulunma olasilig1 artmakta ve boylelikle
havayoluna rekabet avantaji saglamaktadir. Pozitif bir kurum imaji, havayolu
isletmelerine sagladig: rekabet avantajinin yanisira, havayolunun i¢ miisterilerine,
yani calisanlarina yonelik olarak da moral ve motivasyon, iiretkenlik, aidiyet ve
baghlik acilarindan da fayda temin etmektedir (Gray ve Balmer, 1998). Bu
faydalardan en yilksek dizeyde yararlanabilmek igin, havayolu isletmelerinin,

miisterilerin goziindeki imaj1 hakkinda bilgi sahibi olmasi son derece dnemlidir.

Yolcularin havayolu tercihlerini yaparken dikkate aldiklari en Onemli
unsurlardan biri de guvendir. Yolcu, seyahati igin herhangi bir havayolunu tercih
ettiginde, o havayolunun kendi ihtiyaclari1 tam anlamiyla karsilayacagindan,
yani seyahati esnasindaki emniyetten, gitmek istedigi noktaya sag salim ve
sorunsuz sekilde ulasacagindan, ve dolayisiyla 6dedigi bedelin karsiligini
bulacagindan emin olmalidir. Ozetle, miisteriler, hizmet saglayicilari ile karsilikls

iligkilerini temelde giiven lizerine insa etmektedirler (Rauyruen ve Miller, 2007:
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24). Miisteri sadakati agisindan degerlendirildiginde, giiven bir 6n kosul niteligi
tasimaktadir. Diger bir deyisle, miisteri sadakatinin kazanilmasi i¢in, Oncelikle
giivenin kazanilmasi sarttir (Reichheld ve Schefter, 2000: 107). Gilvenin
kazanilmas: da isletmenin miisterisiyle iligkisi sirecinde miisterisine sundugu
vaadler; ve bu vaadlerin ne oOlglde yerine getirildigi ya da getirilmedigiyle

yakindan iligkilidir.

Giiven, bir yandan sadakat ile siki sikiya iliskide iken, diger yandan da
memnuniyet ve imaj ile etkilesim icerisindedir. Bir isletmeye duyulan guven, o
isletmeye karsi hissedilen memnuniyeti ve dolayisiyla deger ile giliveni
artirmaktadir (Zatwarnicka-Madura ve digerleri, 2016: 241). Buna gore, havayolu
isletmesine duyulan giiven, yolcularin algiladigt memnuniyet dUzeyini
yikseltmekte; memnuniyetin artis1 yolcularin sadakatini arttirmakta; sonug olarak,
havayolu isletmesinden alinan hizmetin yolcunun goziindeki degeri fazlalasip,
buna paralel olarak da havayolu isletmesine duyulan gilivenin daha da artmasina

sebep olmaktadir.

Guvenin imaj ile iliskisine bakildiginda, imajin giiveni belirleyen 6nemli
bir Onciil konumunda oldugu gériilmektedir (Chiang ve Jang, 2007; Power ve
Whelan, 2008; Chen, 2010; Lien ve digerleri, 2015; Upamanyu ve digerleri,
2015). Buna gore, bir havayolu isletmesi icin yolcularin zihnindeki portre ne
kadar olumlu ise, o havayoluna duyduklari giivenin de ayni oranda yiiksek olacagi

sOylenebilir.

Yukarida bahsedilen nedenler temel alinarak, bu ¢alismada kurum imaji ve
tilketici gliveninin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati Uzerindeki etkilerinin
hava ulastirma sektorii baglaminda incelenmesi hedeflenmistir. Hava ulastirma
sektort hem diinyada, hem de Tiirkiye’de dinamik yapist ve sektdrel gelismeleri
dolayisiyla dikkat ¢eken bir pazardir. Gerek sektorde meydana gelen teknolojik
gelismeler sonucunda ucaklarin yolcu kapasitesi ve hizinin artmasi; gerek
kiiresellesmenin de etkisi ile diinya genelinde artan ticaret ve kisilerin degisen
ekonomik refah diizeyleri ile yasam standartlari; gerekse sosyo-kultirel anlamdaki

degisiklikler havayolu ile ulasim alternatifini miisterilerin goziinde daha cazip
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hale getirmektedir. Zamanin herkes i¢in ¢ok degerli oldugu giiniimiiz kosullarinda
insanlar bir noktadan diger bir noktaya ulagmak istediklerinde, s6zkonusu nokta
ne kadar uzak olursa olsun, havayolu ulasimi sayesinde seyahat ig¢in
harcayacaklar1 zaman azaldigt ve giivenli oldugundan dolay1, kisilerin

tercihlerinde havayolu ulasimi1 6nem kazanmaktadir.

Seyahat etmek isteyen potansiyel yolcularin tercihlerinde giderek daha
blylk pay kazanan havayolu ulasiminda rekabetin de artmasi kag¢inilmazdir. Bu

ortamda sektorel bakis agisiyla akla gelebilecek sorular su sekilde siralanabilir:

e Seyahat alternatiflerinin fazla oldugu bir ortamda potansiyel hava
yolcusunun gelecek seyahatinde yine aynmi havayolunu tercih
etmesinde; yani sozkonusu havayoluna sadik olmasinda

memnuniyetin bir etkisi var midir?

e Yolcunun memnuniyeti, havayoluna duydugu giiven ve
havayolunun kurumsal imajindan etkilenmekte midir? Eger
etkilenmekte ise, imaj ya da guvenin hangisinden daha fazla

etkilenmektedir?

e Hava ulastirma endiistrisi kapsaminda kurum imaj1 ve tiiketici
giiveninin, miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati (zerinde

dogrudan bir etkisi bulunmakta midir?

e Hava ulastirma endiistrisinde kurum imaj1 ve tliketici guveninin,
miisteri memnuniyeti vasitastyla miisteri sadakati iizerinde dolayl

bir etkisi bulunmakta midir?

Havayolu ulagimi gibi yogun rekabetin yasandig1 bir sektdrde havayolu
isletmelerinin miisteri sadakatini nasil saglayabilecegi ve arttirabilecegi hususlari
glin gegtikge daha da fazla 6nem kazanmakta, dolayisiyla bu arastirmadan elde
edilecek bulgularin, havayollarinda miisteri sadakati olusturmak ve gelistirmekte

etkili olabilecek bazi oneriler sunmak agisindan faydali olacag diisiiniilmektedir.
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Arastirmaya baglamadan Once yapilan literatiir taramasinda, tiiketici
giiveni, kurum imaj1, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri ve bu
degiskenler arasindaki iligkilerin ele alindig1 ¢ok sayida calisma bulunmakla
birlikte; s6zkonusu ¢alismalarda genellikle bu degiskenlerin ikili ya da Ggll
iliskileri incelenmig olup, arastirma Onerisinin hazirlandig1 ve sunuldugu 2017 yilt
itibartyla bahsi edilen dort degiskenin es zamanli etkilerinin calisildigl bir
arastirmaya rastlanmamistir. Bunun yaninda, miisteri memnuniyeti ve miusteri
sadakati degiskenlerinin alt boyutlariyla degerlendirilmesi, ¢alismaya daha derin
bir bakis acisi kazandirmaktadir. Ote yandan, kurum imaji, tiiketici giiveni,
miisteri memnuniyeti, ve misteri sadakati degiskenleri arasindaki dogrudan ve
dolayh iliskilerin &zellikle havayolu endiistrisi kapsaminda ele alinmasi da
arastirmay1 literatiirdeki diger calismalardan farklilagtirmaktadir. Bu nedenle
s6zkonusu calisma sonucunda bu degiskenler ve aralarindaki iligkilere dair elde
edilecek bulgularin hem havayolu isletmeleri, hem de literatiir agisindan onem

tasiyacagi disiiniilmektedir.

2.2.ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, KISITLARI

Bu aragtirmanin amacit kurum imaji ve tiiketici gliveninin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini tespit
etmektir. Bu amaca istinaden, Tiirkiye’de havayolu endiistrisinde faaliyet gosteren
Tiirk kokenli havayollarmin sik ugan yolcular1 (frequent flyers) arastirmanin

uygulanacagi kapsam olarak belirlenmistir.

Ele alinan degiskenler temelde miisteri sadakatine odaklandigindan ve
sadakat olgusu dogas1 itibariyla iradeye dayandigindan, uzun bir siireg
gerektirdiginden ve tekrarlayan deneyimler sonucunda meydana geldiginden
dolay1, arastirma kapsami olarak sik ucan yolcular secilmistir. Sik ugan yolcu,
genellikle diizenli olarak belirli bir havayolu ile seyahat eden kisi seklinde
tanimlanabilir. Bu ¢alisma kapsaminda “sik ucan yolcu” kavrami “Belirli bir
havayolunun mil kart iiyeligine sahip olan ve seyahatlerinde diizenli olarak bu

havayolunu kullanan; seyahat ve havayolu se¢imini hur iradesi ile bizzat kendisi
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yapan; satin alma kararini yine kendisi veren ve yilda 5 ve/veya daha fazla sefer

havayolu seyahati gerceklestiren bireyler”i ifade etmektedir.

Kurum imaj1 ve tiiketici giiveninin, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati Uzerindeki etkilerini tespit etmeyi amaclayan bu arastirmada ii¢ temel
kisit bulunmaktadir: Bu kisitlar kolayda drnekleme yontemi kullanilmasi, anket
uygulamasinin ¢evrimigi olarak gerceklestirilmesi ve katilimcilarin 6zellikleri

seklinde 6zetlenebilir.

Zaman ve maliyet bakimindan anakiitlenin tamamina ulagsmak miimkiin
olmadig i¢in, saha ¢alismasi Oncesinde belirli bir havayolu hedeflenerek, bu
havayolunun veri tabanina kayitli olan sik ucan yolcularin tamamu ile arastirmanin
gerceklestirilmesi planlanmistir. Bu amagla ilk olarak bir havayolu isletmesinden
onay alimmis; ancak zaman igerisinde ilgili havayolunda yonetimsel degisiklikler
meydana gelmis ve bunun sonucunda, havayolu isletmesinin yeni yonetimi anket
formunun Kkendi wveri tabanlari vasitasiyla miisterilere iletilmesine onay

vermemistir.

Miisteri  irtibat  bilgilerinin  gizli olmasi ve {igilincli sahislarla
paylasilmamast dolayisiyla, anket uygulamasinin havaalaninda ugus sirasi
bekleyen vyolcular ile tesadufi 6érnekleme yontemi kullanilarak, yiz yize
gerceklestirilmesi planlanmig; fakat uygulamanin gergeklestirilecegi Nisan-Mayis
2020 doneminde diinya genelinde Covid-19 salgininin yiikselis egilimine gegmesi
nedeniyle ucuslar iptal edilmis, karantina uygulamalari baglamistir. Salgin
tedbirleri kapsaminda yuz yiize anket uygulama ihtimalinin ortadan kalkmasina
istinaden, soru formuna filtre sorular ilave edilerek, cevrimigi bir anket formu
olusturulmustur. Bu form oncelikle sik ucan yolcu oldugu kesinlikle bilinen
kisilere gonderilmis, daha sonra bu kisiler vasitasiyla yine kendileri gibi sik ucan
yolcularin yer aldig1 ¢evrimigi platformlarda paylasilmistir. Boylelikle, arastirma

blinyesinde kolayda 6rnekleme yontemlerinden kartopu metodu kullanilmistir.

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilere gore, 346 katilimcinin

hepsi tam hizmet saglayici bir havayolunun sik ugan yolcularidir. Bu nedenle elde
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edilen sonuglar diisiik maliyetli ve tarifesiz havayollar1 da dahil olmak iizere tiim

havayollarina genellenebilir bir nitelik tasimamaktadir.

Bu kisitlara ragmen, sdozkonusu arastirmanin ve arastirma sonucunda elde
edilecek bulgularin, havayolu isletmelerinin stratejik-taktik hamlelerine ve
gelecekte havayolu ulagim sektoriinde miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti,
kurum imaji ve tuketici glveni konularinda arastirma yapmayi planlayan

akademisyenlere olumlu katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

2.3.ARASTIRMANIN METODOL OJiSi

2.3.1. Arastirmanin Modeli

Niteligi itibartyla arastirma, belirli degiskenlerin birbiri iizerindeki
etkilerinin tespit edilmesini amaglayan, agiklayici, ¢oklu iligkisel aragtirma modeli
olarak adlandirilabilir.

Arastirma kapsaminda, havayolu isletmeleri i¢in:
e Kurum imaj1 ve tiiketici gliveninin, miisteri memnuniyeti tizerinde
dogrudan etkisinin olacagy;
e Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatini dogrudan etkileyecegi;
e Kurum imajmin, tiketici giiveni lizerinde dogrudan etkisinin
olacag;
e Ayrica kurum imaj1 ve tiiketici giiveninin miisteri sadakatini dolayl

sekilde etkileyecegi ongoriilmektedir.

Sekil 25°’te gosterilen modelde yer alan miisteri sadakati degiskeni, kendi
icinde iki alt boyuta ayrilmakta ve arastirmanin bagimli degiskeni konumunda
bulunmaktadir. Miisteri sadakati degiskeniyle benzer sekilde iki alt boyuta ayrilan
miisteri memnuniyeti ise arastirmanin bagimsiz degiskeni olup, kurum imaj1 ve
tiiketici giliveni, misteri memnuniyetinin oncilleri olarak ele alinmis; bu

onciillerden kurum imajinin tiiketici gliveni tizerinde etkili olacagi; ayrica kurum
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imaj1 ve tiikketici giiveninin, miisteri memnuniyeti vasitasiyla miisteri sadakati

uzerindeki dolayl etkiler yapacagi dngoriilmiistiir.

Sekil 25: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Musteri Memnuniyeti Mousteri Sadakati
— —

islemsel

Memnuni Sadakat
yet

Davranigsal

Tutumsal

Sadakat

2.3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, kurum imaji

ve tiketici gliveni olmak (izere temelde dort degisken yer almaktadir.

Miisteri sadakati degiskeni sik ugan yolcularin havayolu isletmeleriyle
gecmis deneyimlerinden kaynaklanan, uzun vadeli ve tekrarlayan, iradi

kararlarina dayanan, psikolojik ve fiili davranislarini ifade etmektedir.

Miisteri sadakatinin 6lctilmesi amaciyla Lau ve Lee (1999) tarafindan
gelistirilen iki alt boyutlu sadakat olg¢egi havayolu sektériine uyarlanmustir.
Miisteri sadakati 6lgeginin alt boyutlar1 davranigsal sadakat ve tutumsal sadakattir.
Davranigsal sadakat miisterinin kasitli eylemleriyle (satin alma olasiligi, tercihi,
tercihini degistirmesi...vb.); tutumsal sadakat ise hisleriyle (sadakatin nesnesine

dair duygular ve inanglar... vb.) ile ilgili alt boyutlardir.

Miisteri _memnuniyeti degiskeni tercih edilen havayolu hizmetlerinin

miisterilerin gereksinimlerini karsilama veya agsma derecesini ifade etmekte; ve sik
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ucan yolcularin havayolu isletmelerinden duyduklar1 genel/birikimli memnuniyeti,
yani uzun vadede yolcunun isletme hakkinda duydugu biitiinlesik/kiimiilatif

memnuniyeti 6lcmektedir.

Miisteri memnuniyetinin Olglilmesi igin kullanilan 6l¢ek odak grup
goriismesi sonucunda havayollarina dzel olarak gelistirilmistir. Olgek, 214 kisinin
katilimiyla gergeklestirilen bir pilot uygulama sonucunda gecerlilik ve glvenilirlik
analizleri yapildiktan sonra arastirma kapsaminda kullanilmistir. Misteri
memnuniyeti degiskeni kendi icinde, islemsel memnuniyet ve ugus memnuniyeti
olmak {izere iki alt boyuta ayrilmistir. Islemsel memnuniyet alt boyutu,
havayollarina 6zgii rezervasyon, bilet satis, check-in, boarding ve bagaj teslim
gibi islemlerden duyulan memnuniyeti ifade ederken; ugus memnuniyeti alt
boyutu ise fiili olarak gerceklestirilen ugus esnasindaki memnuniyeti ifade

etmektedir.

Kurum imaji degiskeni sik ucan yolcularin belirli bir havayolu isletmesi
hakkindaki genel izlenimlerini ifade etmektedir. Kurum imajina dair alginin
Olciilmesi amaciyla Nguyen ve Leblanc (2001) tarafindan gelistirilen tek boyutlu

kurum imaj1 6l¢egi havayolu sektoriine uyarlanmistir.

Tiketici giveni degiskeni belirli bir havayolu igletmesinin yolcularinimn

haklarm1 ve cikarlarim1 koruyup kollayacagina, iyi niyetine ve kasithh olarak
yolculara zarar verecek herhangi bir faaliyet igerisinde olmayacagina dair sik ugan
yolcularin inancini ifade etmektedir. Tiiketici giiveninin 6l¢tilmesi amaciyla Lau
ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen tek boyutlu tiiketici giiveni 6lgegi havayolu

sektoriine uyarlanmugtir.
2.3.3.Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma kapsaminda kurum 1imaj1 ve tiiketici giliveni, miisteri

memnuniyetinin oncilleri olarak ele alinmig; kurum imaji, tiiketici giiveni,

miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler biitiinsel
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bir bakis acgistyla incelenmis ve 8 ana hipotez olusturulmustur. Hipotezler Sekil

26°da gorsel olarak ifade edilmistir.

Sekil 26: Arastirma hipotezlerinin model (izerinde gdésterimi

islemsel
Memnuni
yet

Ugus
Memnuni
yeti

Davranis
sal
Sadakat

Tutumsal
Sadakat

Ana Hipotezler:

Calisma Oncesi yapilan literatiir arastirmasi sonucunda, havayolu
isletmelerinde kurum imajmin ve tiikketici giiveninin misteri memnuniyeti
Uzerinde pozitif yonde etkili olduguna dair bulgulara ulasilmistir (Nart, 2006;
Chiang ve Jang, 2007; Kazangoglu, 2011; Mikulic ve Prebezac, 2011; Akamavi
ve digerleri, 2015; Kaya ve Gorkem, 2020). Bu bulgulardan hareketle asagidaki

hipotezler formule edilmistir:

Hla: Kurum imajmin, islemsel memnuniyet lzerinde istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.
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H1b: Kurum imajinin, ugus memnuniyeti lizerinde istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

H2a: Tiiketici gliveninin, islemsel memnuniyet tzerinde istatistiksel acidan

anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

H2b: Tiketici gliveninin, u¢us memnuniyeti {izerinde istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

Ote yandan, miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati izerinde pozitif
yonde etkili olduguna dair literatiirde ¢esitli ¢alismalara rastlanmistir (Park ve
digerleri, 2004; Park ve digerleri, 2006; Akamavi ve digerleri, 2015; Kos Koklic
ve digerleri, 2017; Kaya ve Gorkem, 2020). Bu bilgilerden hareketle asagidaki

hipotezler formdile edilmistir:

H3a: Islemsel memnuniyetin, davramgsal sadakat iizerinde istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

H3b: Islemsel memnuniyetin, tutumsal sadakat {izerinde istatistiksel agidan

anlaml1 ve pozitif yonli bir etkisi bulunmaktadir.

H4a: Ugus memnuniyetinin, davranigsal sadakat tizerinde istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

H4b: Ugus memnuniyetinin, tutumsal sadakat iizerinde istatistiksel agidan

anlamli1 ve pozitif yonli bir etkisi bulunmaktadir.

