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HAVAYOLU FIRMALARINDA MUSTERI SADAKATININ
YARATILMASINDA KURUM IMAJININ VE ALGILANAN
HIZMET KALITESININ ETKISI

THE EFFECTS OF FIRM IMAGE AND PERCEIVED SERVICE
QUALITY FOR CUSTOMER LOYALTY IN AIRLINES
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OZET

Guniimiz havacilik sektoriinde mistetilere sunulan hizmetlerin 6zellikleri,
fiyatlari ve teknolojileri arasindaki benzerligin artmast, firmalara bagl misteri
kitlesinin olusturulmasini zorlastirmistir. Bu baglamda, misterilerin havayolu
firmalarina yonelik dustincelerinin, inanglarinin ve algilarinin  bilinmest,
kurum kimliginin olusturulmasini, olumlu kurum imajinin ve misteri
sadakatinin yaratilmasini 6nemli bir konuma getirmistir. Havayolu firmalar
acisindan rekabet avantajindan yararlanarak, strdirilebilir pazar payt ve
basart saglamada, hizmet kalitesi ve misteri sadakati kavramlari ile glicli bir
kurum imaji olusturmalarina baglt hale gelmistir. Bu kapsamda, arastirmanin
amact havayolu firmalarinda, musteri sadakatinin yaratilmasinda kurum
imajinin  ve alglanan hizmet kalitesinin  etkisini degerlendirmektir.
Arastirmada havayolu tasimaciligint tercih eden 450 i¢ hat yolcusu ile birebir
anket calismast yapilmustir. Arastirma sonuglarinin havayolu firmalarinin
algilanan hizmet kalitesini ve kurum imajint arttirmalarinda ve misteri
sadakatini olusturmalarinda yapmalart gereken faaliyetlere yonelik olusturulan
Oneriler dogrultusunda, yol gosterici olmasi beklenmektedir.

Anabtar Kelimeler: Havayollar,, Miisteri Sadakati, Kurum Imajs, Alglanan
Hizmet Kalitesi

ABSTRACT

In today’s market conditions it is even more difficult to construct a
customer loyalty in airline industry because the service, price and
technologies supplied by the firms are much more the same. In this respect,
in airline industry it is important to analyze the opinions, beliefs and
perceptions of consumers in order to design firm’s identity, improve firm’s
image and customer loyalty. Customer satisfaction and loyalty are achieved
through a successful firm image and considered as a competitive advantage
in airline industry. The aim of this study is to evaluate the effects of firm
image and perceived service quality for customer loyalty in airlines industry
as a part of service sector. Face to face interview conducted by use of a
questionnaire is conducted through the passengers who prefer airline
transportation. The outcomes of the study will be beneficial for policy
makers in the airlines sector.

Key Words: Airlines Industry, Customer Loyalty, Corporate Image, Perceived Service
Quality
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1. GIRIS

Giintimiizde havayolu firmalart artan rekabet kosullart altinda 6ncelikle
musterilerin  istek ve beklentilerini anlayarak, mdusterilerin ihtiyaglarint
karsilamaya yonelik en uygun hizmeti sunmaya odaklanmalidirlar. Bu
kapsamda, arastirmada Oncelikle kurum imaji, algilanan hizmet kalitesi ve
mugteri sadakati ile havacilik sektorii acisindan bu kavramlar ve iliskileri
tizerine literatiirde yapilmis calismalar incelenmistir. Bu baglamda, arastirmada
bu kavramlar arasindaki iligkileri incelemek amactyla, yolcularla anket ¢alismast
yapimistir. Arastirma sonucunda, misteri sadakatini olusturmaya, kurum
imajint iyilestirmeye ve hizmet kalitesini arttirmaya yonelik yapilmasi gereken
pazarlama faaliyetlerine yonelik stratejiler gelistirilmistir.

2. Literatiirde Kurum Imaji, Hizmet Kalitesi ve Miigteri Sadakati

Arastirmada Oncelikle literatiirde yapilmis calismalardan yararlanilarak,
kurum imaji, alglanan hizmet kalitesi ve boyutlar1 ile misteri sadakati
actklanmistir.

2.1. Kurum Imaji

Kurumlan rakiplerinden gdrsel agidan ayirt edebilmeyi saglayan kurum
imaj1, firmanin genel olarak degerlendirilmesinde en 6nemli faktér olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, titketicinin firmanin ismini duydugunda ne
distndigt, aklina ne geldigi ile ilgilidir ve toplumun firma hakkindaki genel
fikri, firma hakkindaki deneyimleri, inanclari, duygulari, bilginin ve
izlenimlerin karsiliklt etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Bernstein (1984),
Barich ve Kotler (1991), Leblanc, 2002:243; Andreassen ve Lindestad,
1997:21; Abratt ve Mofokeng, 2001:370).

Gegmiste kurum imajiyla, firmanin gorsel ylzini olusturan sadece
goriintise hitap eden ve Griin mikemmelligine dayanan, kurumla ilgili maddi
unsurlar olan kurumun logosu, amblemi, renkleri vb. gibi 6zellikleri 6n plana
ctkmaktaydi. Ancak bugiin gelisen rekabetle birlikte, firmalarin glicinid ve
yonuni, hizli ve etkili bir bicimde ileten bir kimlik ¢arpict, akilda kalici bir
gorsel imajin yaratilmasint zorunlu hale getirmistir. Bu agidan firmalarin igsel
ve digsal paydaslarinin géziinde itibar saglayabilmesi i¢in kurumun imaj
gelistirip, stirdirmesinin 6nemi anlasilmaya baslanmistir. Kurum imajinin,
fonksiyonel ve duygusal olarak iki bileseni vardir (Kennedy, 1977; Nguyen
ve Gaston, 2001: 228). Fonksiyonel bilesen, kolay Olctlebilen somut
6zelliklerken olusurken, duygusal bilesen firmaya karst duygular ve tutumlar
yoluyla olusan psikolojiyle iliskilidir. Bu duygular, bireylerin firma ile iliskili
deneyimlerinden ve fonksiyonel 6zelliklerine dayalt bilgiden olusmaktadir.
Bu algisal stireg, firmayla ilgili fikirlerden, duygulardan ve gecmis
deneyimlerden ortaya ¢ikarak ge¢misten gelen zihinsel imaja déntismektedir
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(Nguyen ve Gaston, 2001: 228). Diger bir ifadeyle, kurum imaj,
“tlketicilerin dugstncelerinde ortaya ¢ikan, kurumun vizyonu, misyonu ve
Orgtitsel degerleriyle olusan kurum kimliginin algilanis bicimidir.” Bu agidan,
kurum kimligi, “gercekte var olan” iken, kurum imaji “olmast istenendir”
(Okay, 2000: 69). Kurum imaji; farkindalik, tanima, misteri memnuniyeti ve
tiketici davranigt ile iliskili olan tutum ve inanglara bagh olusmaktadir.
Nguyen ve Leblanc (2001)’e gére, kurum imajt firma ile etkilesimde bulunan
taraflardan misterilerin, calisanlarin ve paydaslarin farkli deneyimleri ve
iligkileri yoluyla zaman icinde etkilenerek degisebilmekte, bu anlamda her
firmanin tek bir imaj olusmamaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2001:228).
Kurum imajt, firmanin kim veya ne oldugunu ve gelecekte amaglarinin ve
hedeflerinin neler oldugunu, nasil bir yaptya ve yonetim anlayisina sahip
oldugunu géstermekte ve misterilerine, calisanlarina nasil davrandig
konusunda bilgi vermektedir. Bu acilardan tanimlanmis bir kurum kimligine
ve bunun hedef Kkitlelere iletilmesinde kurum imajinin  yOnetilmesi
gerekmektedir. Buna gore, yonetimin periyodik olarak firmanmn imajint
tekrar digstnerek, yenilemeye yonelik calisma yapmast gerekmektedir
(Herstein vd., 2008: 380-381). Giicli bir kurumsal imajin olusturulmasinda,
misteriletle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak, musterilerin ve ¢alisanlarin
firmaya giiven olusturmasint saglamak, musteriletle duygusal bir bag kurmak
amactyla glglii bir kurum imajt yaratmak icin alt yapimnin, i¢ ve dis, soyut
imajin olusturulmast gerekmektedir. Andreassen ve Lindestad (1997) miisteri
sadakatini inceleyen c¢alismalarinda, hizmetlerin soyut Szellikleri nedeniyle
titketicilerin degerlendirmesi zor oldugu i¢in, giclii kurum imajinin yiiksek
guvenilirlige isaret ettigini, bunun da tiketicilerin firma secimlerini daha
kolaylastirdigini ifade etmislerdir (1997: 7-8).