Havayolu sektoriinde gerceklestirilen ¢esitli  calismalar sonucunda
havayolu imajinin, yolcularin havayolu isletmesine duydugu giiveni pozitif yonde
etkiledigine dair tespitler ortaya koyulmustur (Chiang ve Jang, 2007; Forgas ve
digerleri, 2010; Lien ve digerleri, 2015; Upamanyu ve digerleri, 2015). Bu
tespitlerden hareketle, kurum imaj1 ve tiiketici giiveni etkilesimiyle ilgili olarak

asagidaki hipotez formiile edilmistir:
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H5: Kurum imajinin, tiiketici giiveni tizerinde istatistiksel acidan anlamli

ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

Alt Hipotezler:

Literatiirdeki ¢esitli ¢alismalar dogrultusunda, havayolu sektériinde imaj
ve giiven unsurlarinin sadakat {izerinde etkili olduguna deginilmistir (Park ve
digerleri, 2004; Park ve digerleri, 2006; Nart, 2006; Chiang ve Jang, 2007; Forgas
ve digerleri, 2010; Kazangoglu, 2011; Mikulic ve Prebezac, 2011; Akamavi ve
digerleri, 2015; Kos Koklic ve digerleri, 2017; Kaya ve Gorkem, 2020). Arastirma
modelinde kurum imaji ve tiikketici giiveni, miisteri memnuniyetinin oéncilleri
konumunda bulunmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, degiskenler arasindaki

dogrudan ve dolayli etkilere dair asagida belirtilen alt hipotezler olusturulmustur:

H6a: Kurum imajinin, davranigsal sadakat {lizerinde istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.

H6b: Kurum imajinin, tutumsal sadakat tizerinde istatistiksel agidan

anlamli ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.

H7a: Tiketici giiveninin, davranissal sadakat {izerinde istatistiksel a¢idan

anlaml ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.

H7b: Tiketici giiveninin, tutumsal sadakat {izerinde istatistiksel acgidan

anlaml1 ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda kurum imaji ve tiiketici guveninin, miisteri
memnuniyetinin  Onciilleri olarak konumlandirilmast  dolayisiyla, miisteri
memnuniyetinin kurum imaji1 ve tiiketici giiveni ile miisteri sadakati arasindaki
iligkilerde aracilik rolii oynayacagi ongoriilmiistiir. Buna gore aracilik etkilerine

dair asagidaki hipotezler formiile edilmistir:
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H8a: Islemsel memnuniyetin, kurum imaji ile davranigsal sadakat

arasindaki iliskide araci rolii bulunmaktadir.

H8b: islemsel memnuniyetin, kurum imaji ile tutumsal sadakat arasindaki

iligkide araci rolii bulunmaktadir.

H8c: Ugus memnuniyetinin, kurum imaji ile davranigsal sadakat arasindaki

iliskide araci rolii bulunmaktadir.

H8d: Ugus memnuniyetinin, kurum imaj1 ile tutumsal sadakat arasindaki
iliskide araci rolii bulunmaktadir.
H9a: Islemsel memnuniyetin, tiketici giveni ile davranissal sadakat

arasindaki iliskide araci rolii bulunmaktadir.

H9b: Islemsel memnuniyetin, tiketici glveni ile tutumsal sadakat

arasindaki iliskide araci rolUl bulunmaktadir.

H9c: Ugus memnuniyetinin, tiketici giveni ile davranigsal sadakat

arasindaki iliskide araci rolii bulunmaktadir.

H9d: Ugus memnuniyetinin, tlketici gliveni ile tutumsal sadakat arasindaki

iliskide araci rolii bulunmaktadir.
Caligsma kapsaminda toplam 21 hipotez test edilmektedir.
2.3.4.Arastirmanmin Ornekleme Siireci
2.3.4.1. Arastirma Evreni
Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de belirli bir havayolu ile sik seyahat eden
yolcular (frequent-flyers) olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla

ana kiitlenin tamamina ulagsmanin imkani olmadigindan dolayi, belirli bir

havayolu segilerek, bu havayolunun veri tabanina kayitli olan sik ugan yolcularin
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tamamu ile aragtirmanin gerceklestirilmesi planlanmis, ancak kapsam igerisindeki
havayolu isletmelerinin sik ucan yolcularinin irtibat bilgilerini gizli tutmasi ve
ucus esnasinda anket uygulamasina izin vermemesi nedeniyle arastirma
uygulamasi i¢in kolayda oOrnekleme yontemlerinden kartopu metodu
uygulanmigtir. Buna gore, oncelikle sik ugan yolcu oldugu kesinlikle bilinen
kiiciikk bir gruba anket formu gonderilmis, bu kisiler daha sonrasinda kendi
cevrelerinde ve sosyal mecralarinda anket formunu kendileri gibi sik ucan yolcu

kategorisine mensup olan kisilere iletmislerdir.

2.3.4.2. Arastirma Orneklemi

Ornek Dbiiyiikliigii tespit edilirken, arastirma kapsaminda kesfedici ve
dogrulayici1 faktor analizlerinin yapilacagi goz Oniinde bulundurularak, faktor
analizine uygunluk kosullar1 géz oniine alinmistir. Buna gore, 6rneklem sayisinin
degisken sayisindan biiylik olmasina, ifade basina diisen gozlem sayisinin ideal
orana gore 1’e 5 tutulmasina (Yaslioglu, 2017: 75) ve gozlem sayisinin en az 300

olmasina (Tabachnik ve Fidell, 2007: 613) dikkat edilmistir.

Anket formu cevrimici uygulanabilecek sekilde hazirlanmis ve internet
vasitasiyla oncelikle sik ugan yolcu oldugu kesinlikle bilinen bireylerden olusan
kicuk bir gruba gonderilmis, bu kisiler daha sonrasinda kendilerinin de iiye
oldugu sosyal gruplarda anket formunu kendileri gibi sik ucan yolcu kategorisine
mensup olan kisilerle paylasmislardir. Anket Nisan-Mayis 2020 déneminde
uygulanmistir. Uygulama sonucunda toplam 353 cevrimici anket formu geri
donmiig; bunlardan eksik doldurulanlar ve yabanci havayollar1 ile uganlar
elendikten sonra toplam 346 katilimcidan olusan bir 6rnek blytlikligi elde

edilmistir.
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2.3.5.Veri Toplama Sureci

2.3.5.1.Veri Toplama Metodu ve Araci

Arastirmada kullanilan birincil verilere ulasilmasi igin veri toplama
metodu olarak kolayda 6rnekleme yontemlerinden kartopu metodu ve veri
toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Anket formu tasarlanirken, kullanilan
ifadelerin agik ve anlasilir olmasina, yanitlayicilart sikacak sekilde uzun

olmamasina dikkat edilmistir.

Anket formu temel olarak dort boliimden olusmaktadir. ilk boliimde dort
adet filtre soru yer almaktadir. Orneklemin belirli bir havayolunun mil karti
tiyeligine sahip olan; seyahatlerinde sirekli bu havayolunun hizmetini kullanan;
seyahat satin alma kararin1 hiir iradesiyle kendisi veren ve yilda ortalama 5-6 sefer
ve lizerinde ugus gerceklestiren bireylerden olusmast hedeflenmistir. Anket formu
cevrimici olarak dagitilacag: igin, bu filtre sorular yanitlayicilarin gercekten sik
ucan yolcu olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla anket kapsamina alinmustir.
Ikinci boliimde hizmet kullanimina dair detaylar, yani ucus noktalari
(yurtigi/yurtdis1), ucus amaci (tatil, is...vb.) ve satin alma kanali (internet, satig
ofisi...vb.) ile ilgili sorular yer almaktadir. Arastirma degiskenleri olan miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti, kurum imaj1 ve tiiketici glivenine dair sorular
tiglinci boliimde bulunmaktadir. Miisteri sadakati 9, miisteri memnuniyeti 11,
kurum imaj1 6 ve tlketici giiveni de 5 ifade ile dlgtilmektedir. Dordiincu ve son
boliimde ise katilimcilarin demografiklerine (cinsiyet, yas, medeni hal, 6grenim,

meslek ve gelir) yonelik detaylar sorulmustur.

Anket formu bilnyesinde agik ve kapali uglu sorular karma sekilde
kullanilmistir. Birinci bolimde yer alan filtre sorulardan yillik ortalama ugus
sayist ve dordiincii bolimde yer alan demografiklerden meslek ile ilgili olan
sorular agik ugludur. Bunlarin haricindeki tiim sorular kapali uglu olarak formile
edilmistir. Ugiincii boliimde yer alan ve arastirma degiskenlerini konu edinen
sorular 5°1i Likert olgeginde, ¢oktan segmeli olarak hazirlanmistir. Agik uclu

sorularin haricindeki tiim sorular ¢oktan se¢melidir. Anket formu biinyesinde
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katilimcilara birinci bolimde 4, ikinci bélimde 3, tglnci bolimde 4, dordincu
bolimde 7 olmak iizere toplam 18 soru yéneltilmistir. Ugiincii boliimde arastirma

degiskenlerine yonelik 4 soru altinda ise toplam 31 ifade yer almaktadir.

Anket formunda yer alan ifadelerin birlikte uyumunu ve givenilirligini test
etmek amactyla 214 kisinin katilimiyla bir pilot ¢alisma yapilmis ve SPSS paket
programiyla On analize tabi tutulmustur. Analiz sonucunda miisteri sadakati,
kurum imaj1 ve tiiketici giiveni olgeklerinde herhangi bir sorun tespit edilmemis
olup; odak grup goriismesi sonucunda olusturulan havayolu miisteri memnuniyeti
Olgeginin kendi iginde iki alt boyuta ayrildigi tespit edilmis ve bu alt boyutlar
spesifik islemlerden duyulan memnuniyeti yansitan “islemsel memnuniyet” ile
fiili ugustan memnuniyeti yansitan “ugus memnuniyeti” olarak adlandirilmstir.
Bunlardan bagka, pilot ¢calisma yapildig1 esnada ankette yer almayan filtre sorular,
anketin elektronik ortamda dagitilacagi belli olduktan sonra ankete eklenmis ve

gerekli duzeltmeler yapilarak anket uygulamasina gegilmistir.

2.3.5.2.Kullanilan Olcekler

Arastirmada kullanilan miister1 sadakati, kurum imaj1 ve tiiketici giiveni
Olcekleri, uluslararasi literatiirde daha once baska calismalarda da kullanilan,
glvenilirlik ve gegerlilik agisindan ispatlanmig olgekler olup, Olcek ifadeleri

Tiirkce’ye ¢evrilerek havayolu endiistrisine uyarlanmistir.

Miisteri sadakati olcegi: Miisteri sadakatinin Ol¢ililmesi amaciyla Lau ve

Lee (1999) tarafindan gelistirilen iki alt boyutlu sadakat olgegi havayolu
sektoriine uyarlanmis ve bir madde (Sad9) 6lgege eklenmistir. ilgili maddenin
Olcege eklenmesinin nedeni, ger¢ek sadakati yansitacaginin disiiniilmesidir.
Havayolu ile seyahat, diger ulasim sekillerine kiyasla pahali olmakta ve gercekten
havayoluna sadik yolcularin seyahatlerinde rakip havayollarinin indirimli fiyat
kampanyalarindan etkilenmedikleri 6ngoriilmektedir. Sad9 ifadesinin sik ugan
yolcularin fiyat duyarliliina yonelik oldugu ve bu nedenle mutlak sadakati

yansitacagl diisliniilerek Olgege eklenmistir. Sadakat degiskeninin, caligma
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blnyesindeki davranigsal ve tutumsal sadakat alt boyutlar1 ile olgek ifadeleri

asagidaki gibidir:

Davramissal Sadakat Alt Boyutu:

Sadl: Gelecek seyahatlerimde de kullandigim havayolu ile ugmayi
diisiiniiyorum.

Sad2: Seyahat edecegim tarihlerde baska havayollarinin 6zel kampanyalari
varsa onlar1 tercih ederim. (* Ters ifade)

Sad3: Seyahat edecegim tarihlerde kullandigim havayolunun seferi yoksa,
seyahat tarihimi bile degistirebilirim.

Sad4: Seyahat edecegim noktaya kullandigim havayolunun seferi yoksa,
ancak o zaman baska bir havayolunu tercih ederim.

Sad9: Bilet fiyat1 daha yiiksek olsa bile, ucakla seyahat edeceksem mutlaka

kullandigim havayolunu tercih ederim. (ek ifade):

Tutumsal Sadakat Alt Boyutu:

Sad5: Kullandigim havayolu hakkindaki olumsuz yorum ve konusmalar
beni sinirlendirir.

Sad6: Ugak yolculugu yapacak kisiler i¢in kullandigim havayolunun dogru
bir se¢cim olmadigini diisiiniiriim. (* Ters ifade)

Sad7: Kullandigim havayolu hakkindaki olumsuz haberlere inanmam.

Sad8: Cevremdekilerin de benim kullandigim havayolu ile ugmasi beni

mutlu eder.

Musteri memnuniyeti olcegi: Miisteri memnuniyetine dair literatiirde yer

alan oOlcekler incelendiginde, oOzellikle havayollar1 kapsaminda kullanilan
Olgeklerin (6rnegin Servqual, Airqual O©lcekleri gibi) agirlikli olarak hizmet
kalitesine odaklandig1 goriilmiistir. Bu nedenle memnuniyeti 0Olgebilmek
amacityla, sik ucan yolcu oldugu bilinen ve yilda ortalama 10 ugus gergeklestiren;
doktor, miihendis, mali miisavir ve akademisyenlerden olusan 15 kisilik bir
katilimc1 grubu ile samimi sohbet ortaminda bir odak grup goriismesi yapilmustir.
Bu goriisme sonunda elde edilen 37 ham ifade rafine edilerek, 11 ifade altinda

toplanmis; 214 kisinin katilimiyla gerceklestirilen pilot calisma sonrasinda dlgegin
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yiksek guvenilirlik diizeyinde oldugu (Cronbach Alpha: 0.902) ve 6l¢egin kendi

icinde islemsel ve ugcus memnuniyeti olmak {izere iki alt boyuta ayrildig: tespit

edilmigtir. Memnuniyet 6lgegi ifadeleri asagida yer almaktadir:

Islemsel Memnuniyet Alt Boyutu:

Mem1: Rezervasyon islemlerinden ne derece memnunsunuz?

Mem2: Bilet satis islemlerinden ne derece memnunsunuz?

Mem3: Check-in ve boarding (handling) islemlerinden ne derece
memnunsunuz?

Mem4: Yolcularin indirilmesi ve bagaj teslim hizindan ne derece
memnunsunuz?

Memb5: Check-in ve boarding (handling) ekibinin verdigi hizmetten ne

derece memnunsunuz?

Ucus Memnuniyeti Alt Boyutu:

Mem6: Bilet fiyatlarindan ne derece memnunsunuz?

Mem7: Kabin ici temizlikten ne derece memnunsunuz?

Mem8: Kabin ici konfordan ne derece memnunsunuz?

Mem9: Ugus esnasindaki ikramlardan ne derece memnunsunuz?

Mem10: Kabin/ugus ekibinin verdigi hizmetten ne derece memnunsunuz?
Mem11: Kullandigimiz havayolunun genel hizmet kalitesinden ne derece

memnunsunuz?

Kurum_imaji dlcegi: Kurum imajina dair algmin oOlgiilmesi amaciyla

Nguyen ve Leblanc (2001) tarafindan gelistirilen tek boyutlu kurum imaji 6l¢egi
havayolu sektoriine uyarlanmig; Olgege taninirligi (akla ilk gelen) ve duygusal
etkilesimi (hoslanma/zevk alma) temsil eden (¢ ifade (Ima4, Ima5, Ima6)

eklenmistir. Kurum imaj1 degiskenine ait 6lgek ifadeleri asagidaki gibidir:

Kurum imaji ol¢egi (havayollarina uyarlanmus ifadeler):

Imal: Bu havayolu bende her zaman iyi bir izlenim birakmugtir.

Ima2: Bu havayolu bence diger yolcularin géziinde de olumlu bir imaja
sahiptir.
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Ima3: Bu havayolu benim g6zumde rakiplerinden daha iyi bir imaja
sahiptir

Kurum imaji 6l¢egi (ek ifadeler):

Imad: Ucakla seyahat dendiginde ilk aklima gelen bu havayolu olur.

Ima5: Bu havayolunu en iyi hava yolu sirketlerinden biri olarak
gérmuyorum.(* Ters ifade)

Ima6: Bu havayolu ile ugmak benim icin bir zevktir.

Tiiketici giiveni 6l¢egi: Tuketici gliveninin Olcilmesi amaciyla Lau ve Lee

(1999) tarafindan gelistirilen tek boyutlu tiiketici giiveni Olgegi havayolu
sektoriine uyarlanmigtir. TUketici giiveni degiskenine ait 6lgek ifadeleri asagidaki

gibidir:

Guvl: Bu havayoluna guveniyorum.

Guv2: Bu havayolu beni hi¢ bir zaman hayal kirikligina ugratmaz.

Guv3: Bu havayolu beni asla yar1 yolda birakmaz.

Guv4: Bu havayolu genelde vaadlerini yerine getirmez. (* Ters ifade)
Guv5: Yolculukla ilgili herhangi bir sorun yasarsam, bu havayolu arkamda

durur/bana destek olur.

Aragtirmada kullanilan o6l¢ek ifadelerinin tiimii 5’11 Likert oOlgegi ile
degerlendirilecek sekilde formiile edilmistir. Olgek araliklar1 “1- Kesinlikle
katilmiyorum / Hi¢ memnun degilim”, “2- Katilmiyorum / Memnun degilim”, “3-
Kararsizim”, “4- Kismen katiliyorum / Memnunum” ve “5- Kesinlikle katiliyorum

/ Cok memnunum” seklinde kodlanmistir.

Anket uygulamas1 oncesinde, anket formunda yer alan Olcek ifadeleri
pazarlama ve havacilik alanlarinda uzman 2 akademisyen tarafindan kontrol
edilmistir. Buna ek olarak, ikisi emekli kabin memuru olmak iizere 5 havacilik
profesyonelinin de 6lgek ifadeleri konusunda goriis ve degerlendirmeleri alinmas,

bu degerlendirmelere istinaden ifadelerde diizeltmeler yapilmistir. Olgek
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ifadelerinde herhangi bir sorun kalmadigina karar verildikten sonra anket

uygulamasi gergeklestirilmistir.

2.4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Online anket uygulamasi sonucunda, Nisan-Mayis 2020 doéneminde
toplam 353 sik ugan yolcudan veri toplanmis, bunlardan anket iizerinde eksik soru
yanitlayanlar ve yabanci kokenli havayollar: ile ucanlar elendikten sonra toplam
346 sik ugan yolcunun katilimiyla anket uygulamasi tamamlanmstir. Olgekte ters
ifade olarak yer alan ifadelere verilen yanitlar, veri setine diizeltilerek tanimlanmig

ve analizler bu sekilde gerceklestirilmistir.

Yolcularin demografik o6zellikleri, ucus aliskanliklarina dair detaylar;
uygulanan kesfedici faktor analizi, gecerlilik ve guvenilirlik analizleri, korelasyon
analizi, dogrulayici faktor analizi ve hipotez testleri asagida ilgili bolimlerde yer

almaktadir.

2.4.1 Katiimeilarin Ozellikleri

Yolcularin %50,3’i (n=174) kadin, %49,7’s1 (n=172) erkek olup, %2,0’si
(n=7) 25 yas ve altinda iken; %10,1°’1 (n=35) 26-35 yas, %21,1’i (n=73) 36-45
yas, %28,4’0 (n=98) 46-55 yas araliginda, %38,4’i (n=133) 56 yas ve

Uzerindedir.

Tablo 18: Demografik Ozelliklerin Dagilim1

n %

Yas (y1l) <25yas 7 2,0
26-35 yas 35 10,1
36-45 yas 73 21,1
46-55 yas 98 28,4
> 56 yas 133 38,4
Cinsiyet Kadin 174 50,3
Erkek 172 49,7
Medeni durum Evli 245 70,8
Bekar 62 17,9
Bosanmig 39 11,3

Ogrenim durumu Lise 20 5,8
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Universite 168 48,6

Yuksek lisans ve Uzeri 158 45,7
Aktif calisma durumu Calistyor 172 49,7
Calhismiyor 40 11,6
Emekli ve ¢alisiyor 54 15,6
Emekli ve ¢alismiyor 80 23,1
Gelir dizeyi 2001-4000 TL 42 12,1
4001-6000 TL 68 19,7
6001-8000 TL 58 16,8
>8001 TL 178 51,4

Medeni durumlart incelendiginde, yolcularin %70,8’inin (n=245) evli,

%17,9’unun (n=62) bekar ve %11,3’iiniin (n=39) bosanmis oldugu goriilmektedir.

Yolcularin %5,8’1 (n=20) lise, %48,6’s1 (n=168) tiniversite, %45,7’si
(n=158) yiksek lisans ve lzeri mezunudur.

Aktif galisma durumlar incelendiginde, yolcularin %49,7’sinin (n=172)
calistigl, %11,6’smin (n=40) ¢alismadigi, %15,6’smin (n=54) emekli ve ¢alistigi,
%23,1’inin (n=80) ise emekli fakat ¢alismadigi belirlenmistir.

Yolcularin  %12,1’inin  (n=42) gelir diizeyi 2001-4000 TL iken,
%19,7’sinin  (n=68) 4001-6000 TL, 9%16,8’inin (n=58) 6001-8000 TL,

%351,4’liniin (n=178) ise 8001 TL ve iizerinde oldugu saptanmustir.

Tablo 19: Hizmet Kullanimina Dair Ozelliklerin Dagilimi

n %
Ucus noktasi Yurtici 215 62,1
Yurtdisi 131 37,9
Ucus Amacl is 125 36,1
Tatil 186 53,8
Egitim-6gretim 16 4,6
Diger 19 5,5
Satin alma kanal Satis ofisi 38 11
Telefonla satis 1 0,3
Havayolunun web sitesi 299 86,4
Kiosk 0 0
Diger 8 2,3

Ugus noktast agisindan degerlendirildiginde, yolcularin  %62,1’inin
(n=215) wyurt ici, %37,9’unun (n=131) yurtdist1 ugus gerceklestirdigi
gorulmektedir.
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Yolcularin  %53,8’1 (n=186) tatil, %36,1’i (n=125) is amagh ugus
gerceklestirirken; egitim-0gretim ve diger amagclarla gerceklestirilen ucgus

yiizdeleri toplam %10,1’e (n=35) tekabul etmektedir.

Satin alma kanallar1 incelendiginde, yolcularin %86.4’tinlin (n=299)
havayolunun web sitesinden bilet satin alma gergeklestirdigi goriilmektedir.
Bunun haricinde, %11’inin (n=38) satis ofislerinden, %0,3’iiniin (n=1) telefon
vasitasiyla, %2,3’linlin (n=8) ise diger kanallar {lizerinden satin alma yaptig1

belirlenmistir.

2.4.2 Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada, kullanilan miisteri sadakati, kurum imaj1 ve tiiketici gliveni
oOlgeklerinin orijinallerinde oldugu sekilde alt boyutlara ayrilip ayrilmadiginin
kontrol edilebilmesi igin kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Ayni uygulama,
pilot calismada iki alt boyuta ayrilmis olan miisteri memnuniyeti 6l¢egi i¢in de

gergeklestirilmistir.

2.4.2.1. Miisteri Sadakati Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Miisteri Sadakati Olgegi sorularina verilen yanitlarin dagilimi Tablo 20°de

gorulmektedir.

Tablo 20: Miisteri Sadakati Olgegi Sorularina Verilen Yanitlarm Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum  Kesinlikle

katilmiyorum  (2) 3) @) katiliyorum

) ©)

n % n % n % n % n %
Sadl 16 4,6 17 49 38 11,0 153 442 122 35,3
Sad2Ters 27 7,8 31 9,0 64 185 150 434 74 21,4
Sad3 101 29,2 113 32,7 57 16,5 43 124 32 9,2
Sad4 33 9,5 44 12,7 50 145 131 379 88 25,4
Sad5 97 28,0 122 35,3 68 19,7 47 136 12 35
Sad6Ters 166 48,0 112 32,4 44 12,7 11 3,2 13 3,8
Sad7 57 16,5 91 26,3 120 34,7 61 176 17 4,9
Sad8 44 12,7 44 12,7 84 24,3 130 376 44 12,7
Sad9 75 21,7 67 19,4 66 191 97 280 41 11,8
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[lk asama olarak Miisteri Sadakati Olgeginin istatistiksel analizinde
Kesfedici (agiklayici) Faktor Analizi kullanilmistir. Kesfedici (agiklayict) Faktor
Analizinde Varimax rotasyonu uygulanip faktér analizine tabi tutuldugunda,
misteri sadakatinin 2 faktor altinda toplandigi ve toplam agiklanan varyansin
%46,15 oldugu gorilmektedir. Sorularin anti-imaj korelasyon katsayilar
incelendiginde 2.maddenin katsayisinin 0,50’nin altinda oldugu (0,457) ve

Olcekten c¢ikartilmasi gerektigi belirlenmistir.

Tablo 21: Anti-imaj korelasyon matrisi (9 Madde)

Sadl Sad2Ters Sad3 Sad4 Sad5 | Sad6Ters Sad7| Sad8| Sad9
Sadl .6992 0.150 -0.054 -0.223 0.026 -0.143 -0.010| -0.103| -0.110
Sad2Ters| 0.150 4572 -0.216 0.050 -0.018 -0.212 0.035| 0.180| -0.331
Sad3 -0.054 -0.216 .7032 -0.274 -0.192 0.019 0.104| -0.003| -0.136
Sad4 -0.223 0.050 -0.274 7052 0.029 -0.147 -0.157| 0.000| -0.213
Sad5 0.026 -0.018 -0.192 0.029 .6962 0.117 -0.311 | -0.228 | 0.026
Sad6Ters | -0.143 -0.212 0.019 -0.147 0.117 5272 0.125| -0.004 | 0.153
Sad7 -0.010 0.035 0.104 -0.157 -0.311 0.125 7117 | -0.179| -0.040
Sad8 -0.103 0.180 -0.003 0.000 -0.228 -0.004 -0.179| .698%| -0.369
Sad9 -0.110 -0.331 -0.136 -0.213 0.026 0.153 -0.040| -0.369 | .665%
Sad2Ters Olgekten cikartildiktan sonra, ikinci asama olarak olgegin 8
maddelik hali icin faktor analizi tekrar uygulandiginda; miisteri sadakati 6l¢eginin
yine 2 faktor altinda toplandig1 ve toplam agiklanan varyansin %49,85 oldugu
goriilmektedir. Sorularin anti-imaj korelasyon Kkatsayilari incelendiginde; tim
sorularin degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu belirlenmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda; faktordeki yiikleri 0,40’ altinda olan ya da birden gok faktore
yakin yiiklerde (%10 un altinda) olan soru bulunmamaktadir.
Tablo 22: Anti-imaj korelasyon matrisi (8 Madde)
Sadl Sad3 Sad4 Sad5 | Sad6Ters Sad7 Sad8 Sad9
Sad1l 7492 -0.023 -0.234 0.029 -0.115 -0.015 -0.134 -0.065
Sad3 -0.023 .6752 -0.270 -0.201 -0.028 0.115 0.037 -0.225
Sad4 -0.234 -0.270 7042 0.030 -0.140 -0.159 -0.009 -0.209
Sad5 0.029 -0.201 0.030 .6932 0.116 -0.311 -0.228 0.022
Sad6Ters -0.115 -0.028 -0.140 0.116 6242 0.136 0.036 0.090
Sad7 -0.015 0.115 -0.159 -0.311 0.136 .7012 -0.188 -0.031
Sads -0.134 0.037 -0.009 -0.228 0.036 -0.188 7342 -0.333
Sad9 -0.065 -0.225 -0.209 0.022 0.090 -0.031 -0.333 7342
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Uciincii asama olarak Miisteri Sadakati Olgegine iliskin sorulan 8 soru igin
gecerlik-gtivenirlik analizleri incelendiginde; O6l¢ek sorularmnin i¢ tutarliligini
gosteren Cronbach’s Alpha degeri 0,666 olarak saptanmistir. Faktorii olusturan
maddelerin guvenilirlik diizeyine etkileri incelendiginde ise; 6. madde silindiginde
Cronbach’s Alpha degeri 0,703 oldugu belirlenmistir. Buna gére 6. maddenin

Olcekten c¢ikartilmasinin giivenilirligi arttiracagi uygun goriilmiis ve ¢ikartilmistir.
Dordiincii agsama olarak miisteri sadakati 6lgeginin 7 maddelik hali igin
faktor analizi tekrar uygulandiginda; 6lgegin yine 2 faktor altinda toplandigi ve

toplam agiklanan varyansin %53,75 oldugu goriilmektedir.

Maddelerin anti-imaj korelasyon katsayilar1 incelendiginde; tiim

maddelerin aldigi degerlerin 0,50’nin iizerinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 23: Anti-imaj korelasyon matrisi (7 Madde)

Sadl Sad3 Sad4 Sad5 Sad7 Sad8 Sad9
Sadl 7482 -0.026 -0.254 0.043 0.001 -0.131 -0.055
Sad3 -0.026 6712 -0.277 -0.199 0.120 0.038 -0.224
Sad4 -0.254 -0.277 7122 0.047 -0.142 -0.004 -0.199
Sad5 0.043 -0.199 0.047 .6702 -0.332 -0.234 0.011
Sad7 0.001 0.120 -0.142 -0.332 .6882 -0.195 -0.044
Sad8 -0.131 0.038 -0.004 -0.234 -0.195 7232 -0.338
Sad9 -0.055 -0.224 -0.199 0.011 -0.044 -0.338 7412

Yapilan faktor analizi sonucunda faktordeki yikleri 0,40’1n altinda olan ya
da Dbirden ¢ok faktore yakin yiiklerde (%10’un altinda) olan soru
bulunmamaktadir. Miisteri Sadakatinin 7 maddelik hali i¢in Cronbach’s Alpha
degeri 0,703 olarak saptanmis ve madde silindiginde Cronbach’s Alpha degerleri
incelendiginde, herhangi bir maddenin faktorden c¢ikartilmasinin giivenilirligi
arttirmayacag goriilmiistiir. Olgegin son halinin bu sekilde oldugu belirlenmistir.
Buna gore, Olcekten toplam 2 madde (2.ve 6. Maddeler) ¢ikartilmis ve miisteri
sadakati olgegi toplam 7 madde ile degerlendirmeye almmustir.  Olgekten

cikartilan ifadeler asagida yer almaktadir:
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Sad2: “Seyahat edecegim tarihlerde baska havayollarmin 6zel
kampanyalari varsa onlari tercih ederim.” (* Ters ifade)
Sad6: “Ucgak yolculugu yapacak kisiler i¢in kullandigim havayolunun

dogru bir se¢im olmadigini diisiiniiriim.” (* Ters ifade)

Olgek, 7 maddelik hali ile faktor analizine tabi tutuldugunda, ifadelerin 2
alt boyuttan olusan faktér yapisi altinda toplanabilecegi goriilmistiir. Kesfedici
(agiklayic1) Faktor Analizinin uygulanabilirliginin 6l¢iimi i¢in Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢imiine ve Bartlett’s Kiiresellik testine bakilmistir.

Tablo 24: Miisteri Sadakati Olgeginin KMO ve Bartlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgimii 0,708

Bartlett Kuresellik Testi Ki kare 408,907
Serbestlik derecesi | 21
Anlamhlik 0,001

Arastirma kapsaminda KMO orneklem yeterlilik olgtimii degeri 0,708
oldugu goriilmektedir. Bu degerin KMO i¢in iyi bir deger oldugu ve ilgili veri
grubuna analiz yapilmasinin uygun oldugu soylenebilir. (Yaslioglu, 2017: 78).

Bartlet Kuresellik Testi, korelasyon matrisinin benzer matris olup olmadigi
hipotezini test etmek icgin kullanilmis olup, bu hipotez p<0,001 seviyesinde
reddedilmistir. Bu da maddeler arasinda iliskinin varligini ortaya koyarak faktor
analizi i¢in verilerin uygunlugunu goéstermektedir.

Faktor analizine iliskin faktor agirliklart Tablo 25°te gorulmektedir.

Tablo 25: Miisteri Sadakati Olgeginin Faktor Analizi Sonuglari

Aritmetik | Standart Faktorler
Ortalama | Sapma |1 2
Sadl 4,01 1,038 0,627
Sad3 2,40 1,277 0,670
Sad4 3,57 1,259 0,767
Sad9 2,89 1,118 0,631
Sad5 2,29 1,094 0,781
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Sad7 2,68 1,209 0,784
Sad8 3,25 1,348 0,682

Bu 2 faktor Olgek varyansinin %53,75’ini agiklamaktadir. Analiz
sonucunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar yiiksekse, 6lgegin faktor yapisi

da o kadar gii¢lii olmaktadir.

Tablo 26: Miisteri Sadakati Olgeginin Faktorleri

Sorular
Faktor 1 (Davramgssal sadakat - DavSad) 1,3,4,9
Faktor 2 (Tutumsal sadakat - TutSad) 57,8

Faktor agirliklar incelendiginde Faktor 1°de en diisiik 0,627 ve en yiiksek
0,767; Faktor 2’de en diisiik 0,682 ve en yiiksek 0,784 arasinda saptanmistir
(Tablo 25).

Miisteri sadakati 6lgegi i¢ tutarliligin1 gosteren Cronbach’s Alfa degerleri
incelendiginde; Davranigsal sadakat alt boyutu icin 0,640 ve Tutumsal sadakat alt
boyutu icin 0,649 olarak saptanmistir. Miisteri sadakati 6lgeginin toplamina iliskin
Cronbach’s alfa degeri ise 0,703 olarak saptanmistir. Buna gore Olgek

glvenilirligi saglanmistir (Tablo 27 ).

Tablo 27: Miisteri Sadakati Olceginin I¢ Tutarlilik Degerleri ve Olgek
Puanlarinin Dagilimi

Soru sayis1  Min-Mak Ort+Ss Cronbach’s
gMedzanz Aleha
“Davramgsal sadakat 4  15(33) 3224086 0640
Tutumsal sadakat 3 1-5(2,7) 2,74+0,87 0,649
Toplam 7 1-5 (3) 3,01+0,72 0,703

Miisteri Sadakati Olcegi alt boyutu puanlart incelendiginde; davranigsal
sadakat (DavSad) puani ortalama 3,22+0,86 iken; tutumsal sadakat (TutSad) puani
ortalama 2,74+0,87 dir. Miisteri Sadakati 6l¢egi toplam puani ise 1 ile 5 arasinda

degismekte olup, ortalama 3,01+0,72’dir.
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2.4.2.2 Miisteri Memnuniyeti Olcegi Kesfedici Faktor Analizi
Miisteri Memnuniyeti Olgegi sorularmna verilen yamitlarin dagilimi Tablo
28’de gortlmektedir.

Tablo 28: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Sorularina Verilen Yanitlarn
Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum  Kesinlikle

katilmiyorum  (2) 3) (4) katiliyorum

1) ©)

n % n % n % n % n %
Mem1 1 0,3 7 2,0 23 6,6 238 68,8 77 22,3
Mem?2 2 0,6 9 2,6 15 4,3 249 72,0 71 20,5
Mem3 3 0,9 12 3,5 22 6,4 227 65,6 82 23,7
Mem4 7 2,0 16 4,6 48 13,9 221 63,9 54 15,6
Mem5 2 0,6 13 3,8 37 10,7 230 66,5 64 18,5
Mem6 49 14,2 99 28,6 122 35,3 66 19,1 10 2,9
Mem7 8 2,3 32 9,2 67 19,4 188 54,3 51 14,7
Mem§8 15 4,3 25 7,2 77 22,3 189 54,6 40 11,6
Mem9 16 4,6 34 9,8 63 18,2 182 52,6 51 14,7
Mem10 1 0,3 12 3,5 35 10,1 218 63,0 80 23,1
Mem11 1 0,3 13 3,8 36 104 243 70,2 53 15,3

Miisteri Memnuniyeti 0Olceginin istatistiksel analizinde Kesfedici

(agiklayici) Faktor Analizi kullanilmistir. Kesfedici (agiklayici) Faktor Analizinde
Varimax rotasyonu uygulanip faktor analizine tabi tutuldugunda, dlgekte yer alan
maddelerin 2 faktor altinda toplandig1 ve agiklayicilik katsayisinin %58,62 oldugu
gorilmektedir. Maddelerin anti-imaj korelasyon katsayilar1 0,50’inin Uzerindedir,

bu da dlgekten ¢ikartilmasi gereken ifade olmadigini gostermektedir.

Tablo 29: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Anti-imaj Korelasyon Matrisi

Meml| Mem2| Mem3| Mem4| Mem5| Mem6| Mem7| Mem8| Mem9|Mem10 | Memll
Mem1 .7962| -0.686| -0.127| -0.067| -0.087| -0.065| 0.039| -0.034| -0.017| -0.017| 0.025
Mem?2 -0.686 .7812| -0.193| -0.009| 0.028| 0.005| -0.120| -0.051| 0.069| 0.041| -0.058
Mem3 -0.127| -0.193 .9052| -0.110| -0.237| -0.018| 0.095| 0.064| -0.029| -0.029| -0.237
Mem4 -0.067| -0.009| -0.110 .8752| -0.409| -0.219| 0.006| -0.050| -0.020| -0.052| 0.062
Mem5 -0.087| 0.028| -0.237| -0.409 .8782| 0.018| -0.101| -0.007| 0.029| -0.147| -0.045
Mem6 -0.065| 0.005| -0.018| -0.219| 0.018 .8822| -0.177| -0.082| -0.222| 0.135| -0.010
Mem7 0.039| -0.120| 0.095| 0.006| -0.101| -0.177 .8702| -0.401| 0.001| -0.137| -0.094
Mem8 -0.034| -0.051| 0.064| -0.050| -0.007| -0.082| -0.401 .8602| -0.326| -0.007| -0.053
Mem9 -0.017| 0.069| -0.029| -0.020| 0.029| -0.222| 0.001| -0.326 .8692| -0.248| -0.148
Mem10 | -0.017| 0.041| -0.029| -0.052| -0.147| 0.135| -0.137| -0.007| -0.248 .8632| -0.374
Mem11l 0.025| -0.058| -0.237| 0.062| -0.045| -0.010| -0.094| -0.053| -0.148| -0.374 .8842
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Kesfedici (agiklayici) Faktor Analizinin uygulanabilirliginin 6l¢limii igin

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlik olgiimiine ve Bartlett’s Kiiresellik testine

bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iimi 1’e ne kadar yakin ise eldeki veri

grubuna faktér analizinin yapilmasinin uygun oldugu kabul edilir (Yashoglu,

2017).

Tablo 30: Miisteri Memnuniyeti Olgeginin KMO ve Bartlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olcimii 0,857

Bartlett Kuresellik Testi Ki kare 1772,450
Serbestlik derecesi | 55
Anlamhihk 0,001

Arastirma kapsaminda miisteri memnuniyeti 6l¢egi icin KMO 6rneklem

yeterlilik Slgtimii degeri 0,857 oldugu goriilmektedir. Bu degerin KMO igin

oldukca iyi bir deger oldugu ve ilgili veri gruba analiz yapilmasinin uygun oldugu

soylenebilir.

Bartlett Kuresellik Testi, korelasyon matrisinin benzer matris olup

olmadig1 hipotezini test etmek i¢in kullanilmis olup, bu hipotez p<0,001

seviyesinde reddedilmistir. Bu da maddeler arasinda iligkinin varhigini ortaya

koyarak faktor analizi igin verilerin uygunlugunu gostermektedir.

Faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 31’de gortlmektedir.

Tablo 31: Miisteri Memnuniyeti Olceginin Faktdr Analizi Sonuclari

Aritmetik | Standar Faktorler
Ortalama |t Sapma |1 2
Mem1 4,11 0,621 0,850
Mem?2 4,09 0,630 0,835
Mem3 4,08 0,716 0,774
Mem4 3,86 0,803 0,604
Mem5 3,99 0,704 0,646
Mem6 2,68 1,029 0,540
Mem?7 3,70 0,912 0,735
Mem8 3,62 0,935 0,781
Mem9 3,63 1,00 0,801
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Mem10 4,05 0,704 0,673
Mem11 3,97 0,658 0,629

Bu 2 faktér miisteri memnuniyeti Ol¢eginin varyansinin %358,62’sini
aciklamaktadir. Analiz sonucunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar yiiksekse,

Olcegin faktor yapist da o kadar giiclii olmaktadir.