2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmetler soyut nitelik tasidiklart icin, misterilerin satin almadan 6nce
hizmet kalitesini degerlendirmeleri zor olabilmektedir. Bu anlamda kalite de,
tilketici tarafindan algilanan performans diizeyi ya da hizmetin tiiketiciyi
tatmin etme diizeyine baglt degismektedir. Bu nedenle, hizmet kalitesi yerine
“algilanan hizmet kalitesi” ifadesi kullanilmaktadir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 44) kavramsal bir hizmet
kalitesi modeli gelistirmek amaciyla yaptiklart odak grup ¢alismalar
sonucunda, ¢esitli bulgular elde etmislerdir. Hizmet kalitesini, hizmet veren
ve hizmetten yararlanan taraflart dikkate alarak, hem hizmet veren
isletmelerin kalite anlayislari ile uygulamalart arasinda, hem de misterilerin
hizmetten bekledikleri ile yararlandiklari gercek hizmet arasinda farkliiklars
ve bu farkliliklarin algilanan hizmet kalitesini nasil etkiledigini “Bosluk (Fark)
Modeli” ile g&stermektedirler. Bu bosluklar asagida belirtilmistir.
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Bogluk 1: Musterilerin beklentileri ile yoneticilerin miisteri beklentilerini
algilamalari arasindaki farktir. Bu durum, yonetimin misterilerin kalite
beklentilerini tam ve dogru olarak algilamamasindan kaynaklanmaktadir.

Bogluk 2: Yoénetimin misteri beklentilerini algllamast ile bunlarin kalite
standartlarina dontstirilmesi arasindaki farktir.

Bogiuk 3: Kalite standartlari ile hizmet sunumu arasindaki farktr. Bir
hizmet isletmesinde ¢alisanlarin tiimiinden ayni performanst beklemek ve
bunu standartlastirmak her zaman mimkiin olmayabilir.

Bogluk 4: Mdusteriye verilen hizmet ile misteriye yoOneltilen mesaj
arasindaki farktir.

Bogluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farktir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 42) tarafindan aciklanan dort
bosluk, SERVQUAL modelinin temelini olusturan besinci bogluktan meydana
getiren baslica nedenler olarak géstermistir. Bu bosluk olumlu oldugunda, yani
algllanan hizmet beklenen hizmete esit veya beklenen hizmeti astigl
durumlarda kalite olusabilmektedir. Algilanan hizmetin beklentilerin altinda
olmasi ise, kalitesizlife neden olmaktadir. Bu baglamda, Parasuraman ve
digerleri, hizmet kalitesini miisterinin beklentileri ve algilart arasindaki farkliliga
dayanarak tanimlamuslardir. Gelistirdikleri hizmet kalitesi modeline gore,
alglanan hizmet kalitesi, miigterinin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile
vasadigt hizmet deneyimi karsilastirmasinin bir sonucu olustugunu ifade
edilmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 46). Bu anlamda, hizmetin
kaliteli olarak degerlendirilmesi icin, hizmetin musteri beklentilerini karsilamast
veya beklentilerinin tizerinde olusmast gerekmektedir.

Gronroos, Parasuraman ve Johnston tarafindan tanimlanan “algilanan
hizmet kalitesi”, deneyime dayali verilen hizmetin titketici beklentileri tatmin
dizeyinin bir Ol¢isii olarak teknik ve fonksiyonel kaliteden meydana
geldigini belirtmistir. Beklenen kalite, pazarlama iletisim faaliyetlerinden,
firmanin imajindan, daha 6nceki kisisel deneyimlerden, agizdan agza iletisim
yoluyla edinilen bilgilerin tiiketici ihtiyaglarinin  etkilesimi  sonucu
olusmaktadir (Saat, 1999: 109).

Literatiirde hizmet kalitesi tzerinde anlagilmis ve kabul géren tek bir
tanim bulunmamaktadir. Bu agidan, hizmet kalitesinin boyutlarina iligkin
degisik kuramsal yaklagimlar gelistirilmistir. Bu farkli 6l¢im modelleri Tablo
1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Literatiirde Hizmet Kalitesi Olgiim Modelleri ve Boyutlar:

Yazarlar Hizmet Kalitesi Modellerinin Yapist ve Boyutlars

Notdik Modeli
. e Teknik kalite
Grénross (1982) o Islevsel kalite

e Firma imajt

o Fiziksel kalite
Lehtinen ve Lehtinen (1983) e Firma kalitesi
o Etkilesimci kalite

SERVQUAL Olcegi
e Guvenilirlik (reliability)
Duyarlilik i
Parasuman, Zeithaml, Berry (1985) : Yut} all"l‘k ((responslv)eness)
eterlilik (assurance
e Anlayis (empaty)
e Hizmetin somut unsutlaridir (tangibles)

e Hizmetin sunuldugu ortam
o  Givenilirlik

o Ulagilabilirlik

Aaker (1991) * letisim

e Miisteriyi tanima/anlama
e  Givenlik

e Nezaket
o Inamirlilik
Cronin ve Taylor (1992) SERVPERF Olgegi
Teas (1993) Performans Degerlendirme Modeli

Ug Bilesenli Hizmet Kalitesi Modeli
. o Hizmet Grini
Rust ve Oliver (1994) e Hizmet dagrumi

e Hizmet ortamt

Perakende Magazalarda Hizmet Kalitesi Modeli

e Fiziksel gorinim

e Givenilirlik

o Kisisel etkilesim

Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996) e Problem ¢ézme

e DPolitika

Alt boyutlart

Gorinirlik, Uygunluk, Vaatler, Dogru yapma, Giiven
astlama, Nezakettir

Hiyerarsik Cok Boyutlu Hizmet Kalitesi Modeli
e [Kalite etkilesim kalitesi:
0 Tutum
0 Davranis
0 Deneyim
e Tiziksel ¢evre kalitesi:
Brady ve Cronin (2001) O Tasarim,
0 Cevre kosullart
O Sosyal faktorler
e Cikt1 kalitesi:
0 Bekleme siiresi
O Somut varliklar
0 Deneyimleri etkileyen kisisel faktorlerdir
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Yapilan arastirmalarda  hizmet kalite O6l¢im modelleri arasinda
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilmis olan
SERVQUAL modeli, Cronin ve Taylor (1992)1n SERVPERF modeli ile
Groénross (1982)’un Nordik modelinin en ¢ok kullanildigi gérilmektedir.

Gronross  (1982) bir hizmetin  toplam kalitesinin {i¢  boyuttan
olustugunu ifade etmistir. Bu c¢ercevede, hizmet kalitesinin boyutlart iki
boyutlu ve ti¢ boyutlu olarak; stire¢ kalitesi ve c¢ikt1 kalitesi; fiziksel kalite,
firma kalitesi ve etkilesimci kalitedit. Fiziksel kalite olarak ifade edilen teknik
kalite, firmanin fiziksel olanaklari olan binalari, donanimlari, tesisleri gibi
unsurlardan olusan kalite boyutudur. Sure¢ kalitesi ise; migteri tarafindan
hizmetin elde edilmesi sirasinda, misteriyle iliskide bulunan personel ile
misterilerin diger misterilerle iliskilerin sonucu olusan algilamalarina bagl
kalitedir. Diger bir ifadeyle, fiziksel kalite bileseni, firmanin misteriye “ne
verdigi”; siire¢ kalite bileseni ise, firmanin “nasi verdigi” sorularina cevap
aramaktadir. Fiziksel kalite ile stireg kalitesi birbirinden ayrilmamakta, bu iki
boyut hizmet kalitesini degerlendirirken birlikte diistinilmektedir. Firma
kalitesi, firmanin imajint ya da profilini yansitmaktadir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesini belitleyen on
boyutu degerlendirirken, 1988 yilinda bankacilik, kredi kartt hizmetleri,
sigorta, menkul kiymetler ve bakim-onarimla ilgili kapsamli bir arastirmanin
sonucunda ¢tkan 10 boyutu 5 temel boyuta indirgeyerek, 22 maddeden
olusan “SERVQUAL” 6lcegini gelistirmislerdir. Bu 6lcek kapsaminda,
hizmet  kalitesinin ~ boyutlart:  givenilitlik  (reliability),  duyarlilik
(responsiveness), yeterlilik (assurance), anlayts (empathy) ve hizmetin somut
unsurlaridir (tangibles).