Tablo 32: Miisteri Memnuniyeti Olceginin Faktorleri

Sorular

Faktor 1 (islemsel memnuniyet) 1,2,3,4,5
Faktor 2 (Ucus memnuniyeti) 6,7,8,9, 10,11

Faktor agirliklart incelendiginde Faktor 1°de en diisiik 0,604 ve en yiiksek
0,850; Faktor 2’de en diisiik 0,540 ve en ylksek 0,801 arasinda saptanmistir
(Tablo 31).

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi i¢ tutarlilifini gosteren Cronbach’s Alfa
degerleri incelendiginde; Islemsel memnuniyvd.t boyutu icin 0,843 ve Ucus
memnuniyeti alt boyutu igin 0,821 olarak saptanmistir. Miisteri memnuniyeti
Olgeginin toplamina iliskin Cronbach’s alfa degeri ise 0,872 olarak saptanmustir.

Buna gore memnuniyet 6l¢egi yiiksek derecede giivenilirdir (Tablo 33).

Tablo 33: Miisteri Memnuniyeti Olgeginin I¢ Tutarlilk Degerleri ve
Olgek Puanlarinm Dagilimi

Soru sayis1  Min-Mak Ort+Ss Cronbach’s
(Medyan) Alpha
Islemsel memnuniyet 5 1,6-5 (4) 4,03+0,55 0,843
Ucus memnuniyeti 6 1,3-5(3,7) 3,61+0,64 0,821
Toplam 11 1,5-5(3,8) 3,8040,53 0,872

Miisteri Memnuniyeti 6lgegi alt boyutu puanlari incelendiginde; Islemsel
memnuniyet puani ortalama 4,03+0,55 iken; Ucus memnuniyeti puani ortalama
3,61+0,64°diii. Miisteri Memnuniyeti 6l¢egi toplam puani ise 1,5 ile 5 arasinda

degismekte olup, ortalama 3,80+0,53 diir.
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2.4.2.3. Kurum Imaji Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi

Kurum Imaji Olgegi sorularmna verilen yanitlarn dagilimi Tablo 34’te

gorulmektedir.

Tablo 34: Kurum Imaji1 Olgegi Sorularina Verilen Yanitlarin Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum  Kesinlikle

katilmiyorum  (2) 3) 4 katiliyorum

1) (©)

n % n % n % n % n %
Imal 4 1,2 11 3,2 37 10,7 203 58,7 91 26,3
Ima2 1 0,3 9 2,6 44 12,7 211 61,0 81 23,4
Ima3 3 0,9 9 2,6 39 11,3 200 57,8 95 27,5
Ima4 3 0,9 5 14 27 7.8 190 549 121 35,0

112 32,4 113 32,7 49 142 48 139 24 6,9
Ima5Ters
Ima6 5 14 6 1,7 60 173 182 526 93 26,9

Kurum imaji Olgeginin istatistiksel analizinde Kesfedici (Agiklayici)
Faktor Analizi kullanilirken, Varimax rotasyonu uygulanip faktor analizine tabii
tutuldugunda, Ol¢ekte yer alan maddelerin tek faktor altinda toplandigi ve
aciklayicilik katsayisinin %60,79 oldugu goriilmektedir. Sorularin anti-imaj
korelasyon katsayilar1 0,50’inin iizerindedir, bu da 6lcekten ¢ikartilmasi gereken

ifade olmadigini1 gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda; 5. ifadenin faktdrdeki yiikiiniin 0,40’1n
altinda oldugu (0,371) goriilmektedir, buna gore 5.i1fade ¢ikartilarak faktor analizi
yeniden yapilmigtir. Cikartilan ifade asagida yer almaktadir:

Ima5: Bu havayolunu en iyi havayolu sirketlerinden biri olarak

gérmayorum.(* Ters ifade)

Tablo 35: Kurum Imaji Olgeginin Faktér Yiikleri

Faktor 1

Imal 0,873
Ima2 0,863
Ima3 0,862
Ima4 0,815
Ima6 0,772
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‘ Ima5Ters 0,371 ‘

Kurum Imaji 6lgeginin 5 maddelik hali igin faktor analizi tekrar
uygulandiginda; Slgegin yine tek faktor altinda toplandigi ve toplam aciklanan
varyansin %70,87 oldugu belirlenmistir. Sorularin anti-imaj korelasyon katsayilari
incelendiginde; tim maddelerin aldigi degerlerin 0,50’nin iizerinde oldugu

saptanmistir.

Tablo 36: Anti-imaj korelasyon matrisi (5 Madde)

Imal Ima2 Ima3 Ima4 Ima6
Imal .8372 -0.448 -0.229 -0.035 -0.306
Ima2 -0.448 .8592 -0.240 -0.108 -0.135
Ima3 -0.229 -0.240 .8352 -0.486 -0.018
Ima4d -0.035 -0.108 -0.486 .8462 -0.171
Ima6 -0.306 -0.135 -0.018 -0.171 .9042

Yapilan faktor analizi sonucunda; faktordeki yiikleri 0,40’1n altinda olan
ya da birden ¢ok faktore yakin yiiklerde (%10’un altinda) olan madde
bulunmamaktadir. Kurum Imaji 6lgeginin 5 maddelik hali igin Cronbach’s alpha
degeri 0,895 olarak saptanmis ve madde silindiginde Cronbach’s Alpha degeri
incelendiginde de ¢ikarilmasi gereken ifadenin olmadig1 goriilmiistiir. Olgegin son

halinin bu sekilde oldugu belirlenmistir.

Kesfedici (agiklayici) Faktor Analizinin uygulanabilirliinin 6l¢iimii igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlik 6lglimune ve Bartlett’s Kiiresellik testine
bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iimii 1°e ne kadar yakin ise eldeki veri

grubuna faktdr analizinin yapilmasinin uygun oldugu kabul edilir.

Tablo 37: Kurum Imaji Olgeginin KMO ve Bartlett testi sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olguimii 0,853

Bartlett Kiresellik Testi Ki kare 1034,758
Serbestlik derecesi 10
Anlamhhk 0,001
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Arastirma kapsaminda kurum imaj1 dlgegi icin KMO oOrneklem yeterlilik
olgtimii degeri 0,853 oldugu goriilmektedir. Bu degerin KMO i¢in oldukga iyi bir

deger oldugu ve ilgili veri gruba analiz yapilmasinin uygun oldugu sdylenebilir.

Bartlett Kuresellik Testi, korelasyon matrisinin benzer matris olup
olmadig1r hipotezini test etmek icin kullanilmis olup, bu hipotez p<0,001
seviyesinde reddedilmistir. Bu da 6lgekteki ifadeler arasinda iliskinin varligini
ortaya koyarak faktor analizi i¢in verilerin uygunlugunu gostermektedir.

Faktor analizine iligkin faktor yikleri Tablo 38’de gorulmektedir.

Tablo 38: Kurum Imaj1 Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar:

Aritmetik | Standart | Faktor

Ortalama Sagma Yukleri
Imal 4,06 0,774 0,873
Ima3 4,05 0,700 0,863
Ima2 4,08 0,751 0,862
Ima4 4,22 0,720 0,815
Ima6 4,02 0,802 0,772

Bu tek faktor Ol¢egin varyansinin %70,87’sini aciklamaktadir. Analiz
sonucunda elde edilen varyans oranlari ne kadar yiiksekse, 6l¢egin faktor yapisi

da o kadar giiclii olmaktadir.

Faktor agiliklar1 incelendiginde en disiik 0,775 ve en yiiksek 0,874

arasinda saptanmistir.

Kurum Imaj1 6lgeginin toplamia iliskin Cronbach’s alfa degeri ise 0,895

olarak saptanmistir. Buna gore 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir (Tablo 39).

Tablo 39: Kurum Imaji Olgeginin I¢ Tutarliik Degerleri ve Olgek
Puanlarinin Dagilimi

Soru sayis1  Min-Mak Ort+Ss Cronbach’s
SMedzanz Aleha
Kurum imaji Toplam 5 1,4-5 (4) 4,08+0,63 0,895
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Kurum Imaji 6lgegi toplam puam 1,4 ile 5 arasinda degismekte olup,

ortalama 4,08+0,63 diir.

2.4.2.4.Tiiketici Giiveni Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Tiiketici Giiveni Olgegi sorularna verilen yanitlarin dagilimi1 Tablo 40°da

gorulmektedir.

Tablo 40: Tiiketici Giiveni Olgegi Sorularina Verilen Yanitlarm Dagilim1

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum  Kesinlikle
katilmiyorum  (2) (3) @) katihyorum
€3] (©)
n % n % n % n % n %
Guvl 4 1,2 7 2,0 40 116 189 54,6 106 30,6
Guv2 5 1,4 36 10,4 117 338 144 416 44 12,7
Guv3 8 2,3 32 9,2 106 30,6 157 454 43 12,4
112 324 156 45,1 54 156 18 5,2 6 1,7
Guv4Ters
Guvs 11 3,2 16 4,6 135 39,0 142 410 42 12,1

Tiiketici Gliveni Olgeginin istatistiksel analizinde Kesfedici (agiklayici)
Faktor Analizi kullanilmigtir.  Varimax rotasyonu ile faktér analizi
uygulandiginda, 6lgekte yer alan ifadelerin tek faktor altinda toplandigi ve toplam
agiklanan varyansin %61,56 oldugu goriilmektedir. Sorularin anti-imaj korelasyon
katsayilart 0,50’inin iizerindedir, bu da Olgekten ¢ikartilmas1 gereken ifade

olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 41: Anti-imaj korelasyon matrisi (5 Madde)

Guvl Guv2 Guv3 | Guv4Ters Guv5
Guvl .9052 -0.255 -0.079 -0.081 -0.157
Guv2 -0.255 7372 -0.678 0.038 -0.071
Guv3 -0.079 -0.678 7232 -0.258 -0.276
Guv4Ters -0.081 0.038 -0.258 .8802 -0.022
Guvbs -0.157 -0.071 -0.276 -0.022 .9022

Kesfedici (aciklayict) Faktor Analizinin uygulanabilirliinin dl¢limii igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlik 6lglimune ve Bartlett’s Kiiresellik testine
bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢timii 1’e ne kadar yakin ise eldeki veri
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grubuna faktdr analizinin yapilmasmin o kadar uygun oldugu kabul edilir

(Yashoglu, 2017).

Tablo 42 : Tuketici Guveni Olgeginin KMO ve Bartlett testi sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgtimii 0,797

Bartlett Kuresellik Testi Ki kare 811,836
Serbestlik derecesi | 10
Anlamhhik 0,001

Arastirmada KMO o6rneklem yeterlilik Olglimii degeri 0,797 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin KMO igin iyi bir deger oldugu ve ilgili veri gruba

analiz yapilamasinin uygun oldugu sdylenebilir.

Bartlett Kuresellik Testi, korelasyon matrisinin benzer matris olup
olmadig1 hipotezini test etmek icin kullanilmis olup ve bu hipotez p<0,001
seviyesinde reddedilmistir. Bu da maddeler arasinda iligskinin varligin1 ortaya

koyarak faktor analizi igin verilerin uygunlugunu gostermektedir.

Faktor analizine iliskin faktor yUkleri Tablo 43’de goriilmektedir.

Tablo 43: Tiiketici Glveni Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglar

Aritmeti | Standart | Faktor
k Sapma Yukleri
Ortalama
Guvl 4,12 0,772 0,752
Guv2 3,54 0,894 0,883
Guv3 3,56 0,906 0,906
Guv4Ters 4,01 0,920 0,586
Guv5 3,54 0,881 0,753

Bu tek faktor tiiketici giiveni Olgegine ait varyansinin %61,56’sin1
aciklamaktadir. Analiz sonucunda elde edilen varyans oranlari ne kadar yiiksekse,
Olcegin faktdr yapisi da o kadar giiglii olmaktadir. Maddelerin faktor yiikleri

incelendiginde en diisiik 0,586 ve en yiiksek 0,906 arasinda oldugu saptanmustir.
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Tiiketici Giiveni Olgeginin toplamina iliskin Cronbach’s alfa degeri ise
0,836 olarak saptanmistir. Buna gore olgek yiiksek derecede givenilirdir (Tablo
44).

Tablo 44: Tiiketici Giiveni Olgeginin i¢ Tutarlilik Degerleri ve Olgek
Puanlarinin Dagilimi

Soru Min-Mak Ort+Ss Cronbach’s
sayis1 Medyan Alpha
Tuketici Glveni Toplam 5 1,4-5 (3,8) 3,75+0,68 0,836

Tiiketici Giiveni 0l¢egi toplam puani 1,4 ile 5 arasinda degismekte olup,

ortalama 3,75+0,68dir. (Olgek puani hesaplanirken 4.soru ters puanlanmustir.)

2.4.3.Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modelinin hipotez testlerinin
gerceklestirilmesinde kismi en kiigiik kareler yontemini uygulayan Smart PLS
yazilimi kullanilmistir. Analizler i¢in Smart PLS yazilimimin tercih edilmesinin

nedenleri asagida 6zetlenmistir:

e Katilimcilara ulagmak i¢in kullanilan 6rnekleme yontemi tesadifi
ornekleme yontemi degildir. Bu nedenle toplanan veriler
parametrik  testler ile analize tabi tutulabilecek nitelik

tastmamaktadir.

e Arastirmada yer alan degiskenlerin Ol¢iilmesi icin kullanilan
Olceklerin tamami Likert tipi Olcektir. Likert olcekleri, surekli
siralama Olgekleri kategorisinde yer almaktadir. Siralama ya da
simiflama tiirii Olgeklerle toplanmis veriler ilizerinde parametrik

testler uygulanamamaktadir (islamoglu ve Alniagik, 2016: 280).

e SPSS ile yapilan normal dagilim analizinde, verilerin normal
dagilim gostermedigi ve carpik oldugu tespit edilmistir. Kismi en

kicuk kareler yontemi, ozellikle veri dagilimmin ¢arpik oldugu
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uygulamali aragtirma projelerinde yapisal esitlik modellemesi icin
kullanilmaktadir (Kwong ve Wong, 2013: 3; Peneva ve Yordzhev,
2020: 116).

e Arastirma modeli tek boyutlu iki gizil degisken ve iki alt boyutlu
iki gizil degiskenden ve bu boyutlar arasindaki iliskilerden
meydana gelen karmasik bir yapiya sahiptir. Modelin karmasik bir
yapiya sahip oldugu ve gizil degiskenlere dair Olciimlere ihtiyag
duyuldugu durumlarda kismi en Kkiglk kareler yodnteminin
kullanilmas: o6nerilmektedir (Hair, Risher, Sarstedt ve Ringle,
2019: 5).

Yukarida bahsedilen nedenlerden otiirii dogrulayict faktor analizi ve
hipotez testlerinin Smart PLS yazilim1 kullanilarak gerceklestirilmesine karar
verilmistir. Oncelikle bir 6lcim modeli kurgulanmis ve ilk olarak o&lgiim
modelinin uyumu; ikinci olarak da yapisal modelin uyumu ve hipotez testlerinin
sonuclart  degerlendirilmistir. Kurgulanan ol¢im  modeli  Sekil 27°de
gosterilmektedir.

Sekil 27: Ol¢iim Modeli

em3 Memd Mems Memi0 Memi1 Memé Mem?

Smart PLS bunyesinde 6l¢iim modellerinin uyumunu degerlendirebilmek
icin Oncelikle gizil degiskenlere ait gbzlenen degiskenlerin faktor yuklerinin,
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birlesik guvenilirlik (composite reliability - CR), agiklanan ortalama varyans
(average variance extracted - AVE) ve Cronbach’s Alpha katsayilarinin; daha
sonra ise ayrisma gegerliliginin (discriminant validity) incelenmesi gerekmektedir
(Hair ve digerleri, 2019).

[k olarak gozlenen degiskenlerin faktdr yiiklerinin 0,50 den biiyiik ve
istatistiksel ag¢idan anlamli oldugu teyit edilmelidir (Fornell ve Larcker, 1981).
Ayrica, her bir yap1 i¢in birlesik giivenilirlik (CR) ve Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,7’den buyik olmasi gerekmektedir. Agiklanan ortalama varyans
(AVE) degeri ise 0,5’ten biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Olgiim
modeline ait faktor yiikleri, Cronbach’s Alpha, CR ve AVE degerleri Tablo 45°te

yer almaktadir.

Tablo 45: Olgiim modeli gegerlilik ve guvenilirlik degerleri

Gozlenen Cronbach's

Gizil Degiskenler Degiskenler Faktor Yiikleri | Alpha CR AVE
Imal 0,877
Ima2 0,868
Ima3 0,859
Ima4 0,815

Kurum imaj IMA |Ima6 0,789 0,90 0,92 0,71
Guvl 0,779
Guv2 0,879
Guv3 0,900
Guv4Ters 0,576

Tiketici Guiveni GUV | Guvs 0,743 0,84 0,89 0,62
Mem1 0,836
Mem?2 0,816
Mem3 0,809
Mem4 0,717

IsMem | Mem5 0,762 0,85 0,89 0,62
Mem6 0,587
Mem?7 0,740
Mem8 0,757
Mem9 0,760
Mem10 0,755

Miisteri Memnuniyeti | UcMem | Mem11 0,786 0,83 0,87 0,54
Sadl 0,743
Sad3 0,532

Miisteri Sadakati DavSad | Sad4 0,759 0,64 0,77 0,47
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Sad9 0,671
Sad5 0,712
Sad7 0,749
TutSad | Sad8 0,823 0,65 0,81

0,58

Tabloda, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢iim modelleri alt
boyutlari ile yer almaktadir. Tim 6lcim modellerinde yer alan gizil degiskenlere
ait gozlenen degiskenlerin tamamiin faktor yiiklerinin 0,5’in istiinde degerler
aldig1 gozlemlenmistir. Dolayisiyla, modelin faktor yapisi agisindan uygun oldugu
ifade edilebilir.

Cronbach’s Alpha degerlerine bakildiginda, kurum imaji (IMA) ve tiiketici
giiveni (GUV) o6lglim modelleri i¢in giivenilirlik katsayilart 0,7 nin lizerindedir.
Benzer sekilde, miisteri memnuniyeti 6lcim modelinin alt boyutlar1 olan islemsel
memnuniyet (IsMem) ve ugus memnuniyeti (UcMem) icin de, Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,7’nin {izerinde oldugu goriilmiistiir. Miisteri sadakati 6l¢iim
modelinin alt boyutlar1 olan davranigsal sadakat (DavSad) ve tutumsal sadakat
(TutSad) icin giivenilirlik katsayilar1 0,64 ve 0,65 olmakla birlikte, miisteri
sadakati 6l¢lim modelinin toplam Cronbach’s Alpha degeri 0,703 tlir. Buna gore,
diger ol¢lim modelleri gibi, miisteri sadakati 6l¢iim modelinin de giivenilirlik

kosulunu sagladigi soylenebilir.

Olgiim  modelinin  yakinsak  gegerliliginin ~ (convergent validity)
saglanabilmesi i¢cin AVE degeri en az 0,5 ve CR > 0,7 olmak durumundadir
(Yashioglu, 2017: 82). Buna gore, miisteri sadakati 6lgim modelinin alt boyutu
olan davranigsal sadakat (DavSad) i¢in CR degerinin belirlenen sinirin altinda
kaldig1 disiinilmekle birlikte, Fornell ve Larcker’e (1981) gore, AVE degeri
0,5’ten kiictik olsa bile, CR degeri 0,6’dan biiyiik oldugu takdirde, modelin yap1
gecerliliginin uygun oldugu kabul edilmektedir. Buna gore, davranigsal sadakat
icin AVE degeri 0,47 olmasina ragmen, CR degeri 0,77 oldugundan dolay1, 6l¢iim
modelinin  yakinsak gegerliliginin uygun oldugu soOylenebilir. Miisteri
memnuniyeti, kurum imaji ve tuketici glveni Ol¢im modelleri icin tablodaki
degerler belirlenen sinirlarin iizerinde oldugundan dolayi, bu ii¢ 6l¢iim modeliyle

ilgili herhangi bir sorun tespit edilmemistir.
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Olgiim modelinin ayrisma  gegerliliginin  (discriminant  validity)
kontrolinlin saglanmasi igin iki yontem kullanilmaktadir (Hair ve digerleri, 2019):
[k yontem Fornell ve Larcker metodudur. Bu metoda gore, her bir yapinin AVE
degerinin karekokii, o yap1 ile diger yapilar arasindaki korelasyonlar
karsilastirilarak kontrol edilmelidir. Bu islemin sonucunda tim model yapilari i¢in
korelasyon degerleri AVE’nin karekok degerlerinden daha biiyiik olmamalidir
(Hair ve digerleri, 2019).

Tablo 46: Fornell ve Larcker yontemine gore ayrisma gecerliligi

DavSad |GUV IMA IsMem |TutSad |UcMem
DavSad |0,682
GUV 0,429 0,784
IMA 0,468 0,755 0,842
IsMem |0,370 0,583 0,518 0,789
TutSad (0,367 0,334 0,335 0,157 0,763
UcMem |0,383 0,584 0,548 0,586 0,188 0,734

AVE | o047] o062] o071 o062] o058 054

Tablo 46°da kosegen lizerinde yer alan degerler gizil degiskenlere ait AVE
degerlerinin kare kokii; kosegen haricindeki degerler ise gizil degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilaridir. Kdsegen tizerinde yer alan degerler yatay ve
dikey eksendeki degerlerle kiyaslandiginda, kosegen lizerinde yer alan degerler
haricindeki degerlerin daha kiiciikk oldugu ve ayrisma gecerliliginin saglandigi
ifade edilebilir.

Ayrisma gegerliliginin tespiti i¢in ikinci yontem ise, Henseler (2015)
tarafindan glindeme getirilen, korelasyonlarin heterotrait-monotrait (HTMT) orani
yontemidir. HTMT, ayn1 yapiy1 6lgen maddeler icin korelasyonlarin (geometrik)
ortalamasma gore, yapilar arasindaki madde korelasyonlarinin ortalama degeri
olarak tanimlanmakta ve bu degerin ideal olarak 0,9’dan kii¢ciik olmasi

beklenmektedir (Hair ve digerleri, 2019: 9).
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Tablo 47: HTMT yontemine gore ayrisma gecerliligi

DavSad |GUV IMA IsMem |TutSad |UcMem
GUV 0,551
IMA 0,563 0,855
IsMem |0,456 0,690 0,589
TutSad |0,555 0,434 0,415 0,201
UcMem | 0,465 0,675 0,615 0,694 0,251

(GUV: Tiketici Giveni, IMA: Kurum Imaji, IsMem: Islemsel Memnuniyet,
UcMem: Ugus Memnuniyeti, DavSad: Davranigsal Sadakat, TutSad: Tutumsal
Sadakat)

Tablodaki degerlere bakildiginda, tiim degerlerin 0,9°dan kiiciik oldugu
goriilmektedir. Buna gore, 6l¢iim modelinin ayrisma gecerliliginin saglandigi

ifade edilebilir.

Bu islemler sonucunda Olgim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi

dogrulanmistir. Dogrulayict faktér analizi sonrasinda modelin  goriiniimii

asagidaki sekilde yer almaktadir.

Sekil 28: Dogrulayici faktor analizi sonrast 6l¢iim modeli
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2.4.4 Degiskenler Arasi iliskiler

Davranigsal ve tutumsal misteri sadakati, islemsel memnuniyet ve ugus
memnuniyeti, kurum imaji ve tiiketici giiveni degiskenleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 (r) asagidaki tabloda gosterilmistir. Korelasyon katsayisinin (r) aldigi
deger 0,1 ile 0,3 arasinda ise zayif; 0,3 ile 0,5 arasinda ise orta; 0,5 ile 0,8 arasinda
ise yuksek; ve 0,8’den biiyiik ise degiskenler arasinda ¢ok yiiksek korelasyondan
bahsedilebilir (Islamoglu ve Alniacik, 2016: 353).

Tablo 48: Degiskenler arasi korelasyon katsayilari

DavSad |GUV IMA IsMem |TutSad |UcMem
DavSad |1
GUV 0,429 1
IMA 0,468 0,755 1

IsMem |0,370 0,583 0,518 1
TutSad | 0,367 0,334 0,335 0,157 1
UcMem | 0,383 0,584 0,548 0,586 0,188 1

Tablodaki sonuclar degerlendirildiginde:

Miisteri sadakatinin alt boyutu olan davranissal sadakat ile misteri
memnuniyetinin alt boyutlar1 olan islemsel memnuniyet ve ugus memnuniyeti
arasinda pozitif yonli, istatistiksel olarak anlamli orta diizeyde iliski saptanmistir
(r=0,370 ve r=0,383). Ancak tutumsal sadakat ile miisteri memnuniyetinin alt
boyutlar1 arasindaki iliskiler pozitif olmakla birlikte, zayif diizeyde olduklari
gozlemlenmistir (r=0,157 ve r=0,188).

Miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olan davranigsal sadakat ve tutumsal
sadakat ile tiiketici giiveni arasindaki iliskiler ise yine istatistiksel agidan anlamli,

pozitif yonli ve orta duzeydedir (r=0,429 ve r=0,334).
Miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olan davranigsal ve tutumsal sadakat ile

kurum imaj1 arasinda da benzer sekilde pozitif yonlii, anlamli, orta diizey iliski

bulunmaktadir (r=0,468 ve r= 0,335).
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Miisteri memnuniyetinin alt boyutlari olan islemsel memnuniyet ve ugus
memnuniyeti ile tiiketici giliveni arasinda yiiksek diizeyde iliski gézlemlenmistir

(r=0,583 ve r=0,584).

Miisteri memnuniyetinin alt boyutlar1 olan islemsel memnuniyet ve ugus
memnuniyeti ile kurum imaji arasindaki yiiksek diizeyde iliski tespit edilmistir

(r=0,518 ve r=0,548).

Tiiketici giiveni ile kurum imaj1 arasinda pozitif yonli, yuksek dizeyde

iligki saptanmistir (r=0,755).

2.4.5.Hipotez Testleri

Kurum imaju, tiikketici giiveni, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti
degiskenleri arasindaki dogrudan ve dolayl iliskilere yonelik hipotezlerin test

edilmesinde Smart PLS yazilimindan faydalanilmistir.

Arastirma Oncesinde yapilan literatiir ¢alismasinin sonucunda kurum imaji
ve tiiketici gliveninin miisteri memnuniyetinin Onciilleri konumunda olabilecegi
belirlenmistir. Miisteri memnuniyetinin ise genellikle miisteri sadakatini dogrudan
etkiledigi yoniinde bulgulara ulasilmistir. Bu kuramsal bulgulardan hareketle
aragtirma kapsaminda sozkonusu degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayh

etkilesimlerin tespit edilmesi amaglanmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak, kurum imaji ve tiiketici glveni ile
miisteri memnuniyeti degiskenleri arasindaki etkilesim iliskileri incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda hem kurum imaji, hem de tiiketici giliveninin miisteri
memnuniyetinin alt boyutlar1 olan islemsel memnuniyet ve ugus memnuniyeti
uzerinde istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05) ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gére, kurum imaji ve tiiketici giiveninin

miisteri memnuniyetinin onciilleri konumunda bulundugu dogrulanmastir.
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Tablo 49: Kurum imaj, tiiketici giiveni ve misteri memnuniyeti etkilesimi

Standardize

Tahmin Degeri(B) |t-Degeri p-Degeri
GUV ->IsMem |0,444 6,725 0,000
GUV -> UcMem | 0,397 5,895 0,000
IMA -> GUV 0,758 29,873 0,000
IMA ->IsMem | 0,522 9,837 0,000
IMA -> UcMem | 0,550 11,816 0,000

Ikinci olarak, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerinin -alt
boyutlariyla birlikte- kendi aralarindaki etkilesim iliskileri incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda islemsel memnuniyetin (IsMem) yalnizca davranissal sadakat
(DavSad) uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu; ugus
memnuniyetinin (UcMem) ise miisteri sadakatinin her iki alt boyutunu da anlaml
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Islemsel memnuniyet (IsMem) i¢in p degeri
0,405 olup, p < 0,05 kosulunu saglamadigi igin, islemsel memnuniyetin tutumsal

sadakat (TutSad) tzerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

Tablo 50: Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati etkilesimi

Standardize

Tahmin

Degeri(B) t-Degeri p-Degeri
IsMem -> DavSad 0,216 3,079 0,002
IsMem -> TutSad 0,070 0,833 0,405
UcMem -> DavSad | 0,283 4,811 0,000
UcMem -> TutSad 0,169 2,143 0,032

Uglincti olarak, Smart PLS yazilimi biinyesinde tiim degiskenlerin ey
zamanlt olarak yer aldigi bir yapisal model kurgulanmis; Oncelikle yapisal
modelin uyumu degerlendirilmis; daha sonra ise degiskenler arasindaki dogrudan

ve dolayli etkilesim analizleri gerceklestirilmistir.
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2.4.5.1.Dogrudan Etkiler

Miisteri memnuniyetinin oncilleri olan kurum imaji (IMA) ve tiiketici

giiveni (GUV) ile miisteri memnuniyetinin alt boyutlar1 olan islemsel memnuniyet

(IsMem) ve ucus memnuniyeti (UcMem) ile miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olan

davranigsal sadakat (DavSad) ve tutumsal sadakat (TutSad) arasindaki eg zamanl

etkilesimi gosteren yapisal esitlik modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 29: Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal modelin degerlendirilmesi igin gerekli parametreler:

Belirlilik katsayist (R?);

Etki buyiikligi (),

Yol katsayilar1 (path coefficients),

Tahmin gecerliligi (Q?),

Coklu dogrusallik (collinearity — VIF)

Anlamlilik degerleri (p)

Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokii (SRMR),
Normlandirilmis uyum indeksi (NFI),

karesel Oklidyen mesafe (d_ULS) ve Geodesic mesafedir (d_G)
(Hair ve digerleri, 2019). Ilgili parametreler icin kabul degerleri
asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 51: Yapisal model degerlendirme kriterleri

Degerlendirme
kriteri Parametre | Deger / Aralk Degerlendirme
Belirlilik 0,25: zayif
R? 0,50 : orta
0,75 : yiksek
Etki bliyuklugii 0,02<f2<0,14 disiik
f2 0,15<f2<0,34 orta
0,34 < f2 yuksek
Coklu dogrusallik VIF VIF< 3 uygun
Tahmin gegerliligi 0<Q? diistik
Q? 0,25 < Q? orta
0,50< Q2 yiksek
Anlamhhik p p <0,05 anlamli
Uyum SRMR SRMR < 0,1 uygun
NFI O<NFI<1 uygun
Tam Uyum d_ULS %95 veya %99 gliven araligi icin p > 0,05 | uygun
d_G %95 veya %99 gliven araligi icin p > 0,05 | uygun

Kaynak: Hair ve digerleri, 2019’dan faydalanilarak tablo olusturulmustur.

R? degerleri, tahmin degerlerinin dogrulugunun tespiti acisindan onem
tasimaktadir. Smart PLS yazilimiyla yapilan analiz sonucunda modelin R?
degerlerinin tiiketici gliveni (GUV) igin 0,57; islemsel memnuniyet (IsMem) igin
0,35; ugus memnuniyeti (UcMem) i¢in 0,37; davranigsal sadakat (DavSad) igin
0,25 ve tutumsal sadakat (TutSad) i¢in 0,13 oldugu tespit edilmistir.

Q? degeri modelin tahmin gecerliliginin gostergesidir. Yapisal modelin Q?
degerlerinin sifirdan biiyiikk olmasi, tahmin gecerliligini sagladigin1 ifade
etmektedir (Chin, 1998). Yapisal modelin Q2 degerleri incelendiginde, Q*-GUV:
0,34; Q2-DavSad: 0,1; QTutSad: 0,07; Q%IsMem: 0,21 ve Q-UcMem: 0,19
oldugu tespit edilmistir. Q> degeri sifirdan biiyiik oldugundan dolayr modelin

tahmin gegerliligi saglanmistir.

Etki glcuni ifade eden 2 degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir. Elde
edilen degerlere gore, kurum imaji (IMA) tiiketici gilivenini (GUV) yiiksek
dizeyde etkilemekte (f2:1,324); ancak davranigsal sadakat (DavSad), tutumsal

sadakat (TutSad), islemsel memnuniyet (IsMem) ve ugus memnuniyetini
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(UcMem) diisiik diizeyde etkilemektedir. Tiiketici giiveninin (GUV) ise, islemsel
memnuniyet (IsMem), ugus memnuniyeti (UcMem) ve tutumsal sadakati (TutSad)
diistik dizeyde etkiledigi gorilmektedir (f2-IsMem: 0,132 ; f-UcMem: 0,107; f2-
TutSad: 0,022).

Tablo 52: Yapisal model i¢in f> degerleri

DavSad |GUV IMA IsMem |TutSad |UcMem
DavSad
GUV 0,004 0,132 0,022 0,107
IMA 0,045 1,324 0,022 0,021 0,042
IsMem | 0,008 0,004
TutSad
UcMem |0,01 0,000

Yapisal modelin  ¢oklu dogrusallik (VIF) degerleri

Tablo 53: Degiskenler i¢in VIF degerleri

gosterilmistir. Tabloda yer alan degerlerin tamami 3’ten kiiclik oldugundan dolayz,

yapisal modelde ¢oklu dogrusallik sorunu bulunmadig: ifade edilebilir.

DavSad |GUV IMA IsMem |TutSad |UcMem
DavSad
GUV 2.736 2.324 2.736 2.324
IMA 2.437 1 2.324 2.437 2.324
IsMem 1.769 1.769
TutSad
UcMem |1.809 1.809

Tablo 53’de

Son olarak, yapisal modelin uyum degerleri incelenmis ve SRMR
degerinin 0,073 oldugu ve SRMR < 0,1 kosulunu sagladig1 gozlemlenmistir. NFI
degeri ise 0,732 olup, 0 < NFI < 1 kosulunu yerine getirmektedir. d_ULS ile d_G
degerlerinin %99 giiven aralig1 i¢in sirasiyla 2,189 ile 0,704 degerlerini aldig:
tespit edilmis ve %99 giiven araligi i¢in p > 0,05 kosulunu sagladig1 goriilmiistiir.
Elde edilen sonucglara gore, yapisal modelin iyi derecede uyum sagladigi

belirlenmistir.
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Yapisal modelin  uyum iyiliginin degerlendirilmesinin  ardindan,
degiskenler aras1 es zamanli etkilesimlere dair hipotez testleri gergeklestirilmistir.

Elde edilen sonuclar Tablo 54’te yer almaktadir.

Tablo 54: Hipotez testleri - Degiskenler arasi es zamanli dogrudan

etkilesim
Standardize

Hipotez | iliski tahmin degeri(B) | t-Degeri p-Degeri | Sonug
Hla IMA -> IsMem 0,186 2,302 0,021 Kabul
H1b IMA -> UcMem 0,252 3,319 0,001 Kabul
H2a GUV -> IsMem 0,443 6,805 0,000 Kabul
H2b GUV -> UcMem 0,397 6,021 0,000 Kabul
H3a IsMem -> DavSad 0,105 1,541 0,124 Red
H3b IsMem -> TutSad -0,073 1,052 0,293 Red
H4a UcMem -> DavSad |0,119 1,588 0,112 Red
H4b UcMem -> TutSad |-0,022 0,233 0,816 Red
H5 IMA -> GUV 0,755 29,391 0,000 Kabul
Hé6a IMA -> DavSad 0,289 3,675 0,000 Kabul
H6b IMA -> TutSad 0,209 2,468 0,014 Kabul
H7a GUV -> DavSad 0,083 0,969 0,333 Red
H7b GUV -> TutSad 0,233 2,646 0,008 Kabul

Dort degiskenin es zamanli analizinde kurum imaji ve miisteri
memnuniyeti degiskenlerinin durumuna bakildiginda, kurum imajmin misteri
memnuniyeti ve alt boyutlar1 iizerindeki etkisi istatistiksel acgidan anlamli

bulunmustur (p < 0,05). Buna gore:

Hla: “Kurum imajinin, islemsel memnuniyet iizerinde istatistiksel agidan anlamh

ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul edilmistir.)

H1b: “Kurum imajinin, u¢us memnuniyeti iizerinde istatistiksel a¢idan anlamli ve

pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul edilmistir.)

Standardize tahmin degerlerine bakildiginda, kurum imajimin (IMA) ugus
memnuniyetini (UcMem) islemsel memnuniyetten (IsMem) daha fazla etkiledigi
gorilmekle birlikte, bu etkilerin glictinlin birbirine yakin oldugu tespit edilmistir
(Standardize tahmin degeri IMA-UcMem: 0,252 > IMA-IsMem: 0,186).
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Tuketici glveni degiskeninin miisteri memnuniyeti ve alt boyutlar

tizerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p < 0,05). Buna gore:

H2a: “Tiiketici giiveninin, iglemsel memnuniyet tizerinde istatistiksel ac¢idan
anlamli ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul

edilmistir.)

H2b: “Tiiketici giiveninin, u¢us memnuniyeti tizerinde istatistiksel a¢idan anlamll

ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul edilmistir.)

Standardize tahmin degerlerine bakildiginda, tuketici guveninin (GUV)
islemsel memnuniyeti (IsSMem) ugus memnuniyetinden (UcMem) daha fazla
etkiledigi goriilmekle birlikte, bu etkilerin giictiniin birbirine yakin oldugu tespit
edilmistir (Standardize tahmin degeri GUV-IsMem: 0,443 > GUV-UcMem:
0,397).

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri, kurum imaj1 ve
tiketici gliveninden ayr1 tutularak incelendiginde, islemsel memnuniyetin
(IsMem) davranmigsal sadakat (DavSad) iizerinde ve ugus memnuniyetinin
(UcMem) miisteri sadakatinin her iki alt boyutu (DavSad ve TutSad) Uzerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu gortlmistiir. Ancak dort degiskenin es zamanl
analizinde memnuniyet ve sadakat degiskenlerinin durumuna bakildiginda,
memnuniyet degiskeninin sadakat iizerindeki etkisi istatistiki ac¢idan anlaml

bulunmamustir (p < 0,05 kosulu saglanmamuistir). Buna gore:

H3a: “Islemsel memnuniyetin, davranissal sadakat iizerinde istatistiksel agidan
anlamli ve porzitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” p:0,124 > 0,05
oldugundan dolay1 hipotez reddedilmistir.

H3b: “Islemsel memnuniyetin, tutumsal sadakat iizerinde istatistiksel acidan
anlaml ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktad:».” p:0,293 > 0,05
oldugundan dolay1 hipotez reddedilmistir.
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H4a: “Ugus memnuniyetinin, davranigsal sadakat Uzerinde istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonli bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” p:0,112 > 0,05
oldugundan dolay1, hipotez reddedilmistir.

H4b: “Ugus memnuniyetinin, tutumsal sadakat iizerinde istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonli bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” p:0,816 > 0,05
oldugundan dolay1 hipotez reddedilmistir.

Dort degiskenin es zamanli analizinde kurum imaji (IMA) ve tlketici
giiveni (GUV) degiskenlerinin durumuna bakildiginda, kurum imaj1 degiskeninin,
tlketici guveni (Ozerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p <

0,05). Buna gore:

H5: Kurum imajinin, tiiketici giiveni lizerinde istatistiksel agidan anlamli ve

pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir. (Hipotez kabul edilmistir. )

Standardize tahmin degerlerine bakildiginda, kurum imajinin tiiketici
giivenine olan etkisinin, diger degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkilerinden daha

gucli oldugu gorilmektedir (Standardize tahmin degeri IMA-GUV: 0,755).