Cronin ve Taylor (1992) tarafindan misteri memnuniyeti ve satin alma
niyeti ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi arastirmaya yonelik yaptiklart
calismaya gére, SERVQUAL Olgegine alternatif SERVPERF Olgegini
gelistirmislerdir. Buna gore, hizmet kalitesi tiiketici tutumlar tarafindan
belirlenmekte, hizmet kalitesinin Sl¢lilmesinde tek belirleyici performanstir.
SERVPERF olgeginde, tek tarafli 6lcek kullaniarak, algilanan hizmet
kalitesi, performans ile beklentilere gére olusmaktadir. Bankacilik, kuru
temizleme, fast-food, saglik isletmesi gibi dort farkli hizmet isletmesinde
uygulanan SERVPERF o6l¢eginin, SERVQUAL’a gére istatiksel anlamda
Ustln oldugu belitlenmistir (Cronin ve Taylor, 1992: 58).

2.3. Miisteri Sadakati

Oliver (1993), Chaudhuri ve Halbrook (2001), misteri sadakatini
musterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlara ve
pazarlama faaliyetlerine ragmen, sirekli olarak tercih edilen mal veya
hizmetin tekrar satin alinmast olarak ifade etmistir (2001: 81). Odabast
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(2000), musteri sadakatini musterinin secimlerinde aynt markay: satin almast
ya da benzer ihtiyaclara ¢6zim bulmak icin her zamanki siklikla ayni markay1
tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlamistir.

Kandampully ve Suhartanto’a gore, sadakat davranigsal, tutumsal ve
karma yaklasimla t¢ sckilde kavramsallastirilmaktadir (2003:7). Davranigsal
sadakat, musterilerin satin alma orani, satin alma stkligi ve olasilig ile ilgili,
aligkanlik seklinde agiga vurulan davranisin (ge¢mis satin alma davranist gibi)
gOsterilmesi olarak, satin alma fiilinin tekrarlanmasidir. Tutumsal sadakat,
migsterinin  satin alma filini tekrarlamasa bile, niyeti ve tercihini
kapsamaktadir. Dolayisiyla, misterinin firma hakkinda olumlu konusmasi,
tavsiye etmesi, baskalarini ayni magazadan alisveris yapmast icin ikna etmesi
veya tekrar satin alma niyetinin olusmast seklinde tanimlanmaktadir (Lin ve
Wang, 2006: 272; Kandampully ve Suhartanto, 2003: 8). Bu acidan firma
tutumsal sadakate sahip misterileri yoluyla tcretsiz ve daha etkili reklam
faaliyetinde bulunmaktadir. Karma yaklasim; misteri sadakatini 6l¢mek icin
ilk iki boyutu bir arada disinmek ve musterilerin trln tercihlerini, satin
alma yiizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarini esas
almaktadir. Karma yaklasimdan hareketle Kim ve digetleri (1994)’de, musteri
sadakatini, tiketicilerin olumlu tutumu ve tekrarli satin alma davranisinin
birlesimi olarak tanimlamaktadirlar (Uncles vd., 2003: 298).

Tiketiciler teorik olarak; Oncelikle fiyat ve diger 6zellikleri dikkate
alarak, 6nceki tecriibelerine, bilgi diizeylerine dayanarak ve bilissel olarak
bagliliklarint g&stermektedirler. Daha sonra duygusal asamaya gecerek, egilim
agamasinda bile, halen baglliklarint koruduklart ve sonucta davranigsal
ortamda sadakati eyleme donistirdiklerini ifade etmektedirler. Bu,
performans degerlendirme seklindedir. Sadakatin ikinci asamast ise, malin
kullanimina yonelik yagsanan birikimli tatminden olusan markaya yonelik
tutumdur. Bu tatmin tanimindaki memnuniyet boyutunu actklamakta ve
tiiketicinin tavsiye etme egiliminin yiiksek oldugunu gostermektedir. Son
asama ise, dogrudan davranisa yonelik sadakattir. Bu asamada, egilimlerin
davraniga ge¢cmesi daha Onceki sadakat asamalarinin dogrudan davranisa
yonelmesidir. Eylem bu asamadan gecerek sonuca varmakta, eger bu
birliktelik  tekratliysa olusum eyleme doniismekte, engeller dikkate
alinmamakta, iliskinin giici 6nem kazanmaktadir. Musteri sadakatine sahip
tiketiciler, diger firma alternatiflerinde olmayan tek bir degerin o firmada
olduguna inandiklarindan, fiyata daha az duyarly, o firmanin Griinlerine daha
fazla para 6demeye istekliditler. Bu firmaya Ozgiinlik ona karst giivenden
veya tiitketicinin firmanin triin veya hizmetlerini satin aldiginda, tercih edilen
duygular uyandirmasindan kaynaklanabilmektedir (Chaudhuri ve Halbrook,
2001: 81). Tiketicilerin firmaya sadik hale gelmesinde, deger-fiyat iliskisinin,
hizmetin kalitesinin, 6zelliklerinin ve sagladigi faydalarin, givenilirliginin,
garantisinin, problemlere ¢6ztim bulmasi 6nemli rol oynamaktadir.
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3. Havayolu Firmalarinda Kurum Imaji, Hizmet Kalitesi ve
Miigteri Sadakati Arasindaki Iligkilerin Incelenmesi

Havacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet ortaminda, havayolu
firmalarinin pazarda varliklarint strdirmeleri, uzun dénemde yolcularint
birer sadik musteriye donistiirmelerine baglt hale gelmistir. Miusteri
sadakatinin yaratilmasinda ise, kurum imaji ve alglanan hizmet kalitesi iki
onemli birlesendir. Gunimiizde ise, havayolu firmalarinin fiyat odakli
yaklasimla pazar paymun arttirlmaya yonelik calismalari, orta ve uzun
donemde karliigt negatif etki yaparak, kurum imajim1 olumsuz yénde
ctkilemektedir. Bu anlamda, fiyata gére istin kaliteyle farklilasmanin
saglanmasi, miisteri sadakatini yaratmada daha etkili bir unsurdur.

Kurum imaji, havayollart firmalart  ile tlketicilerin  duygusal
disinceleriyle iligkili oldugundan dolayi, kurum imaji alglanan kaliteyi,
misteri memnuniyetini ve davranssal sadakati etkiledigi belirlenmistir (Zins,
2001: 270). Literatiirde havayollarinda hizmet kalitesinin degerlendirilmesi
tzerine Ostrowski (1993) tarafindan yapilan calismada, algilanan ytiksek
hizmet kalitesinin, havayolu firmalarinin misteri sadakati olusturmasinda ve
surekli kilmasina yardimci oldugunu ortaya koymustur. Bu anlamda,
havayollart firmalarinin misterilerine yasatacaklart olumlu deneyimler,
olumlu imaja déntserek, tercihlerini arttiracaktir. Rhoades, Waguespack ve
Treudt (1998) tarafindan yapilan calismada toplam kalite; ge¢ kalan ucak
sayisina, toplam miusteri sikdyetlerine (ugus problemleri, bilet ticreti, binis,
6deme, reklam, misteri hizmetleri sikayetleri ve diger sikayetler) ve toplam
kaybolan bagaj raporlarina bakilarak degerlendirilmistir.

Bircok calisma yiiksek kaliteli hizmetin sadik misteri sayisinda artigt
beraberinde getirdigini belirtmistir. Zeithalm (1988), hizmet kalitesinin
musteri sadakatini 6nemli oranda etkiledigini ifade etmistir. Bloemer ve
digerleri (1998) ve Jones ve digerleri (2002), yaptiklari calismalarda algilanan
hizmet kalitesi ile tekrar satinalma niyeti, baskalarina tavsiye etmek ve daha
iyi bagka alternatiflere gére ayni hizmet sunant tercih etmek arasinda olumlu
iliskiler oldugunu isaret etmislerdir. Bloemer J., Ruyter K. ve Wetzels M.
(1998)’nin algilanan hizmet kalitesi ile misteri sadakati arasindaki iligkiyi
inceleyen calismaya gore, misteri sadakatini degerlendiren agizdan agza
iletisim, satin alma niyeti, fiyata duyarhlik ve sikayet davranisi ile hizmet
kalitesi arasinda dogrudan iligki oldugu ortaya koymustur. Bu kapsamda,
agizdan agza iletisimin olusmasint belirleyen hizmet kalitesi bilesenlerinden
duyarhlik, yeterlilik ve empatidir. Calisma sonuglarina gore, hizmet kalitesine
bagli personel yonetim kararlart miisteri sadakatinin iyilesmesi ile iligki
oldugu saptanmistir (Bloemer ve digetleri, 1998: 1101). Bu acidan hizmet
kalitesi, hizmet sunumu sirasinda calisanlarin miusteri ile iliskisinden
etkilenmektedir. Hizmeti sunan calisanin hizmet odakli yaklasmasi, misteri
ile arasinda iligskinin olugsmasina firsat yaratacaktir.
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Zin (2001)nin havayolu firmalarinda misteri sadakatini arastiran
calisma sonuglarina gére, hizmet kalitesinin soyut bilesenleri yolcularin
gelecek sadakat davranislarini etkiledigini belirlemistir. Bu baglamda, insan
kaynaginin kalitesini iyilestirmeye yOnelik yapilacak yatirimla miisteri sadakati
artacaktir (Zins, 2001: 288).

An ve Noh (2009)’un bilet sinufina gére, hizmet kalitesinin misteri
sadakatine etkisinin farklilagip/farklilasmadigini inceleyen calismasinda, ucak
icinde verilen vyiyecek ile alkolstiz-alkolli icecek kalitesi, glvenilirlik,
duyarlilik, giiven olarak belirlenen hizmet kalitesi bilesenlerinin musteri
sadakatini ekonomik bilet sinifina gére prestijli bilet sinifinda daha ¢ok
etkiledigi belitlenmistir (An ve Noh, 2009: 306).

Aksoy, Atldgan ve Akina (2003)’nin, yurtici ve yurtdist havayolu
firmalarinda sunulan hizmetlerde titketici algilarinda bir farkliik olup
olmadigint 6grenmek amactyla yaptiklart ¢alisma sonucunda, ¢alisanlarin ve
tiziksel ¢evrenin, hizmet pazarlamasinda iki farklt bileseni olusturdugunu ve
misteri memnuniyetini dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Havayollart
hizmetlerinde kabin 6zellikleri olarak kabinin 1sis1, hava kalitesi, koltuklarinin
rahathig ve temizligi fiziksel cevrenin en 6nemli belirleyenidir. Yurtici ve
yurtdist havayollar1 arasinda, hizmet bilesenleri olarak yiyecek ve icecek
hizmetleri, ucus strasindaki faaliyetler, ilke orijini ve tutundurma, dakiklik,
hiz ve ucaklar agisindan, yabanct havayolu yolcularinin algilarinda farkliliklar
gorildigi belirlenmistir. Dakiklik ve hiz acisindan, yurtici ve yurtdist
havayolu yolculart arasinda algilanan farkhiligin az oldugu goriilmektedir.
Yeni model ucaklar, yitksek ugus giivenligi ile iliskili olarak algilanmaktadir.
Yolcular tarafindan algilanan hizmet bilesenleri memnuniyet seviyesine gore,
yurtici ve yurtdist havayollart firmalari arasindaki algllanan farkliliklar
incelendiginde, ucak 6zellikleri, hiz ve ucak ici faaliyetler yurtdist havayollari
yolcularint ayirmada belirleyici faktorler konumundayken; fiyat, dakiklik ve
hiz, internet hizmetleri ve alkolsiiz icki serbestliginin yurtici havayolu
yolcularint ayirmada belirleyici oldugu tespit edilmistir (Aksoy vd., 2003:
343-351). Giursoy ve digerleri (2003), hizmet kalitesinin 6zelliklerine baglt
firma konumlandirmasina yonelik yaptiklart calismanin sonuglarina gore,
kapasite kontrol uygulamalari, pazar bolimlendirme yoluyla fiyatlarin
farklhilastirilmasi, yolcularin sadakatini saglayan sik seyahat programinin
tasarlanmast, diger havayollariyla ortak pazarlama uygulamalari icin
isbirliklerinin ~ olusturulmasi,  terminallerin  gelistirilmesi, zamaninda
performansin izlenmesi ve arttirilmast gerektigi ortaya konulmugtur. Kalkis
ve varts zamanlarinin uygunlugu, 6denen iicret ile alinan hizmet arasindaki
dengenin iyi kurularak misteri algis1 degistirilebilmektir (Giirsoy vd., 2003:
9). Pakdil ve Aydin (2007) yolcularin ge¢mis deneyimlerinin havayolu firma
tercihini etkiledigi, hizmet kalitesini belitleyen en énemli degiskenin “yanit
verebilme”, en az Snemli degiskenin de “bulunabilirlik” degiskeni oldugu
belirlemislerdir. Gourdin (1988) havayollart firmalarinda hizmet kalitesini
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fiyat, rahathk ve dakiklik olarak belirtirken, Roach (1993), Ostrowski ve
digerleri (1993), Truitt ve Haynes (1994), Bowen ve Headley (2000) hizmet
kalitesini Ol¢imiinde tam zamaninda varmanin, givenligin, kaybolan
bagajlarin ve misteri sikayetlerinin ele alinmasinin, dakikligin, bagajlarin
zamaninda taginmasinin, yiyecek ve icecek kalitesinin, koltuk rahathginin,
check-in siirecinin  hizmet boyutlart oldugunu belitflemislerdir. Ayrica,
musteri sikayetlerinin rezervasyon strecinde yasanan aksakliklardan, bilet ve
binme problemlerinden, bilet fiyatlarindan, musteri hizmetlerinden, yaniltict
reklamlardan kaynaklandigini ifade etmislerdir (Pakdil ve Aydin, 2007: 230).
Park ve digerleri (2004) yolcularin beklentilerinin hizmetin algilanmasinda
olumlu etki yaratugini tespit etmislerdir. Hizmet algist hizmet degeri, yolcu
memnuniyetini ve havayolu imajint olumlu yonde etkilemektedir. Yolcularin
memnuniyeti, havayolunun imajint ve yolcularin davranigsal niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Memnun olmus yolcular olumlu havayolu imajiyla ve
olumlu izlenimle, havayolunu tekrar tercih edecekler ve diger titketicilere de
Onereceklerdir. Havayolu imaji, mdusterinin davranissal niyetini yiiksek
derecede olumlu etkilemektedir (Park vd.,2004: 438). Misteriyi tatmin
ederek, kurum hakkinda giicli bir imaj algistnin tiiketici tarafindan olusmast
icin bir havayolu firmasina defer katan unsurlar incelenmistir. Bunlar;
bagajlarin kaybolmamast ve hasar gdrmemesi, temiz tuvaletler, nazik ve isin
uzmanit kabin ekibi, temiz kabin, ucagin i¢ sicakliginin uygunlugu, rétarlar
hakkinda yolcularin bilgilendirilmesi, gidilecek yere zamaninda varis, ucak ici
techizatin yeterli sayida bulunmasi, givenlik, ucagin zamaninda kalkisy,
koltuklarin rahatligl, bagaj dagitiminin hizli, ucak icinde oturulan koltuk
mesafe genislikleri, iyi ve kaliteli yemek, hizli rezervasyon sistemi, transit
aktarmalarda yardim hizmetinin sunulmasi, hizli ve gtler yizli bilet satis
ckibinin olmast seklindedir. Bu sunulan hizmetlerle havayolu firmasi
yaratacagl olumlu imajla rekabette 6n plana gecebilecektir.