Dort degiskenin es zamanli analizinde kurum imaji ve miisteri Sadakati
degiskenlerinin durumuna bakildiginda, kurum imaji degiskeninin (IMA), hem
davranigsal sadakat (DavSad) hem de tutumsal sadakat (TutSad) alt boyutlarini
istatistiksel ac¢idan anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir (p < 0,05). Buna
gore:

H6a: “Kurum imajinin, davranigsal sadakat {izerinde istatistiksel acidan anlamli ve

pozitif yonlil bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul edilmistir.)

H6b: “Kurum imajinin, tutumsal sadakat Uzerinde istatistiksel agidan anlamli ve

pozitif yonli bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul edilmistir.)
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Standardize tahmin degerlerine bakildiginda, kurum imajmnin (IMA)
davranissal sadakat boyutunu (DavSad) tutumsal sadakatten (TutSad) daha fazla
etkiledigi goriilmektedir. (Standardize tahmin degeri IMA-DavSad: 0,289 > IMA-
TutSad: 0,209).

Dort degiskenin es zamanli analizinde tlketici guveni ve miisteri sadakati
degiskenlerinin durumuna bakildiginda, tlketici glveni degiskeninin (GUV),
yalnizca tutumsal sadakat (TutSad) alt boyutunu istatistiksel agidan anlamli
sekilde etkiledigi tespit edilmistir (p < 0,05). Analiz sonucunda p < 0,05 kosulu
saglanmadigindan dolay1 tiiketici guveninin (GUV) davranissal sadakat (DavSad)

Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Buna gore:

H7a: “Tuketici glveninin, davranigsal sadakat tizerinde istatistiksel agidan anlamli
ve pozitif yonli bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” p: 0,333 > 0,05 oldugundan
dolay1 hipotez reddedilmistir.

H7b: “Tuketici glveninin, tutumsal sadakat Gzerinde istatistiksel agidan anlamli

ve pozitif yonlii bir dogrudan etkisi bulunmaktadir.” (Hipotez kabul edilmistir.)

2.4.5.2.Dolayh Etkiler

Arastirmanin modelinde kurum imaji (IMA) ve tiiketici giiveni (GUV)
degiskenleri, miisteri memnuniyetinin (IsMem ve UcMem) oncdlleri olarak
konumlandirildigi i¢in, modeldeki dolayli etkinin miisteri memnuniyeti degiskeni
iizerinden gergeklesecegi Ongoriilmiistiir. Dolayisiyla, bu modelde miisteri
memnuniyeti degiskenine ait iki alt boyutun (IsMem ve UcMem), kurumsal imaj
(Ima) ve tuketici gliveni (Guv) degiskenleri ile miisteri sadakatinin alt boyutlar
(DavSad ve TutSad) arasindaki iliski iizerinde aract degisken islevi gormesi

ihtimal dahilindedir.

Aracilik (mediation), i¢iincii bir degiskenin, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken {iizerindeki etkisine aracilik etmesi anlamina gelmektedir. Diger bir

deyisle, araci olarak adlandirilan iicilincii degisken, etkiyi bagimsiz degiskenden
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bagimli degiskene tasimaktadir. Baslangigta bagimli ve bagimsiz degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Arabulucu olarak adlandirilan
tclincii bir degisken modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin etkisi
azalmakta ya da ortadan kalkmaktadir. Belirli bir degiskenin, yordayici (bagimsiz
degisken) ile sonug¢ (bagimli degisken) arasindaki iliskiyi agikladigi olgiide bir
aract islevi gordiigii soylenebilir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 399-400; Baron ve
Kenny, 1986: 1176).

Sekil 30: Aracilik Yaklagimi (Mediation Concept)

Bagimsiz Bagimh
degisken degisken
(x) Yol C 89

Araci
degisken
(AR)

Yc:IA/ \Yﬂl B

Bagimsiz Bagimh
degisken degisken
(x) (Y)

Yol C’

Kaynak: Awang, 2012’den uyarlanmistir.

Sekilde de goriildiigii tizere, aracilik etkisinin s6z konusu oldugu modelde
yer alan {i¢ etki vardir: Toplam, dogrudan ve dolayl etkiler. Toplam etki (Yol C),
aract degisken modele dahil edilmeden Once, bagimsiz degiskenden bagimli
degiskene yonlenen etkidir. Dolayli etki (Yol A * Yol B) ise bagimsiz
degiskenden bagimli degiskene dolayli olarak araci degisken vasitasiyla iletilen
etkidir ( Awang, 2012: 119). Dogrudan etki (Yol C’) ise aract degisken modele
dahil edildiginde, bagimsiz degiskenden bagimli degiskene yonlenen etkiyi temsil

etmektedir.

Aracilik etkisinin test edilmesi amaciyla regresyon analizi veya yapisal
esitlik modellemesi (YEM) kullanilabilir (Baron ve Kenny, 1986). Her iki yéntem
de aracilik etkisinin test edilmesi i¢in ayn1 siirecleri izlemektedir (Islamoglu ve

Alniagik, 2016):
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- Bagimsiz degiskenin (X), bagimli degisken (Y) tlizerindeki etkisi anlamli
VE;

- Bagimsiz degiskenin (X), arac1 degisken (AR) Uzerindeki etkisi anlaml
olmali;

- Araci degisken (AR) modele dahil edildiginde ise: Araci degiskenin
(AR), bagimli degisken (Y) tizerindeki etkisi anlamli olmali; ve ayn1 zamanda
bagimsiz degiskenden (X) bagimli degiskene (Y) giden dogrudan etki (Yol C’),
arac1 degisken (AR) modele dahil edilmedigi zamanki toplam etkiden (Yol C)
daha kuguk hale gelmelidir.

Bu arastirma kapsaminda yer alan hipotezlerinin test edilmesi icin Smart
PLS yazilimi ile yapisal esitlik modellemesinden faydalanmistir. Smart PLS
yazilimi tek bir yapisal esitlik modeli cercevesinde toplam, dogrudan ve dolayl
etkilerin tespit edilebilmesine imkan vermektedir. Daha 0nce de belirtildigi gibi,
bu calisma kapsaminda kurum imaj1 (IMA) ve tiiketici giiveni (GUV)
degiskenlerinin miisteri memnuniyeti degiskeninin (IsMem ve UcMem) oncdilleri
oldugu; miisteri memnuniyetinin (IsMem ve UcMem) miisteri sadakatini (DavSad
ve TutSad) etkiledigi Ongorilmistir. Bu ag¢idan bakildiginda, misteri

memnuniyetinin araci degisken konumunda islev gorebilecegi diistiniilebilir. Buna

gore:
Bagimsiz degisken(ler): Kurum imaji (IMA) ve tiiketici gliveni (GUV)
Bagiml degisken(ler): Miisteri Sadakati (DavSad ve TutSad)
Araci1 degisken(ler): Miisteri Memnuniyeti (IsMem ve UcMem) olarak
konumlandirilmistir.

Aracilik etkilerinin tespit edilebilmesi i¢in model degiskenleri arasindaki
toplam, dogrudan ve dolayl etkilerin tespit edilmesi gerekmektedir. Smart PLS
blnyesinde kurgulanan yapisal modele ait toplam, dogrudan ve dolayl etkiler

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 55: Toplam, dogrudan ve dolayli etkiler

Hipotez | lliski Toplam Etkiler | Dogrudan Etkiler | Dolayh Etkiler
Standar | p Standardiz | p Standardi | p
dize Deger | e tahmin | Deger | ze tahmin | Deger
tahmin | i degeri(B) | i degeri(B) | i
degeri
(B)
Hila IMA - IsMem 0,520 | 0,000 0,186 | 0,021 0,334 | 0,000
Hib IMA = UcMem 0,551 | 0,000 0,252 | 0,001 0,300 | 0,000
H2a GUV - IsMem 0,443 | 0,000 0,443 | 0,000
H2b GUV - UcMem 0,397 | 0,000 0,397 | 0,000
H3a IsMem > DavSad 0,105 | 0,124 0,105 | 0,124
H3b IsMem - TutSad -0,073 | 0,293 -0,073 | 0,293
H4a UcMem -> DavSad 0,119 | 0,112 0,119 | 0,112
H4b UcMem -> TutSad -0,022 | 0,816 -0,022 | 0,816
H5 IMA > GUV 0,755 | 0,000 0,755 | 0,000
Hb6a IMA - DavSad 0,471 | 0,000 0,289 | 0,000 0,062 | 0,335
H6b IMA - TutSad 0,335 | 0,000 0,209 | 0,014 0,176 | 0,009
H7a GUV - DavSad 0,176 | 0,028 0,083 | 0,333
H7b GUV - TutSad 0,192 | 0,021 0,233 | 0,008
HB8a IMA > IsMem - 0,020 | 0,256
DavSad

H8b IMA > IsMem - -0,013 | 0,385
TutSad

H8c IMA > UcMem - 0,030 | 0,165
DavSad

Had IMA > UcMem = -0,005 | 0,824
TutSad

H9a GUV -> IsMem - 0,046 | 0,128
DavSad

H9b GUV -> IsMem - -0,033 | 0,305
TutSad

H9c GUV -> UcMem - 0,047 | 0,127
DavSad

Had GUV -> UcMem - -0,009 | 0,821
TutSad
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Dort degiskenin es zamanli analizinde, miisteri memnuniyetinden miisteri
sadakatine yonelen etkiyi ifade eden yollarin istatistiksel agidan anlamli olmadigi
gorilmektedir. Toplam ve dogrudan etkilerin analizi sonucunda p < 0,05 kosulu
saglanamadigindan dolayi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
etkilesime yonelik hipotezler (H3a, H3b, H4a ve H4b) reddedilmistir. Miisteri
memnuniyeti degiskeninin arastirma modelinde aract gorevi {listlenecegi
ongoriilmesine ragmen, miisteri memnuniyetinden miisteri sadakatine ydnelen
yollarin istatistiksel agidan anlamli olmamasi, Baron ve Kenny’nin (1986) ifade
etmis oldugu ‘arac: degisken modele dahil edildigi durumda, araci degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamli olmast’ kosulunu saglamamaktadir.
Bu kosulun saglanmamasina istinaden, miisteri memnuniyetinin (IsMem ve
UcMem), kurumsal imaj (IMA) ve tlketici giveni (GUV) ile miisteri sadakati
(DavSad ve TutSad) degiskenleri arasindaki iligkisi iizerinde aracilik etkisinin
bulunmadig1 soylenebilir. Elde edilen sonuglara gore, H8a, H8b, H8c, H8d ve
H9a, H9b, H9c, HId hipotezlerinin tamami reddedilmistir.

H8a: “Islemsel memnuniyetin, kurum imaji ile davranissal sadakat

araswindaki iliskide aract rolii bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)

H8b: “Islemsel memnuniyetin, kurum imajt ile tutumsal sadakat arasindaki

iliskide araci rolii bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)

H8c: “Ugus memnuniyetinin, kurum imaj1 ile davramssal sadakat

arasindaki iliskide araci rolii bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)

H8d: “Ucus memnuniyetinin, kurum imaj ile tutumsal sadakat arasindaki

iliskide araci rolii bulunmaktad:r. ” (Hipotez reddedilmistir.)

H9a: “Islemsel memnuniyetin, tiiketici giiveni ile davramssal sadakat

araswindaki iliskide aract rolii bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)

HOb: “Islemsel memnuniyetin, tiiketici giiveni ile tutumsal sadakat

arasindaki iliskide aract roll bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)
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H9c: “Ucus memnuniyetinin, tiiketici giiveni ile davranigsal sadakat

araswindaki iliskide aract rolii bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)

HId: “Ugus memnuniyetinin, tiiketici giiveni ile tutumsal sadakat

arasindaki iliskide aract rolii bulunmaktadir.” (Hipotez reddedilmistir.)

Tablodaki bulgulardan hareketle, kurum imajinin  (IMA) mdisteri
memnuniyeti (IsMem ve UcMem), miisteri sadakati (DavSad ve TutSad) ve
tiketici giveni (GUV) iizerinde dogrudan etkisi oldugu soylenebilir. Tuketici
giveninin (GUV) ise miisteri memnuniyetinin her iki alt boyutu (IsMem ve
UcMem) iizerinde dogrudan etkisinin tespit edilmesine ragmen; miisteri
sadakatinin yalnizca tutumsal alt boyutunu (TutSad) dogrudan etkiledigi

saptanmigtir.

Ote yandan, Tablo 55teki toplam, dogrudan ve dolayli etkiler
kiyaslandiginda, tiiketici giiveninin, hem kurum imaji ile miisteri memnuniyeti
iligkisi tizerinde, hem de kurum imaj1 ile tutumsal sadakat iliskisi lizerinde aracilik
etkisine sahip oldugundan bahsedilebilir. Araci degiskenin (tiikketici giiveni),
kurum imajimin islemsel ve ugus memnuniyeti ile tutumsal sadakat Uzerindeki
etkisinin siddetinde diistise neden oldugu goriilmiistiir. Kurum imajinin (IMA)
islemsel memnuniyet (IsMem) uzerindeki toplam etkisi 0,520 iken, dogrudan
etkisi 0,186 olmus; degiskenler arasindaki dolayh etki ise 0,334 degerini almistir.
Benzer sekilde kurum imajinin (IMA) ucus memnuniyeti (UcMem) {izerindeki
toplam etkisi 0,551 iken, dogrudan etkisi 0,252 olmustur. Kurum imajinin (IMA)
tutumsal sadakat (TutSad) tizerindeki toplam etkisi ise 0,335 iken, dogrudan etkisi
0,209’a diismiistiir. Toplam, dogrudan ve dolayl: etkilere ait p degerleri, p < 0,05
kosulunu saglamakta oldugundan, etkilesim iligkileri istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna dayanarak, guvenin aracilik etkisinin kismi aracilik oldugu; yani
imajin memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkilerinin yalnizca giiven zerinden
gerceklesmedigi ifade edilebilir. Smart PLS binyesinde tlketici giiveninin aracilik

etkileri ayrica hesaplanmis ve Tablo 56°da g0sterilmistir.
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Tablo 56: Tuketici gliveninin aracilik etkileri

Standardize tahmin degeri |t p
lligki (B) Degeri | Degeri
IMA -> GUV -> UcMem | 0,300 5,924 (0,000
IMA -> GUV ->IsMem |0,334 6,987 |0,000
IMA -> GUV ->TutSad | 0,176 2,632 [0,009

Yapilan analizler sonucunda arastirmada yer alan hipotezlerin durumunu

bir butlin halinde gosteren tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 57: Hipotezler ve durumlari

Hipotez Durum

Kategori Kod Aciklama Kabul Red
Hila IMA > IsMem v
Hib IMA >UcMem v
H2a GUV >IsMem v

Ana H2b GUV - UcMem v

Hipotez H3a IsMem - DavSad X
H3b IsMem > TutSad X
H4a UcMem -> DavSad X
H4b UcMem - TutSad X
H5 IMA > GUV ‘/
Hé6a IMA > DavSad v
H6b IMA - TutSad ‘/
H7a GUV - DavSad X
H7b GUV -> TutSad v

Alt Hipotez |"g2™ T IMA > IsMem > DavSad X
H8b IMA - IsMem - TutSad X
H8c IMA - UcMem - DavSad X
H8d IMA - UcMem - TutSad X
H9a GUV - IsMem - DavSad X
H9b GUV - IsMem - TutSad X
H9c GUV - UcMem -> DavSad X
Had GUV - UcMem - TutSad X

Arastirma kapsaminda test edilen 21 hipotezden 8 tanesi kabul, 13 tanesi

reddedilmistir.

181




SONUC VE ONERILER

GUnumiizde yasanan ekonomik, teknolojik, ve sosyo-kiiltiirel degisimler
yasamin her alaninda oldugu gibi, havayolu ulasim sektoriinde de kokli
degisimlere sebep olmustur. Bilisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte bireylerin
evlerine giren bilgisayar; iletisim teknolojilerinin gelismesiyle kisilerin ayrilmaz
bir pargasi haline gelen akilli telefonlar ve internet, ister istemez tlketicilerin
davramigsal kaliplarinda degisiklikler meydana getirmistir. insanlar artik uzak
diyarlar hakkinda daha kolay bilgi almakta, daha fazla merak etmekte, artan
merakla birlikte seyahat etmeyi ve seyahatlerini hizli, konforlu ve giivenli bir
sekilde gergeklestirmeyi istemektedirler. Ekonomik refah diizeylerinin artmasinin
da bir sonucu olarak, havayolu ulagimina modern zaman gezginleri tarafindan
gosterilen ragbet artmis; artan talebin yanisira, devlet eliyle yapilan diizenlemeler
ve serbestlesme kararlarina istinaden, sektordeki cazibenin farkina varan
girisimciler tarafindan c¢esitli Olgeklerde kurulan yeni havayolu isletmeleri
sektorde faaliyet gostermeye baslamistir. Talebin ve rekabetin birbirine paralel
olarak arttig1 hava ulastirma sektoriinde, havayolu isletmelerinin rekabet avantaji

saglayabilecegi yegane unsur miisteri sadakati olmaktadir.

Miisteri sadakati kabaca tiiketicinin {irlin ve/veya hizmete kars1 hissettigi
baghilik ve inan¢ olarak ifade edilebilir. Havayollar1 i¢in miisteri sadakati,
yolcunun herhangi bir havayolu isletmesinden kendi iradesi ile higbir kosul
altinda vazgecmemesi Ve gelecek seyahatlerinde de ayni havayolu ile ugmaya
devam etmesi anlamina gelmektedir. Yolcu sadakatinin gii¢lii olmas1 havayollari
agisindan gelir artisi, maliyet azalisi ve rekabet avantajini beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle bu c¢alisma kapsaminda o6zellikle hava ulastirma
endiistrisinde sik ugan yolcularin miisteri sadakati ve sadakati dogrudan ve/veya
dolayli olarak etkiledigi Ongoriilen kurum imaji, tiiketici giiveni ve miisteri

memnuniyeti unsurlarina odaklanilmistir.

Tez c¢alismasi planlanmadan 6nce Yyapilan teorik arastirma sonucunda,
literatlirde yer alan ve ¢esitli alanlarda gergeklestirilmis olan bilimsel

caligmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda (Andreassen ve Lindestad,
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1998a; McKnight, Choudhury ve Kacmar, 2002; Kim ve digerleri, 2003; Chung
ve Kwon, 2009; Tarus ve Rabach, 2013; Jani ve Han , 2014; Wu, 2014; Eml ve
Naldoken, 2019), diger sektorlerde oldugu gibi hava ulastirma endiistrisinde de
kurum imaj1 ve tiiketici gliveninin, miisteri memnuniyetinin onciilleri konumunda
oldugu Ongoriilmiistiir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular bu 6ngoriyu
destekler niteliktedir.