Atalik (2003), kurum imajinin havayolu firmasi tercthinde ve musteri
sadakatine olan etkisini belirlemeye yonelik yaptigi arastirma sonuglarina
gore, kurum imajini ve sadakatini etkileyen unsurlar olarak emniyetin,
giivenligi, zamaninda kalkisin ve personelin davranislarinin diger unsurlara
gore daha ylksek etkiledigini saptanmugtir. Ayrica, yolcular tarifenin
uygunlugu, konfor, bagaj hizmetleri, stk ucan yolcu programlari, ucus agi,
fiyat, ucak tipi ve yiyecek-icecek hizmetlerini de “kesinlikle 6nemli” olarak
degerlendirmislerdir. Emniyet unsurunu ise, en Onemli unsur olarak
degerlendirilirken, fiyat en az 6nem verilen unsur olarak degerlendirilmistir.
Bu calismada yer alan arastirma sonucu, havayolu firmalar tarafindan
yaratilan imajin, misterilerin havayolu tercihlerini ve firmaya olan sadakat
tzerinde “kesinlikle Gnemli” bir belirleyicisi oldugunu gostermistir. Bu
paralelde bir havayolu firmast musterilerin gbziinde ne kadar iyi ve yiiksek
bir imaja sahip olursa, yolcular o havayolu firmasint tercih ederek, sadik birer
yolcusu haline gelebileceklerdir (Atalik, 2003).
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Literatiirde havayolu firmalarinda algllanan hizmet kalitesi ge¢ kalan
ucak sayisina, misteri sikayetlerine olan yaklasima, ucus glivenligine, bagaj
hizmetlerine, yiyecek ve icecek kalitesine, personelin davranislarina, tam
zamaninda kalkis  ve wvarisa, wucaklarin yeniliine yoOnelik olarak
degerlendirilmistir. Yapilan calismalarda, algilanan hizmet kalitesinin kurum
imajin1 etkiledigi, kurum imajinin ise, havayolu firmasi tercihini etkileyerek,
zamanla yolcularin sadik hale gelmesinde O6nemli faktorler oldugu
belirlenmistir. Ayrica, hizmet kalitesini iyilestirmeye yonelik yapilacak
faaliyetler, misteri sadakatini de dogrudan etkilemektedir.

4. Miisteri Sadakatinin Yaratilmasinda Kurum Imajinin ve Algilanan
Hizmet Kalitesinin Etkisi: Havayollar1 Firmalar1 Uzerine Bir
Aragtirma

Arastirmada  Oncelikle Turk havacilik sektorinin  mevcut durumu
degerlendirilerek, firmalar arasindaki rekabet durumu incelenmistir. Daha
sonra arastirmanin amact, kapsami ve kisitlart agiklanmistir.  Arastirma
metodolojisini olusturan aragtirma yéntemi, veri toplama teknigi, arastirma
modeli, hipotezler ve 6rneklem siireci ortaya konulmustur. Bu bélimiin en
sonunda ise, arastirmanin bulgulari verilerek, degerlendirmelere yer verilmistir.

4.1. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Turk havaciik sektérii 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren belirgin bir
gelisme icine girmistit. Bu dénemde Tirk Hava Yollart (THY)nin
modernizasyonu ve hizmet standartlarini gelistirmesinin yant sira, 6zel sektér
havayollarinin sayilarinda, filo kapasitelerinde ve sektérden aldiklari paylarda
onemli artislar olmustur (Korul ve Kiiciikdnal, 2005: 25). 1990’h yillardan
itibaren de THY ve 6zel sirketlerin faaliyetleri ile uluslararasi pazarda alinan
pay % 507lerin tzerine ¢ikmistir. Yeniden yapilanma calismalart ile
maliyetlerini azaltan havayolu firmalar1 ekonomilerini diizeltmis, 1995-1998
yillartnt yiksek doluluk oramimi saglayarak karli bir sekilde kapatmuslardir.
1999 ve 2000 yillari, Asya’da ve Tirkiye’de yasanan ekonomik kriz nedeniyle
olumsuz ge¢mistir. Bunun sonucunda, havayolu isletmeleri hem i¢, hem de
dis rekabet gliciint elde edebilmek i¢in 5-10 yilt kapsayan filo yenileme ya da
yeni ugus hatlarinin acilmasi gibi uzun vadeli stratejiler yerine, 3 ila 12 aylik
bir dénemi iceren ugus tatifelerinin yeniden diizenlenmesi, ugus sikliklarinin
arttirilmast ve  yolcu  hizmetlerinin  gelistirilmesi gibi kisa vadeli, hatta
sezonluk stratejiler gelistirerek pazar icinde ayakta kalmaya calismuglardir
(Vural, 2001: 66). 2003 yilina kadar yurtici uguslarda bir tekel konumunda
bulunan THY firmasinin 2003 yilindan sonra 6zel havayollart firmalaring
tesvik etmeye yonelik yasal diizenleme ile bitlikte, sektérde yogun bir rekabet
gorilmeye baslamustir. Bu durum basta maliyetlerin diismesine ve bilet
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fiyatlarina yansimasina neden olmustur. Bu dénemde tarifeli sefer
gerceklestirmeyen havayollari  firmalart  ugak kiralayarak faaliyetlerini
stirdirmeleri, sadece fiyat odakli yaklasimayacagint anlamalariyla degismistir.
Tiketiciyi ikna etmeye yonelik kimlik ve imaj calismalart ile kampanyalara
agithk vermeye baslamuslardur.

4.2. Aragtirma Yontemi ve Veri Toplama

Arastirmanin  amacina uygun olarak nicel (kantitatif) arastirma
yonetimiyle, veriler 15 soruyu iceren yliz yiize anket formu kullanilarak
toplanmustir. 15 soruluk anket formu icinde, 8 ifade kurum imajini, 27 ifade
algilanan hizmet kalitesini, 9 ifade ise misteri sadakatini degerlendirilmeye
yonelik toplam 44 ifadeye yer verilmistir. Anketler, Izmir Adnan Menderes
Havalimaninda i¢ hatlar terminalinde gerceklestirilmistir. Veriler ve istatistik
programlart ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 15 istatistiki paket
programi kullanilarak frekans ve yiizde dagilimlar, p=0,05 anlamliik
diizeyinde Ki-kare testi, Aciklayict Faktér Analizi yapilmustir. Ayrica,
LISREL 8.51 paket programt kullanilarak, Dogrulayict Fakt6r Analizi (DFA)
ve Yapisal Esitlik Modeli (YEM) testi gerceklestirilmistir. 20. yiizyilin
baslarinda Spearman tarafindan gelistirilen faktér analizi, uygulanis bigimine
ve uygulama amacina uygun olarak agiklayici (kesfedici, exploratory) ve
dogrulayict (confirmatory) olmak tizere iki temel yonteme ayrilmaktadir
(Tavsancil, 2002). Actklayict faktdr analizinde, degiskenler arasindaki
iliskilerden hareketle faktér bulmaya belli bir hipotezi sitnamak yerine, 6lgme
aractyla Olctilen faktorlerin dogast hakkinda bir bilgi edinmeye ¢alismaktadir.
Faktor analizinin amaci, degiskenler arasi iliskiyi belirlemek suretiyle biiyik
captaki degiskenlerin faktér ad: verilen daha kiiciik sayidaki degisken ile
actklanmasidir.  Dogrulayict  faktér — analizi  ise, aragtirma  kurami
dogrultusunda degiskenlerin faktorlerle ve bu faktorlerin birbirleriyle olan
korelasyonlarinin tanimlandigt hipotezleri kurmakla baslanmakta ve analiz
LISREL  gibi paket program  kullanidarak  gerceklestirilmektedir
(Buyukoztirk, 2002 : 116). Kovaryans yapt analizi i¢in gelistirilmis 6zel bir
bilgisayar programi olan LISREL, &zellikle gizil degiskenleri, hem bagimli
hem de bagimsiz degiskenlerdeki Sl¢iim hatalarini, karsilikli neden sonug
iligkisini, eszamanliligl ve i¢ bagimliligt iceren modelleri olusturmak icin
tasarlanmustir (Cudeck ve digerleri, 2001: 8). LISREL modeli, 6l¢tim modeli
ve yapisal model olarak iki kisimdan meydana gelmektedir. Ol¢iim model,
gizil degiskenlerin ya da kuramsal yapilarin gézlenen degiskenlere nasil bagh
oldugunu ve nasil gosterildigini belirtilmektedir. Yapisal model ise, gizil
degiskenleri arasindaki nedensel iliskileri belirlemekte, nedensel etkileri
tanimlamaktadir (Simsek, 2007: 3).
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4.3. Anketin Olusturulmasi

Anketin olusturulmasinda, kurum imajina yonelik gelistirilen OGlcek
ifadeleri olusturulurken Abratt (1989), Kandampully ve Suhartanto (2000),
Kandampully ve Hui Hu (2007) calismalarindan yararlanilmistir. Algilanan
hizmet kalitesine yOnelik 6lcek ifadeleri belirlenirken Parasuraman ve
digetleri (1995) gelistirdigi SERVQUAL 6lgeginden ve havacilik sektoriinde
algilan kaliteyi degerlendiren Rhoades ve digetleri (1998), Chang ve Yeh
(2002), Yeh ve Kuo (2002), Gursoy ve digerleri (2003), Legeza (2001) ve
Bowen ve Headley (2008) tarafindan hazirlanan “Havayolu Kalite
Derecelendirme Raporu 2008”den faydalanilmistir. Miusteri sadakatine
yonelik 6lcek ifadeleri belitlenitken, Zeithaml ve digerleri (1996 : 38)
tarafindan yapilan calisgmadan yararlanilmistir. Bu modellere dayandirilarak,
arastirmada yer alacak degiskenler belirlenmis, yeni bir kavramsal model
olusturularak, anket sorulart hazirlanmistir. Anket formu t¢ boélimden
olusmaktadir. Birinci bélimiinde, yolcularin son bir senedir ulasimlarinda
havayolunu kullanma diizeyleri, kullanim amaglari, ne siklikla kullandiklart
incelenmistir. Ikinci béliimde, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri havayolu
firmasina gore, kurum imaji, algilanan kalite ve musteri sadakati arasindaki
iligkileri incelemek amactyla 44 degisken kullanilarak, 5’li Likert Sl¢eginden
(1=Kesinlikle Katidmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) yararlanilmustir.
Ugitinci bolimde ise, tiiketicilerin demografik 6zellikleri olarak medeni
durumlari, cinsiyet, yas, egitim durumlari, meslekleri ve aylik hanehalki gelir
durumlarint belirlemeye yonelik sorular diizenlenmistir. Anketler, 2 Kasim—
13 Kasim 2009 tarihleri arasinda yapilmistir.

4.4. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma 6rnekleminin belirlenmesinde tesadiifi olmayan Grnekleme
tirleri arasinda yer alan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir (Kurtulus,
1996: 231). Arastirmanin ana kiitlesini, Tirkiye’de ucakla seyahat eden
yolcular olusturmaktadir. Anketler, Adnan Menderes Havalimani I¢ Hat
terminalinde arindirlmig alanda ucaga binmeyi bekleyen yolculara, yiz yiize
vapilmstir.  Veri toplanmasina gecilmeden 6nce kolayda Ornekleme
metoduyla arastirma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 20 tiiketiciye 6n
anket yapilarak, sorularin anlasilirhi@l, sorulus sirasi, cevaplama siiresi gibi
unsurlar saptanarak, anket formuna son sekli verilmistir. Arastirmada 450
yolcuyla anket calismasi gerceklestirilmistir. Elde edilen anket formlar
incelenmis, eksik ve hatali olan 18 anket cikarildiktan sonra, 432 anket
formu degerlendirilmeye alinmistir.
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4.5. Aragtirma Modeli ve Hipotezler
Aragtirma modeli Sekil 1’de g6sterilmistir.

Temel Hipotez 1: Havayollar: firmalarmm kurum imaji miisteri sadakatini
olumln yonde etkilemektedir.

Temel Hipoteg 2: Algilanan  hizmet kalitesi Rurum  imajine  olumln yonde
etkilemektedir.

Temel Hipotez 3: Algilanan higmet kalitesi miisteri sadakatini olumin yonde
etkilemektedir.

Sekil I'de ti¢ faktor ve bu ti¢ faktorii birbirine baglayan ti¢ dolaysiz iliski
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak test edilmistir. Bu gelistirilen
hipotezler daha o6nce yapilmis literatir taramasina dayali olarak
gelistirilmistir.

HAVAYOLLARI
FIRMALARININ
KURUM IMAJI

MUSTERI
SADAKATI

Hipotez 1

Hipotez 2 Hipotez 3

ALGILANAN
HIZMET
KALITESI

Sekil 1: Havayolu Firmalarinin Imaji, Algilanan Hizmet Kalitesi ve
Miigteri Sadakati Arasindaki Iligki Modeli

4.6. Aragtirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda 6ncelikle frekans ve yiizde dagilimi yapilmustir.
Daha sonra anket formunun gecerlilik ve glvenilirligi degerlendirilmistir.
Olgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla, Cronbach Alfa degerleri
incelenmistir. Dogrulayict faktor analizi calismasina gecmeden 6nce Slgegin
yapt gecerliliginin belirlenmesinde daginik degiskenler bir araya toplanarak
faktorler isimlendirilerek, agiklayict faktér analizi  yapidmistir. Birinci
agamada, “Ust dlzey (ikinci diizey) dogrulayict faktér analizi” ile gecerliligi
test edilmis bir 6lcme modeli olusturulmustur. Ikinci asamada ise, cleme
modelinde yer alan “6rtiik degiskenler” arasindaki yapisal iliskiler test
edilerek bir yapisal model ortaya konulmustur. Daha sonra, modelleme
acisindan degiskenler arasindaki iligkileri actklamada en ¢ok kabul gbren
“alternatif modeller stratejisi” (Simsek, 2007: 3—4) kullanilarak, en ¢ok hangi
modelin veriler tarafindan desteklendigi olusturulan yapisal modelle
incelenerek, hipotezler test edilmistir.
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4.6.1. Aragtirma Kapsaminda Frekans Dagilimlar:

Demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikler, tiiketicilerin ihtiyaclarinin
olusmasinda 6nemli role sahip, satin alma davransinin en Snemli
belirleyenleridir. ~ Arastirma kapsaminda ankete katilan  tiiketicilerin
demografik 6zellikleri Tablo 2’de incelenmistir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
(n) ) @) (%)
Erkek 248 57,4 <20 8 1,9
Kadin 184 42,6 20-30 197 45,6
Toplam 432 100 31-40 143 33,1
41-50 52 12,03
51-60 23 5,32
>60 9 2,08
Ogrenim Durumu Toplam 432 100
Okuryazar degil Aylik Ortalama Hane Halki Gelir
Durumu (TL)
Okuryazar 1 0,2 <1000 37 8,56
Tlkokul 4 0,9 1001-2000 | 85 19,67
Ortaokul ve dengi 6 1,4 2001- 3000 | 112 25,92
Lise ve dengi 50 11,6 3001- 4000 | 71 16,43
Universite 282 65,3 4001- 5000 | 53 12,26
Yuksek 89 20,6 > 5000 82 18,08
Lisans/Doktora
Toplam 432 100 Topla 432 100
m
Meslek Frekans Yizde
(n) (%)
Ozel Sektérde Memur 39 9,02
Kamu Sektorinde Memur 43 9,95
Ev Kadini 14 3,24
Ogrcnci 80 18,51
Ozel Sektorde Isci 29 6,71
Kamu Sektériinde Isci 16 3,78
Issiz fakat gelir sahibi 7 1,62
Issiz - -
Uzmanlik Gerektiren Meslekler (doktor, miihendis, | 125 28,93
avukat, 6gretim iiyesi vb.)
Kiiciik/Orta Ticaret Serbest Meslek 13 3
Sporcu, sanatgt 12 2,77
Hayvancilik 5 1,15
Biiyiik Olgekli Ticaret 13 3
Tarimla Ugraganlar ve ciftcilik yapanlar 4 0,92
Ust Diizey Yénetici 17 3,93
Emekli 14 3,24
Diger 1 0,23
Toplam 432 100
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Aragtirmaya katilan tiketicilerin is, tatil, ziyaret, bilimsel toplanti,
konferans katiimi, egitim, saglik secenekleri arasmndan birden fazla
isaretleyerek, havayolu ile seyahat etme amagclari sorulmustur. Yolcularin %
53,5’ is ve % 52,571 tatil nedeniyle havayolunu ulasimlarinda kullandiklarin
belirtmiglerdir. Tiketicilerin havayolu ile seyahat etme amaglart ile
titketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iliski Ki-kare testi kullanilarak
0,05 anlamlilik diizeyinde incelenmistir. Buna gore, erkeklerin % 57,6’s1 15, %
51,6’s1 ziyaret, kadimnlarin % 60,9u tatil amactyla havayolunu kullandiklarim
ifade etmislerdir.

Tiketicilerin % 29,6’s1 ulagimlarinda havayolunu en son 1 hafta 6nce
kullandiklarini ifade etmiglerdir. Bu baglamda, arastirma kapsamindaki
yolcularin ¢ok stk havayolu ile seyahat yaptiklari belirlenmistir. Tiiketicilerin
% 34,72’si son 1 senedir ulasimlarinda havayolunu 9 veya daha fazla defa
kullandiklarint belirtmislerdir.