Arastirma sonucunda hava ulastirma endiistrisinde kurum imajmnin, hem
islemsel memnuniyet, hem de ugus memnuniyeti iizerinde pozitif yonli ve anlamli
bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular literaturde daha dnce
yapilmis olan ¢alismalarin sonuglari ile paralellik gostermektedir (Barich ve
Kotler, 1991; Nguyen ve Leblanc, 2001; Nart, 2006; Tang, 2007; Power ve
Whelan, 2008; Kazangoglu, 2011; Mikulic ve Prebezac, 2011; Lien ve digerleri,
2015; Upamanyu ve digerleri, 2015; Atsan, 2017; Uyar, 2019; Han ve digerleri,
2019; Kaya ve Gorkem, 2020). Hizmet isletmeleri i¢in kurum imaji1 miisterilerin
memnuniyet algisinda filtre gorevi gorerek, karar siirecini basitlestirmektedir
(Andreassen ve Lindestadt, 1998b). Diger bir deyisle, kurum imaji havayollari
icin sik ucan yolcularin goéziinde bir tir hale etkisi (halo effect) meydana
getirmektedir. Hale etkisi (halo effect), bir {iriin, kisi ya da kurulusa dair edinilen
olumlu ya da olumsuz bir izlenimin, o iiriin, kisi ya da kurulusa ait tim 6zelliklere
genellenmesi egilimi olarak tanimlanabilir (Thorndike, 1920). Ozellikle hizmetler
sOzkonusu oldugunda, miisterilerin kaliteye yahut rakiplerin hizmetlerine dair
verimli bir degerlendirme ve kiyaslama yapmalari miimkiin olmamaktadir (Kog ve
Kaya, 2012). Bu kosullar altinda, kullandig1 havayoluna yonelik olumlu bir imaj
algisina sahip olan yolcu, gergeklestirecegi ucus tecrubesinden memnun
kalacagina dair bir inang gelistirebilir. Arastirmada incelenen Orneklem tam
hizmet saglayici havayollarinin sik ugan yolcularindan olusmaktadir. Bu nedenle,
elde edilen sonuglarin hem 6rneklem grubundan, hem de tam hizmet saglayici
havayollarinin sahip olduklar1 bazi istiinliiklerden kaynaklandigi diistiniilebilir.
Gerek verdikleri hizmetler, gerekse genis ugus agi, uluslararasi ortakliklar,
reklam, sponsorluk ve sosyal sorumluluk projeleri, egitimli yer ve ucus
personelleri, sik ugan yolcu programlari gibi istiinliikleri dolayisiyla, havayolu

yolcu pazarindaki diger oyunculara kiyasla tam hizmet saglayic1 havayollarinin
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stk ucan yolcularin goziinde ¢ok daha gucll bir imaja sahip olduklari; bu glcli
imajin da yolcularin memnuniyet algilarin1 gucli bir sekilde etkiledigi sonucuna
varilabilir. Ornegin, yolcu Tiirkiye’nin “en prestijli” havayolu ile ucuyorsa,
zihninde olusturdugu “en prestijli havayolu” algisi, s6zkonusu havayolunun “ en
kaliteli hizmet sunan” havayolu seklinde algilanmasimni ve dolayisiyla yolcunun
aldig1 hizmetten memnun kalmasini saglayabilir. Sik ucan yolcularin memnuniyet
dizeylerinin  kurum imajindan etkilendigi bulgusundan hareketle, havayolu
isletmeleri kurum imajlarini giliglendirmek adma reklam, sponsorluk ve sosyal
sorumluluk faaliyetlerine ek olarak, 6zellikle sik ugan yolcular vasitasiyla agizdan
agiza pazarlamanin giiciinden de faydalanabilir, ¢evrimigi sosyal mecralari daha

etkin kullanabilir.

Analizler sonucunda tiiketici giiveninin de islemsel memnuniyet ve ugus
memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Elde
edilen bu sonu¢ da literatlirde havayolu endistrisinde gergeklestirilen cesitli
arastirmalarin sonuglari ile ortiismektedir (Akamavi ve digerleri, 2015; Chiang ve
Jang, 2017). Havayolu ulastirma hizmeti, birbirini izleyen gesitli sureclerin
olusturdugu karmasik bir yapiya sahiptir. Ote yandan, sunulan hizmetler soyut,
tretimi ile tiiketimi es zamanli, Uretimi ve sunumu emek yogun oldugundan
dolayi, fiilen bir ucus gerceklestirmedikleri muddetce yolcularin havayolu
isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlerin kalitesine dair gercek anlamda bir
degerlendirme yapmalar1 zordur (Liu ve Wei, 2003). Giiven faktorii bu asamada
devreye girmekte ve Ozellikle hizmet sektoriinde miisteri ile isletme arasindaki
iligkinin devam etmesinde biiyiik rol oynamaktadir (Flavian ve digerleri, 2005).
Yolcunun bir noktadan digerine ulagmak i¢in ucaga binip, seyahat
gergeklestirmesi yasantisal bir deneyimdir. Edindigi ugus deneyimi sonucunda
yolcu olumlu, yahut olumsuz bir degerlendirme yapar; bu degerlendirmeler
sonucunda da havayolu firmasina kars1 bir giiven algisina sahip olur. Bu giiven
algisinin, yolcunun mevcut ugusu ve gelecek uguslarindaki memnuniyet diizeyini
etkileyebilecegi disiiniilebilir. Literatlirde bu konuyla ilgili yapilmis arastirma
sonuglar1 da, gliven unsurunun yolcu memnuniyetini etkileyebilecegini destekler
vaziyettedir (Ko¢ ve Kaya, 2012; Zatwarnicka-Madura ve digerleri, 2016). Eger

yolcunun ge¢mis deneyimlerinden dolay1 havayolu isletmesine olan guveni
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sarsilmigsa, biiyiik olasilikla ilgili havayolu isletmesine karst memnuniyet de
duymayacaktir (Ozbek ve digerleri, 2019). Sik ucan yolcularin memnuniyet
diizeylerinin havayoluna duyduklar1 giivenden etkilendigi bulgusundan hareketle,
havayolu isletmeleri tlketici glvenini giiclendirmek adma yolcularin ugus

deneyimlerini olabildigince sorunsuz hale getirmeye 6zen gostermelidir.

Elde edilen sonuclara gore, sik ugan yolcularin géziinde kurum imajinin
tlketici guvenini yiiksek diizeyde etkiledigi saptanmistir. Bir firmaya, yahut
markaya dair imaj miisteriler tarafindan ilk sirada algilanmakta; olumlu bir imaj
algis1 ise miisterilerin giiven seviyesinde artislara sebep olarak isletmenin
basarisini etkilemektedir (Zatwarnicka-Madura ve digerleri, 2016: 244). Olumlu
bir kurum imaji, tiiketicinin isletmeye olan giivenini siirdiirmesini saglamaktadir
(Flavian ve digerleri, 2005; Chiang ve Jang, 2007; Power ve Whelan, 2008; Chen,
2010; Nguyen ve digerleri, 2013; Quoquab, Basiruddin ve Abdul Rasid, 2013;
Upamanyu ve digerleri, 2015; Zatwarnicka-Madura ve digerleri, 2016; Pramudya
ve Sunaryo, 2018). Hizmet ve personel kalitesinin yanisira genis ugus agi, yogun
reklam, sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve sik ugan yolcu programlari
ile desteklenen guclu bir kurum imaji, yolcularin havayolu isletmesine daha fazla
guvenmesinde ve gelecek seyahatlerinde yolcular tarafindan daha fazla tercih

edilmesinde 6nemli rol oynayabilir.

Calisma kapsaminda kurum imaji, tlketici glveni ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati Uzerindeki es zamanli dogrudan etkileri
incelendiginde, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliski anlamli
bulunmamis; ancak kurum imaji ve tiikketici giiveninin miisteri sadakati iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna goére, sik ucan yolcularin
havayoluna dair edindikleri imaj algisinin (6rnegin: prestijli havayolu) yolcularin
sadakatini o havayolundan duyduklari memnuniyetten daha fazla etkiledigi ifade
edilebilir. Elde edilen sonug literatlirdeki c¢alismalarin biyik bir ¢ogunlugu
tarafindan desteklenmemekle birlikte, hizmet sektoriinde gergeklestirilmis bazi
caligmalarin (Andreassen ve Lindestadt, 1998b; Faullant, Matzler ve Fller, 2008)

sonuglari ile paralellik gostermektedir.
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Esasen, kurum imaji ve tiiketici giiveninden bagimsiz olarak
degerlendirildiginde, miisteri memnuniyeti pek¢ok sektdrde oldugu gibi havayolu
sektoriinde de miusteri sadakati Uzerinde etkili olan temel faktdrlerden biridir
(Akamavi ve digerleri, 2015; Kos Koklic ve digerleri, 2017; Kaya ve Gorkem,
2020). Ancak bu arastirma kapsaminda, dort degiskenin es zamanli etkilesim
analizi sonucunda, sik ucan yolcularin goéziinde kurum imajinmn, misteri
memnuniyetinin sadakat tizerindeki etkisini bertaraf ettigi saptanmistir. Bu

sonucun birkag farkli sebebi olabilecegi diistinlilmektedir:

Oncelikle, havayolu ulastirma hizmetleri birbirini izleyen gesitli
siireclerden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Bu tarz karmasik yapilarin
sozkonusu oldugu hizmetlerde, miisterinin hizmet siireclerini tek tek goézden
gecirip, rakipleriyle kiyaslamasi, kalite ve memnuniyet bakimindan net bir
degerlendirmeye ulagmasi giictiir. Bunun yerine miisteri, ilgili hizmet saglayiciy1
rakiplerinden ayirdetmesini saglayacak tek ve biitiinsel bir unsuru dikkate almay1
tercih edebilir. Adreassen ve Lindestadt miisteri sadakati ve karmasik hizmetleri
konu alan 1998 tarihli ¢aligmalarinda, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
Uzerinde anlamli bir etkisi olmadigina ve miisteri memnuniyetinden ziyade kurum
imajinin tiiketicilerin gelecekteki davranisini etkiledigine dair bulgulara ulagmistir

(Andreassen ve Lindestadt, 1998b: 19).

Degiskenlerin es zamanli analizinde, kurum imajinin  misteri
memnuniyetinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini bertaraf etmesinin diger bir
sebebi, analiz edilen 6rneklemin niteligi olabilir. Arastirma 6rneklemi tam hizmet
saglayict bir havayolunun sik ugan yolcularindan meydana gelmektedir. Bu
kisilerin tamami soézkonusu havayolunun mil kart1 tiyeligine mensup olan;
havayolu ile iliskilerini uzun vadede siirdiiren; yil igerisinde defalarca ugus
gerceklestiren ve bu uguslar sayesinde havayolu seyahati konusunda oldukga
deneyimli olan bireylerdir. Yolcularin sadakati iizerinde kurum imajinin bu derece
baskin olmasi, yogun ucus deneyimleri ile agiklanabilir. S6zgelimi, ilk defa ugak
yolculugu yapacak bir kisinin gelecek seyahatlerinde de aymi havayolunu
kullanmasinda, yani sadik hale gelmesinde sdzkonusu havayolundan duydugu

genel memnuniyet etkin rol oynarken; zaman igerisinde ugus deneyiminin de
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artmasiyla, yolcunun sadakatinde havayolu imaji daha etkili hale gelebilir.
Faullant ve arkadaglar1 2008 yilinda konaklama hizmetleri alaninda yapmis
olduklar1 c¢alismada benzer sonuclara ulasmuslar; ilk defa bu hizmeti alan
misteriler i¢cin genel memnuniyet daha énemli iken, tekrarlayan ziyaret sayisi ile
birlikte, misteri sadakati {izerinde memnuniyetin etkisinin giderek azaldigini
tespit etmislerdir (Faullant ve digerleri, 2008). Benzer sekilde Andreassen ve
Lindestadt, sézkonusu hizmetle ilgili cok deneyimli olsalar bile, miisteriler igin
sadakatin temel itici glciiniin kurum imaj1 oldugunu belirtmislerdir (Andreassen
ve Lindestadt, 1998b: 19).

Orneklemde yer alan yolcularm sik ugtugu havayolunun niteligi de
arastirma sonuglarinda kurum imajimmin misteri sadakati agisindan 6n plana
cikmasina sebebiyet vermis olabilir. Arastirma Ornekleminde yer alan yolcular
tam hizmet saglayici bir havayolunun sik ugan yolcularidir. S6zkonusu havayolu
isletmesi Tirkiye’deki en kokll; en genis ugus agma sahip; Uluslararasi Hava
Tasimaciligi Birligi (IATA) ve Star Alliance (yesi olan; defalarca Avrupa kalite
odili almig bir havayoludur. Tim bunlara ek olarak, isletmenin yayinladig
reklamlar, sponsorluk ve sosyal sorumluluk projeleri havayolu isletmesinin kurum
imajim1 daha da gii¢clendirmektedir. Kurum imaji bu derece baskin olan bir
havayolunun sik ucgan yolcularinin sadakat degerlendirmelerinde bu gucli imajin

etkisi memnuniyetin etkisini geri planda birakmis olabilir.

Tim degiskenlerin es zamanli analizinde kurum imaji ve tiiketici giveni
degiskenlerinin sadakat Uzerindeki etkisinin anlamli oldugu ve elde edilen
bulgularin literatiirdeki cesitli caligmalarla paralellik gosterdigi gézlemlenmistir
(Andreassen ve Lindestadt, 1998a; Lau ve Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Sirdeshmukh ve digerleri,
2002; Harris ve Goode, 2004; Flavian ve Guinaliu, 2006; Chang ve Chen, 2007,
Forgas ve digerleri, 2010; Al-Rafaie ve digerleri, 2014; Idrees ve digerleri, 2015;
Hartmann ve digerleri, 2015; Giirlek, Diizgun ve Meydan Uygur, 2017; Song ve
digerleri, 2019). Degiskenler arasindaki es zamanl etkilesime gore, kurum imaji
hem davranissal hem de tutumsal miisteri sadakatini etkilemektedir. Buna karsin,

tiketici guveninin davranigsal sadakat tizerindeki etkisi anlamli bulunmazken;
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tutumsal sadakat (izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. imaj faktoriiniin gdrece
daha baskin olmasi, tliketici guiveninin uzun dénemli bir iliskide zamanla etkisini
kaybetmesiyle agiklanabilir. Glven, karsilikli bir iliskinin baglangicinda 6nemli
bir faktor ve iliskinin devam edebilmesi i¢in gerekli 6n kosuldur; ancak, uzun
stireli iligkilerin hizmet kullanimi Uzerinde olumsuz bir etkisi olmakta, bu da

giivenin etkisini azaltmaktadir (Grayson ve Ambler, 1999: 139).

Son olarak, kurum imaj1 ile miisteri memnuniyeti ve tutumsal sadakat
arasinda dolayli etkilesim tespit edilmistir. Kurum imaji, tiiketici giiveni

aracilifiyla miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde etkili olmaktadir.

Ozetlenecek olursa, yapilan arastirma sonucunda:

e Kurum imaj1 ve tiikketici giiveninin, misteri memnuniyetini
etkiledigi;

e Tiketici gliveninin miisteri memnuniyeti Uzerinde kurum imajina
kiyasla daha etkili oldugu;

e Kurum imajinin miisteri sadakatinin her iki alt boyutunu etkiledigi;

e Tiiketici giiveninin ise yalnizca tutumsal sadakati etkiledigi;

e Tiketici guveninin kurum imaji-miisteri memnuniyeti ve kurum
imaji-tutumsal sadakat etkilesiminde araci islevi gordiigi;

e Kurum imaj1 ve tiiketici gliveni ile es zamanli degerlendirildiginde,
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerindeki etkisini

yitirdigi tespit edilmistir.

Uygulamacilara Oneriler:

Arastirma sonucunda kurum imajinin, miisteri sadakatinin her iki boyutu
Uzerinde etkili olup, davranigsal sadakat boyutunu diger degiskenlere kiyasla daha
fazla etkiledigi; tiiketici giiveninin ise yalnizca tutumsal sadakat boyutu tzerinde
etkili oldugu saptanmistir. Bu bulgularin 1s1ginda, Tiirkiye pazarinda faaliyet
gostermekte olan havayolu isletmelerinin kurumsal imaj ve giiven olusturma-

gelistirme faaliyetlerine 6zellikle 6nem vermeleri 6nerilmektedir.
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Onceki bélumlerde havayolu imajindan bahsedilirken, bu imajin isletme
ozellikleri (fiziki ve davranissal), farkli kamusal ve sosyal gruplarin goriisleri ile
yolcularin deneyimlerinin etkilesimi sonucunda meydana geldigi ifade edilmisti.
Benzer sekilde, tiiketici giiveninin olusmasinda etkili faktorler arasinda hizmet
kalitesi, imaj, emniyet, sikayet yonetimi ve kisisel deneyim unsurlarinin yer aldig:
dile getirilmisti. Kisisel deneyim, insanlarin yasamlari boyunca verdikleri kararlar
Uzerinde en etkili olan fakttrlerden biri olup, yukarida da bahsedildigi gibi, hem
imaj hem de giiven agisindan etkilidir. Ugaga bindigi andan itibaren olumlu
deneyimler edinen, sozgelimi kabin ekibi tarafindan giiler yiizle karsilanan;
konforlu bir koltukta, sikilmadan seyahat eden ve varmak istedigi noktaya
herhangi bir sorun yasamadan ulagan bir yolcunun zihninde ugus deneyimine dair
olumlu anilar ve diisiinceler yer alacak ve boylelikle s6zkonusu ugus ile pozitif
duygulart iliskilendirebilecektir. Olumlu diisiinceler olumlu duygulari, olumlu
duygular olumlu tutumlari, olumlu tutumlar da olumlu davranislar1 beraberinde
getirmektedir. Ucus deneyimlerinde g¢esitli olumsuzluklar -6rnegin kabin igi
hijyen ve konfor eksikligi, bagaj kaybi, gecikme, kabin ekibinin duyarsiz
davraniglarina maruz kalma...vb- yasayan yolcularin zaman igerisinde ilgili
havayoluna yonelik olumsuz diisiince, tutum ve davraniglara sahip olma
olasiliklarinin yiiksek oldugu sodylenebilir. Uguslarinda olumsuz deneyimler
yasayan bir yolcu, gelecek seyahatlerinde baska havayollari ile ugmay1 aklindan
gecirebilir (diisiince), yahut ilgili havayolu hakkinda bazi olumsuz sdylemlerde
bulunabilir (davranig). Dolayisiyla, bu arastirma sonucunda havayolu
isletmelerinin miisteri sadakatini saglamak adina, Oncelikle sik ugan yolcularin
ucus deneyimini benzersiz bir hale getirmeleri onerilebilir. Herseyden evvel, ugus
deneyimi kesinlikle sorunsuz olmali; eger olamadiysa da sorunlar mutlaka misteri
odakl1 ele alinmali, en kisa siirede ¢oziilmeye c¢alisilmalidir. Eger ¢oziimiin bir
siirece yayilmasi gerekiyorsa, Ornegin teknik bir aksaklik sebebiyle rotar
yapilmasi sézkonusu olmussa, miisteriye yani yolcuya makul surelerde (15er veya
30ar dakika araliklarla) bilgi verilmeli; bagaj kayb1 gibi bir durum yasanmissa,
miisteri, havayolu isletmesine bizzat kendisi ulasip, konuyla ilgili gelismeleri
bizzat sorgulamak zorunda birakilmamalidir. Olumsuz bir durumun ortaya

cikmasi halinde, sdzkonusu durum nedeniyle miisterinin psikolojik yipranmasini

189



bir nebze telafi edebilecek bir ddiil ile gonlii alinmalidir. Deneyimin benzersiz
olmasi i¢in de havayolu isletmesinin endiistrideki trendleri yakindan takip ederek,
yenilikleri ilk olarak kendisinin uygulamas: etkili olabilir, 6rnegin “Flying Chef”
(ugcan asg1) veya ucus esnasinda cep telefonuyla konusabilme, internete

baglanabilme imkan1 bu yeniliklere birer 6rnek teskil etmektedir.

Kurumsal imaj ve tuketici glveninin giclendirilmesi konusunda havayolu
isletmelerinin alabilecegi bir diger aksiyon ise iletisim faaliyetleri; yani reklam,
halkla iliskiler, sponsorluklar benzeri faaliyetler ile ilgili olabilir. Arastirma
bulgularindan hareketle, anket uygulamasina katilan sik ugan yolcularin ¢ogunun
genellikle 45 yas iizeri, yliksek Ogrenim goérmiis, aktif ¢alisma hayati iginde
kariyer sahibi olan, iist gelir grubuna mensup, agirlikli olarak tatil amagli ugan ve
satinalma kanali olarak %86 gibi bilyiik bir yiizdeyle interneti tercih eden bir
profile sahip olduklar1 goriilmistiir. Ortaya ¢ikan sonuglardan anlasildigi iizere,
sik ucan yolcularin ¢ok biiyiik bir kismi teknolojiyi ve sagladigi kolayliklar1 aktif
olarak kullanmaktadir. Buradan hareketle, havayollarinin iletisim faaliyetlerinde
internet ve cevrimici ortamlara daha fazla agirlik vermesi; 6rnegin, olusturmak
istedikleri imaja dair mesajlar (“sadece yolcu degil, giiven tasiyoruz” ya da
“Tiirkiye 'nin en prestijli / en dinamik / en eglenceli / en........... havayolu” gibi)
iceren viral videolar yayinlamasi; sosyal paylagim platformlarinda (Facebook,
Twitter, Instagram gibi) ve kanaat onderlerinin de bulundugu forumlarda daha
fazla yer almasi; cep telefonlar: igin mobil uygulamalar (6rnegin, Google play
tizerinden indirilebilecek rezervasyon, satis ve kampanya uygulamalari) ve sanal
deneyim imkanlar1 (360 derece sanal tur, simiilator ugus deneyimi gibi) sunmasi

Onerilebilir.