4.6.2. Kurum Imaji, Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miigteri Sadakati
Degiskenlerinin Belirlenmesine Yonelik Analiz Sonuglari

Ankette yer alan havayolu firmalan ile ilgili kurum imaji, algilanan
hizmet kalitesi ve mdusteri sadakati degiskenlerini bir araya toplayarak
faktorlerin belirlenmesine yonelik aciklayict faktér analizi gerceklestirilmistir.
Faktor analizine baslamadan 6nce, toplam 44 ifade glivenilirlik testine tabi
tutularak, glivenilirlik diizeyi diistik olan ifadeler analizden ¢ikaridmistir. Buna
gore, tim ifadelerin % 95 giiven arahiginda Cronbach Alfa degerleri %
91,5’dir. Kurum imajini olusturan 8 ifadenin genel givenilirlik dizeyi %
90,5°dur. Bu da Olcegin yitksek derecede glvenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Arastirma sirasinda, bu katsayiun Gstinde degere
rastlanmamistir. Miisteri sadakati ile ilgili 9 ifadenin genel giivenilirlik diizeyi
% 78,7°dir. Guvenilirligi distiren “Bir dahaki seyahatimde aynt havayolu
tirmastyla yolculuk yapmak istemiyorum.” ifadesi analiz dist tutularak tekrar
analiz edilmistir. Yeni Alfa katsayis1 %87,4’dur. Guvenilirligi distiren “Diger
havayolu firmalart ile kiyasladigimda, bu havayolu firmasi benim ilk
tercihimdir” ifadesi analiz dist tutularak tekrar analiz edilmistir. Yeni Alfa
katsayis1 % 88 cikmustir. Algilanan hizmet kalitesiyle ilgili olarak genel
guvenilirlik dizeyi % 89,2’dir. Yapilan glvenilirlik testinde elde edilen Alfa
degerinin ¢ok yakin veya diisiik olmasi nedeniyle giivenilirligi azaltan ifade
olmadigina karar verilerek 27 ifadeye analiz uygulanmistir.

Arastirmada kurumsal imaj, hizmet kalitesi ve migteri sadakati
kavramlart birbirinden ayri kavramlar oldugu icin, her biri i¢in ayrt agiklayict
faktor analizi yapilmustir. FaktOr analizinin gegerliligini gésteren KMO ve
Barlett’s testi yapilmustir. KMO degerinin % 060’mn Gstinde olmast
arzulanmaktadir (Nakip, 2006 : 429). Buna gére, kurum imaji ile ilgili faktér
analizi sonucunda % 95 gliven araliginda KMO degeri 0,90> 0,50, musteri
sadakati 0,89> 0,50, algillanan hizmet kalitesi 0,89> 0,50 oldugu icin veri seti
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faktor analizi icin uygun oldugu belirlenmistir. Ilgili kosullar saglandiktan
sonra degiskenlerin karsiliklt bagliligin kékenini ortaya koymak amactyla
aciklayict faktor analizi yapidmistir. Faktor analizinde varimaks rotasyonu
kullanilmistir. Tablo 3’de gorildigi gibi, kurum imajt ile ilgili yapilan faktor
analizi sonucunda toplam varyansin % 60,529’unu, Tablo 4de misteri
sadakati ile ilgili degiskenler tek bir faktdr altinda birleserek toplam varyansin
% 60,074’ini actklamaktadir.

Tablo 3: Kurum Imajin1 Gosteren Faktdr Analizi Sonucu

Faktor éil;l;;:n 511:12; Degisenler / Degisken Kodlart
0,841 Uluslararast standartlarda hizmet vermektedir.
0,837 Firmanin uzun bir ge¢misi vardir.
0,834 Sektorde liderdir.
KURUM 0,814 Diger firmalara gére olumlu bir imajt vardir.
IMAJI 60,529 0782 Firmanin her zaman zihnimdeki izlenimi
(KIMAJ) i olumludur.
0,782 Firma cok unlidar.
0,094 Firmanin sembol veya logosunu hatirliyorum.
0,608 Guvenilen bir firmadir.

Tablo 4: Miigteri Sadakatini Gosteren Fakt6ér Analizi Sonucu

. Aciklanan | Faktor .. .
Faktor Varyans Viikleri Degisenler / Degisken Kodlart
Bir dahaki yolculugumda da aynt havayolu
0,859 P
firmasini kullanmay1 disiniiyorum.
0.835 Bu havayolu firmasini diger arkadaglarima,
> cevteme tavsiye edetim.
0,801 Bu havayolu firmasint stk sik kullanirim.
MUSTERI o6 Sﬁ( ucuslarda ll)lirhztpgl b17t oiul (t:eiia\;a bilet
SADAKATI 60,674 X : r.)i}slun;fisa ile, yine aynt havayolu firmasini
(SADAKAT) ercih edetim. _
0.747 Sunulan hizmetlerle 6dedigim paranin
’ karsiligini aldigimi dustiniyorum.
0.720 Bu havayolu firmast ile seyahat etmekten
i memnunum.
Bu havayolu firmast fiyatlarinda artis yapsa
0,680 . . . ;
bile, ben yine ayni firmay: tercih ederim.

Tablo 5de gortldigi gibi, algilan hizmet kalitesi ile ilgili olarak faktor
analizinde disiik ortak varyansa sahip olan degiskenler (6rnegin 0,50’nin
altinda) analizden c¢ikarilarak (Churchill, 1995: 976; Kalayci, 2006:329),
faktor analizi yeniden yapilmustir. Buna gbre, 7 ifade faktSr analizinden
ctkartilarak analiz yeniden yapilmistir. Buna gore, hem KMO hem de
aciklanan varyans degeri istatistigi daha ytiksek bir degere ulasmustir. Analiz
sonuglarina gore, 6zdegeri birden biiytlik olan 5 faktériin anlamlilik derecesi
gegerli olup, toplam varyansin % 52,95’ini actklamaktadur.
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Tablo 5: Algilanan Hizmet Kalitesini G6steren Fakt6r Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan | Faktor | Degisenler / Degisken Kodlart
Varyans Yiikleri
PERSONEL 29,181 0,900 Hostesler/Hostlar hizmeti cksiksiz
KALITESI sunmaktadirlar.
(PKALITE) 0,890 Hostesler/Hostlar yolcularina 6zel ve degerli
davranmaktadir.
0,782 Hostesler/Hostlat iyi géruntgludur.
0,769 Hostesler/Hostlar yolcularin arzu ve isteklerini
zamaninda yerine getirmektedir.
0,546 Firma musteri sikayetlerini  etkin olarak
degerlendirmektedir.
KOLAYLIK 36,856 0,670 Turkiye’'nin  ¢ok farkli sehitlerine uguglar
(KOLAYLIK) vardir.
0,635 Internetten rezervasyon yapmak daha kolaydir.
0,576 Ucgus saatleri bana uymaktadir.
0,551 Internetten rezervasyonda daha fazla deme

secenegi vardir.
0,504 Ugus esnasinda yolculukla ilgili verilen bilgiler

yeterlidir.

0,486 Havayolu firmasinin acenta sayis yeterlidir.
UCAKLARIN | 44,019 0,719 Ucaklarinin ici temizdir.
FIZIKI 0,699 Ucgaklarinin koltuklari rahat ve aralari genistir.
DURUMU 0,699 Ugaklart yeni ve bakimhdir.
(UGAKLAR) 0,607 Yiyecek ve icecekleri kalitelidir.
BAGAJLAR 48,603 0,649 Bagajlar hizla dagitilmaktadir.
(BAGA]) 0,592 Ucagin icine alinan el bagaj agirligs yeterlidir.

0,530 Fazla bagaj agirhigindan alinan iicret yiksektir.
DAKIKLIK 52,954 0,914 Gidilecek yere zamaninda varilmaktadir.
(DAKIK) 0,703 Ucaklart zamaninda kalkmaktadr.