Butiin bunlara ek olarak reklam, sponsorluk ve sosyal sorumluluk
alternatifleri de imaj gelistirme ve giiclendirmeye yoOnelik olarak kullanilabilir.
Farkl1 sektorlerdeki pekcok igletme gibi havayolu igletmeleri de imaj gelistirme ve
guclendirme faaliyetlerinde bu alternatifleri kullanmaktadir. Ozellikle futbol ve
basketbol oyucularmin yer aldigi prestij reklamlart (6rnegin, THY i¢in Kobe
Bryant ve Messi ile gergeklestirdigi “En iyilerle ugun” sloganli reklam gibi);

sponsorluklar (6rnegin, THY nin Milli Futbol Takimi sponsorlugu, Euroleague
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basketbol sponsorlugu, Wolrd Golf Cup sponsorlugu gibi) ve sosyal sorumluluk
projeleri (6rnegin Pegasus’un “Yarinlara Ucuyoruz” projesi ve THY’nin
Kizilay’in afet yardimlarinda kargo destegi vermesi veya “Turmepa” projesi gibi)
havayollar1 tarafindan halihazirda zaten uygulanmaktadir. Fark yaratmak adina,
icinde bulundugumuz Covid-19 salgin kosullar1 da dikkate alinarak, bazi sosyal
sorumluluk projelerinin toplum sagligi ve saglik konusunda bilinglendirme
faaliyetlerine; sponsorluklarin ise saglikla ilgili arastirma projelerine

yonlendirilmesi 6nerilebilir.

An itibartyla tiim diinyay1 kasip kavurmakta olan Covid-19 salgini hava
ulastirma sektdriinde ciddi bir sarsint1 yaratmis; hayati tehlike dolayisiyla diinya
¢apinda her tiir seyahate yonelik talep diismiis; 6zellikle de hava ulagtirma sektorii
bu diisiislerden ¢ok siddetli bir sekilde etkilenmistir. Salginin hafiflemesi ve hava
yolcularinin sagliklarindan endise etmemeye baglayarak talebi eski seviyelerine
getirmelerine kadar gececek surede rekabetin eskiye gore kat ve kat fazla olacagi
ongoriilmektedir. Bu baglamda, saglik konusunda havayollarinin alacag: tedbirler
ve bu tedbirler hakkinda sik ugan yolculara zamaninda, uygun sekilde
bilgilendirme yapilmasi hem imaj, hem giiven acisindan olumlu katki saglayabilir.
Bu nedenle hava ulastirma sektoriinde havayolu isletmelerinin uygulayacaklar
imaj guclendirme faaliyetlerinin tamaminda “saglikli ve giivenli seyahat”
vurgusunu &n plana cikartmalar &nerilebilir. Iginde bulundugumuz salgm ve
salgin sonrasi kosullarda, saglikli ve giivenli seyahate yonelik bir imaj yaratmay1
ve bu imajini sundugu hizmet ile ortiistlirmeyi hangi havayolu isletmesi basarirsa,
0 havayolu isletmesinin miisteri sadakatini biiylik Ol¢iide garantileyip, rekabet

avantajini elinde bulunduracag: diisiiniilmektedir.

Yine elde edilen bulgulardan hareketle, havayolu isletmelerinin giiven ve
memnuniyet saglamaya yonelik ayr1 ayr1 gabalar gostermek yerine, temelde
kurum imajlarin1 gii¢clendirmeye odaklanarak, ayn1 zamanda giiven, memnuniyet
ve sadakati de arttirmalarinin mimkun olabilecegi sdylenebilir. Ancak, havacilik
sektoriinlin sofistike yapis1 dikkate alindiginda, herhangi bir olumsuzlugun
gizlenmesi ve yalnizca imaj odakl faaliyetlerle miisteri sadakati saglanmasinin da

pek mimkiin olmayacag: ifade edilmelidir. Ornegin, ugak kazalari -THY-2009
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Amsterdan Schiphol Havalimani kazasi ya da Pegasus-2020 Sabiha Gokgen
Havalimani kazas1 gibi- havayollarinin imaj olusturma ve pekistirme cabalar ile
mazur gosterilebilecek olaylar degildir. Bir ucak kazasi yasandiginda bu hadise
tim dinyada ve tiim ajanslarda birinci sirada haber olur ve havayolunun imajini
ciddi sekilde etkiler. Havayollarinin imajint etkileyen diger bir unsur da,
uluslararas1 organizasyonlar tarafindan verilen 6diil ve derecelerdir. 2015 yili
Skytrax yolcu degerlendirme sonuglarina gére THY nin almis oldugu Giiney
Avrupa’nin en iyi havayolu 6diilii (turkishairlines.com, son erisim 2017) havayolu
imajinin giiclenmesine katki veren odiillere gilizel bir 6rnektir, ki bu o6dil ve
dereceler de en basta ugus emniyeti ve giivenilirlik ile miisteri memnuniyeti basta
gelmek (zere, hizmet Kkalitesi ve benzeri pekcok kriter temel alinarak
verilmektedir. S6zkonusu arastirma baglaminda, 6rneklemi olusturan sik ucan
yolcularin da kullandiklar1 havayolunu nasil degerlendirmeleri gerektiginin
bilincinde oldugu diisiiniilmektedir. Y1lin en az bes-alt1 ayinda ugus yapan bir Kkisi,
herhangi bir ugusunda yasadig1 bir sorunun yalnizca o ugusa has olup olmadigin
cok 1iyi degerlendirebilir. Her ugusunda kronik bir sekilde sorun yasayan bir
havayolunun da sirf imaj glg¢lendirme faaliyetleriyle, 6zellikle de sik ugan
yolcular1 kendine baglamasinin ve sadakati guglendirmesinin pek mimkin
olmayacag asikardir. Dolayisiyla, arastirma sonuglart géz oniine alindiginda, ugus
emniyeti, giivenlik ve misteri memnuniyeti basta olmak iizere, havacilik
sektoriiniin temel gereklilikleri yerine getirilmek kosuluyla, kurum imajinin
giiclendirilmesi ve ugus deneyiminin essizlestirilmesi havayollarinda miisteri

sadakatini arttirabilir.

Arastirmacilara Oneriler:

Calismanin basinda da belirtildigi tizere, arastirma kapsami Tiirk kokenli
havayolu isletmelerinin sik ucan yolcular1 olarak belirlenmesine ragmen, zaman,
maliyet ve ana Kkitlenin tamamina ulagsmanin zorluklarindan &tiirii kolayda
ornekleme yontemi uygulamak zorunda kalinmistir. Elde edilen drneklem grubu
tam hizmet saglayicit bir havayolunun (FSC — Full Service Carrier) sik ugan
yolcusu oldugu bilinen bireyler ve onlarin bilingli olarak &rneklem grubuna

yonlendirdigi sik ugan yolculardan olugmaktadir. Dolayisiyla elde edilen sonuglar
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distik maliyetli havayollar1 (LCC-Low Cost Carrier) ve tarifesiz havayollarinin
(CC-Charter Carrier) sik ucan yolcularini da kapsayacak sekilde genellenebilir bir
nitelik tagimamaktadir. Diisiik maliyetli ve tarifesiz havayollarina iliskin benzer
arastirmalar; yahut tam hizmet saglayicilar da dahil olmak iizere, havayolu yolcu
tasima pazarinda farkli is modellerine sahip havayollar1 arasinda kiyaslamalar,
hava ulagtirma sektdriine ilgi duyan aragtirmacilarin gelecek calismalarinin

konusu olarak onerilebilir.

Calisma kapsaminda kurum imaj1 ve tiikketici giiveni degiskenleri miisteri
memnuniyeti degiskeninin Onciilleri konumunda degerlendirilmis olsa da,
literatiirde bu degiskenlerin miisteri sadakati lizerinde dogrudan etkili oldugunu
ifade eden arastirmalara da rastlanmistir. Havayollarinda miisteri sadakati
acisindan bir diger Onemli degiskenin hizmet kalitesi oldugu bilinmektedir.
Dolayisiyla, Tiirkiye hava ulastirma sektorli i¢in hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, kurum imaji, tiiketici gliveni degiskenlerinin her biri birer bagimsiz
degisken olarak degerlendirilip, hangisinin Tiirk yolcusu i¢in en baskin degisken

oldugu arastirilabilir.

Bir diger aragtirma Onerisi ise diinyay1 sarsan Covid-19 pandemisi ve
gelecekte yasanmasi olasi benzer salginlarda, havayolu yolcularinin seyahatlerini
hangi kriterler bazinda degerlendireceklerinin ve hangi kosullar altinda

havayollarina sadik kalacaklarinin tespit edilmesi seklinde ifade edilebilir.
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EK 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonras1 Olciim Modeli
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EK 3: Yapisal Esitlik Modeli
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EK 4: Arastirmanin Anket Sorular1 (Word Formatinda)

HAVAYOLU DEGERLENDIRME ANKET FORMU
Degerli Katilimci:

Bu arastirma, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim Yo6netimi
ve Pazarlama Bilim Dali dgrencilerinden Ayca AKDIL SONMEZ’in doktora tez
caligmasinin bir parcasi olarak yapilmaktadir. Arastirma sadece akademik amaclh
olarak kullanilacak ve elde edilen geri bildirimler 1s1g8inda, yolcularin havayolu
degerlendirmelerine yonelik bilimsel bir ¢alismanin temelini olusturacaktir.

Ankette yer alan sorular1 yanitlarken, siz degerli katilimcilarin soru yonergelerini
dikkatlice okumaniz ve gergek duygulariniz ile diisiincelerinizi belirtmeniz gok
onemlidir. Ad-soyad, telefon numarasi ve elektronik posta adresi gibi kisisel
verilerinizin korunmasi amaciyla, anket kapsaminda bu bilgilere dair herhangi bir
soru yoneltilmemistir.

Anketten elde edilen her tiirlii veri toplu olarak degerlendirilecek, gizli tutulacak,
aragtirma amaci disinda kullanilmayacak ve kesinlikle iiglincli sahislar ile
paylasilmayacaktir. Anketle ilgili herhangi bir sorunuz, yahut 6neriniz olmasi
durumunda, .........ooooeiiiiiiinn, adresinden iletisim saglayabilirsiniz.

Calismama gosterdiginiz ilgi, ayirdiginmiz zaman ve sagladiginiz degerli katkidan
dolay1 tesekkiir ederim.

Ayca AKDIL SONMEZ
Kocaeli Universitesi, SBE, Pazarlama Ana Bilim Dali
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali Doktora Ogrencisi

1. Herhangi bir Mil Karti Programina (THY Miles&Smiles veya Pegasus BolBol ve
benzerleri) Gyeliginiz var midir? (Filtre Soru 1)

Hayir
Evet

2. Seyahatlerinizde hangi havayolu sirketiyle ugacaginiza kendiniz mi karar
veriyorsunuz? (Filtre Soru 2)

Evet
Hayir

3. Ugakla seyahatlerinizde EN COK hangi havayolu sirketini kullaniyorsunuz? (Filtre
Soru 3)

Tark Hava Yollari
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6.

7.

Anadolu Jet
Pegasus
Onur Air

Atlas Global

Yilda ortalama kag kez uguyorsunuz? Litfen yaziniz. (Filtre soru 4: Yilda 5-6 sefer
ve (zeri ugus gergeklestirenleri kapsama aldik)

Agirhkh olarak hangi noktalara ugus gerceklestiriyorsunuz?
Yurt igi

Yurt dis

Agirlikh olarak hangi amagla ugus gergeklestiriyorsunuz?
Is
Tatil

Egitim-Ogrenim

Seyahatleriniz icin bilet rezervasyon ve satin alimlarinizi en ¢ok hangi kanal
vasitaslyla gergeklestiriyorsunuz?

Bilet satis ofisleri
Telefonla satis
Online satis (Havayolunun internet sitesi (izerinden)

KIOSK cihazi
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8.

9.

Asagidaki yargilari EN COK KULLANDIGINIZ havayolunu dikkate alarak
degerlendiriniz. Litfen asagidaki yargilara ne olg¢tide katildiginizi belirtiniz. (1:
kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kararsizim, 4:katiliyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum)

Sadl: Gelecek seyahatlerimde de kullandigim havayolu ile ugmayi dislintiyorum.

Sad2: Seyahat edecegim tarihlerde baska havayollarinin 6zel kampanyalari varsa
onlari tercih ederim.

Sad3: Seyahat edecegim tarihlerde kullandigim havayolunun seferi yoksa,
seyahat tarihimi bile degistirebilirim.

Sad4: Seyahat edecegim noktaya kullandigim havayolunun seferi yoksa, ancak o
zaman baska bir havayolunu tercih ederim.

Sad5: Kullandigim havayolu hakkindaki olumsuz yorum ve konusmalar beni
sinirlendirir.

Sad6: Ucak yolculugu yapacak kisiler icin kullandigim havayolunun dogru bir
secim olmadigini distinirim.

Sad7: Kullandigim havayolu hakkindaki olumsuz haberlere inanmam.

Sad8: Cevremdekilerin de benim kullandigim havayolu ile ugmasi beni mutlu
eder.

Sad9: Bilet fiyati daha ylksek olsa bile, ugakla seyahat edeceksem mutlaka
kullandigim havayolunu tercih ederim.

Asagidaki konulara dair memnuniyetinizi EN COK KULLANDIGINIZ havayolunu
dikkate alarak degerlendiriniz. Litfen asagida belirtilen konulara dair
memnuniyet derecenizi belirtiniz. (1:hic memnun degilim, 2:memnun degilim,
3:kararsizim, 4:memnunum, 5: cok memnunum)

Mem1: Rezervasyon islemlerinden ne derece memnunsunuz?
Mem?2: Bilet satis islemlerinden ne derece memnunsunuz?
Mem3: Check-in ve boarding (handling) islemlerinden ne derece memnunsunuz?

Memd4: Yolcularin indirilmesi ve bagaj teslim hizindan ne derece memnunsunuz?
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Mem5: Check-in ve boarding (handling) ekibinin verdigi hizmetten ne derece
memnunsunuz?

Memé6: Bilet fiyatlarindan ne derece memnunsunuz?

Mem?7: Kabin i¢i temizlikten ne derece memnunsunuz?

Mema8: Kabin i¢i konfordan ne derece memnunsunuz?

Mem39: Ucus esnasindaki ikramlardan ne derece memnunsunuz?

Mem10: Kabin/ugus ekibinin verdigi hizmetten ne derece memnunsunuz?

Mem11: Kullandiginiz havayolunun genel hizmet kalitesinden ne derece
memnunsunuz?

10. Asagidaki yargilari EN COK KULLANDIGINIZ havayolunu dikkate alarak
degerlendiriniz. Litfen asagidaki yargilara ne 6l¢lide katildiginizi belirtiniz. (1:

kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kararsizim, 4:katiliyorum, 5: kesinlikle

katiliyorum)

Imal: Bu havayolu bende her zaman iyi bir izlenim birakmistir.
Ima2: Bu havayolu bence diger yolcularin goéziinde de olumlu bir imaja sahiptir.
Ima3: Bu havayolu benim géziimde rakiplerinden daha iyi bir imaja sahiptir
Ima4: Ugakla seyahat dendiginde ilk aklima gelen bu havayolu olur.

Ima5: Bu havayolunu en iyi hava yolu sirketlerinden biri olarak gérmiyorum.
Ima6: Bu havayolu ile ugmak benim igin bir zevktir.

11. Asagidaki yargilari litfen EN COK KULLANDIGINIZ havayolunu dikkate alarak
degerlendiriniz. (1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kararsizim,
4:katiliyorum, 5:kesinlikle katiliyorum)

Guvl: Bu havayoluna giiveniyorum.
Guv2: Bu havayolu beni hig bir zaman hayal kirikligina ugratmaz.
Guv3: Bu havayolu beni asla yari yolda birakmaz.

Guv4: Bu havayolu genelde vaadlerini yerine getirmez.
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Guv5: Yolculukla ilgili herhangi bir sorun yasarsam, bu havayolu arkamda
durur/bana destek olur.
12. Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek
13. Yasiniz?
25 ve alti
26 - 35 arasi
36 - 45 arasl
46 - 55 arasl
56 ve Uzeri
14. Medeni durumunuz?
Evli
Bekar
Bosanmig
15. Ogrenim durumunuz?
ilkégretim
Ortadgretim
Lise
Universite
Lisans Usti (Yukseklisans ve doktora)

16. Mesleginiz? Lutfen yaziniz.
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17. An itibariyla aktif olarak ¢alisiyor musunuz?

Calisiyorum

Calismiyorum

Emekliyim, calistyorum

Emekliyim, ¢alismiyorum

18. Aylk geliriniz?

2000 ve alti

2001 - 4000 TL arasi

4001 - 6000 TL arasl

6001 - 8000 TL arasi

8001 TL ve Uzeri
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EK 5: Arastirma Anketine Yonelik Uzman Goriisleri

Uzmanlar

Yorumlar

THY Pazarlama Bagkanlig1, Miisteri
Deneyimi Miidiirliigii, Biisra Bakan

“Anket soru formu ¢ok iyi bir sekilde
hazirlanmg, sorular yalin ve anlasilir
bir dille ifade edilmis. Bagarili.”

THY (Emekli) Avrupa ve Ortadogu Satis
MUidiirii ve Nisantas1 Universitesi
Havacilik Yonetimi Boliimii Ogretim
Gorevisi Erden Kinayyigit

“Rezervasyon ve satis islemleri
gtintimiizde artik hep online yapiliyor,
dolayisiyla olumlu ya da olumsuz bir
etkisi olur mu bilemiyorum. Ayrica
anketin 7.sorusunda, satis kanallarina
vonelik ifadeler arasinda POS cihazi
yerine Kiosk kullanilirsa daha uygun
olur, ¢iinkii POS cihazi farkl bir
cagrigim yapiyor. Bunun haricinde
anket gayet giizel diizenlenmis ve
olcekler detayli ¢alisilmis.”

Sabiha Gékgen Havalimani (Emekli) ISG
Ramp Sefi ve Nisantas1 Universitesi
Havacilik Yonetimi Bolimii Ogretim
Gorevlisi Umit Giizelisik

“Anketin dort bolumundeki ifadeler ¢cok
net ve anlasilir sekilde olusturulmus.
Sadece bir 6nceki bélimdeki sorularda
yer alan POS cihazi soru isareti yaratti,
santyorum burada kastedilen self-servis
biletmatik ya da kiosk makinesi. POS
yerine bu ifadelerden birinin
kullanilmasi daha yerinde olacaktir.”

THY (Eski Ucucu Hostes), Aylin Siiyen

“THY sik ug¢an yolcusunun profili
bellidir, bu agidan bilet fiyati yolcularin
karart iizerinde etkili olur mu konusu
soru isareti.... Yani, bizim stk ucan
yolcumuz bir yere ucacaksa, fiyat
yiksek de olsa THY ile u¢gmay: tercih
eder. Fiyattan ziyade giiven ve
memnuniyet yolcunun se¢iminde etkili
rol oynar. Bu nokta haricinde anket
formunun oldukga detayli ve giizel
hazwrlanmig oldugunu sdyleyebilirim.”

Onur Air (Eski Ugucu Hostes), Begiim
Keskin

Anketi genel olarak basarili buldum
fakat havayoluna duyulan givenle ilgili
kasum ozellikle hosuma gitti, ¢iink(
yolcularin bir havayolunu tercih
etmesinde en temel dgelerden biri
giivendir. Insanlar given duyduklar:
havayoluyla u¢mak isterler; kalkig
noktasindan giivenle hareket edip, varis
noktasina sorunsuz sekilde ineceklerine
inanmak isterler.
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