4.6.3. Havayollar1 Firmalarinda Algilanan Hizmet Kalitesi, Kurum
Imaji ile Miigteri Sadakati Arasindaki Iligki

Aragtirmada, havayollart firmalarinda algilanan hizmet kalitesi, kurum
imajt ile miigteri sadakati arasindaki iliskileri degerlendirmek amaciyla yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve
gbzlenemeyen (gizil-latent) degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin
sinanmasinda kullanilan gizil degiskenlerin gézlenen degiskenler araciligiyla
Olciilebildigini varsayan kapsamli bir istatistiksel tekniktir. Arastirmada
iligkileri tim y6nleriyle degerlendirilmek amactyla agiklayict faktSr analizi
yapildiktan sonra, dogrulayict analizi gerceklestirilerek, yapisal model test
edilmistir. Yapisal Esitlik Modeli veri analizlerinde — modelde kullanilan
degiskenlerin belirlenmesi, modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkinin
ortaya konulmasi ve test edilmesi, degisken modelinin test edilmesi ve
degiskenler arasinda anlamli olmayan degiskenlerin analizden ctkarilarak test
edilmesi olmak Uzere bes asamadan olusmaktadir.
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Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farklt
uyum indeksleri ve bu indekslerin sahip oldugu istatiksel fonksiyonlar
bulunmaktadir. Onerilen indeksler arasinda en cok kullanilanlar benzerlik
orant Ki-kare (y2/serbestlik derecesi), RMSEA (Ortalama hata karakok
yaklagimi —Root-Mean-Square Error Approximation) ve GFI (Uyum lyiligi
Indeksi —Goodness-of-fit Index)’dir. Arastirma modelinde éncelikle kurum
imajt ile musteri sadakati arasinda ve algilanan hizmet kalitesi ile miigteri
sadakati ve algilanan hizmet kalitesi ile kurum imajt arasindaki iligkiler
incelenmistir. Bu amagcla, iki ayri model seklinde yapisal esitlik modeli
kullanilarak, hipotezler test edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan havayolu firmalarinda kurum imajt ile
misteri sadakati arasindaki iligki ile algilanan hizmet kalitesinin musteri
sadakati ile kurum imajina etkisini degerlendirmek amactyla olusturulan
Olgeklerin 6rnege uygunlugunu test etmek icin dogrulayict faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Analizin ilk asamasinda uyum indeks degerleri kabul
edilebilir smnurlar icerisinde olmadigt icin modifikasyon yapilarak, bazi
degiskenler modelden c¢ikarlmistir. Bu baglamda, kurum imaji Slcegini
olusturan “Sektorde liderdir.” ile “Guvenilen bir firmadir.” ifadeleri ile
miusteri sadakatini olusturan “Bir dahaki yolculugumda da aynit havayolu
firmasimi  kullanmayr  ddsinidyorum”, “Bu  havayolu firmasii  diger
arkadaglarima, cevreme tavsiye ederim.”, “Bu havayolu firmasi ile seyahat
etmekten ~ memnunum.”  ifadeleti  modelden  ¢ikarlmistir.  Bu
modifikasyonlardan sonra elde edilen uyum indeks degerlerinin kabul
edilebilir sinirlar icinde oldugu belitlenmistir. Bu modifikasyon 6ncesi ve
sonrasinda elde edilen degerler Tablo 6’de gosterilmistir.

Tablo 6: Kurum Imaji ile Miigteri Sadakati Arasindaki Iligkiyi Gosteren
Modellerin Uyumluluk Indeks Degetleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul  Edilebilir
oncesi degerler sonrasi degerler Uyum

Ki-Kare (X?) 609.54 140.18 2sd < X2< 5sd

Serbestlik Derecesi 89 34

Ki-kare/sd 609.54/89 140.18/34 2< Ki-kare/sd < 5

GFI 0.86 0.95 0.90= GFI = 0.95

AGFI 0.81 0.91 0.85= AGFI =
0.90

RMSEA 0.108 0.079 0.05 < RMSEA =
0.10

CFI 0.86 0.95 0.95= CF1 = 0.97

NNFI 0.84 0.95 0.95< NNFI =
0.97

NFI 0.84 0.95 0.90< NFI < 0.95
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Algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati ile kurum imajina etkisini
degerlendiren modelde Ki-Kare tizerinde en yitksek degerde modifikasyon
oneren degiskenler modelden ¢ikarlmistir. Buna gore, algilanan hizmet
kalitesi  Olgegini  olusturan faktérlerden “KOLAYLIK”  faktSriniin
“Turkiye’nin ¢ok farkl sehirlerine ucuslart vardir.”; internetten rezervasyon
yapmak daha kolaydir.”, “internette rezervasyonda daha fazla Sdeme
secenegi vardir.”, “havayolu firmasinin acenta sayist yeterlidir.” ifadeleri
modelden elenmigtir. Ayrica, “BAGAJ” faktérd ile ilgili degiskenler olan
“bagajlar hizla dagilmaktadir.”, “ucagin icine alinan el bagajlari yeterlidir.” ile
“fazla bagaj agirligindan alinan tcret yiksektir.” ifadeleri t degetleri 2’den
daha kigiik oldugu icin (1.95) modelden cikarilmistir. Bu modifikasyon
6ncesi ve sonrasinda elde edilen degerler Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Algilanan Hizmet Kalitesinin Kurum Imaji ile Migteri
Sadakatine Etkisini Gésteren Modellerin Uyumluluk Indeks Degetleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir

Indeksi oncesi degerler sonrasi degerler Uyum

Ki-Kare (X?) 1280.23 718.76 2sd < X2 < 5sd

Serbestlik 343 203

Derecesi

Ki-kate/sd 1280.23/343 718.76/203 25 Ki-kare/sd < 5

GFI 0.85 0.90 0.90= GFI = 0.95

AGFI 0.82 0.88 0.85< AGFI < 0.90

RMSEA 0.074 0.066 0.05 < RMSEA <
0.10

CFI 0.87 0.95 0.95< CFI < 0.97

NNFI 0.86 0.95 0.95= NNFI = 0.97

NFI 0.83 0.90 0.90= NFI = 0.95

Sekil 2°de gorildigi gibi, kurum imaji ile ilgili ifadelerde arasinda en
yiksek degeri “STANDART” (0,82), “IMAJ” (0,79)’e aittir. Bunun anlami,
kurum imajt tizerinde en etkili faktSrlerin “Uluslararasi standartlarda hizmet
vermektedir.”, “Diger firmalara gére ¢ok iyl bir imaji vardir.” ifadelerini
iceren faktOrlerdir. Misteri sadakatinin bagimsiz gizil degiskenin 3 adet
maddesi bulunmaktadir. Bu maddeler pozitif katsayiya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu katsayilar arasinda en yiiksek degeri “SIK” (0,82). Bunun
anlami, musteri sadakati uzerinde en etkili faktotlerin “Stk ucuslarda
herhangi bir 6dil sunmasa bile, yine aynt havayolu firmasint tercih ederim.”
ifadesini kapsayan faktorlerin oldugu belirlenmistir.
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Sekil 2: Havayolu Firmalarinda Kurum Imaji ile Migteri Sadakati
Arasindaki Iligkiyi G6steren Modelin Path Diagrami

Sekil 3°de gorildigi gibi, alglanan hizmet kalitesinin bagimsiz gizil
degiskenin 6 adet maddesi bulunmaktadir. Bu katsayilar arasinda en ytksek
degeri “UCAKLAR” (0,85), “KOLAYLIK” (0,67) ile “PKALITE” (0,64)
aittir. Bunun anlamu, algilanan hizmet kalitesi tGzerinde en etkili faktSrlerin
“Ucaklarinin i¢i temizdir. Ugaklarinin koltuklart rahat ve aralart genistir.
Ucgaklart yeni ve bakimhdir. Yiyecek ve icecekleri kalitelidir”. “Ucgus
esnasinda yolculukla ilgili verilen bilgiler yeterlidir.”, “Ucus saatleri bana
uymaktadir.” ile “Hostesler/Hostlar iyi gorunusludir.”, “Hostesler/Hostlar
hizmeti eksiksiz sunmaktaditlar.”, “Hostesler/Hostlar yolcularina 6zel ve
degerli davranmaktadir.”, “Hostesler/Hostlar yolcularin arzu ve isteklerini
zamaninda yerine getirmektedir.”,“Firma misteri sikayetlerini etkin olarak
degerlendirmektedir.” ifadelerini kapsayan faktorlerin oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3: Havayollar1 Firmalarinda Algilanan Hizmet Kalitesinin Kurum
Imaji ile Miigteri Sadakatine Etkisini Gésteren Modelin Path Diagrami

Path katsayiart icin yiklerin her biri ile iligkili olan t degerleri ise,
parametreler istatistiksel olarak anlamlidir ve degiskenler istatistiksel olarak
belirlenen yapilar ile iligkilidir. Béylece yapilar ve degiskenler arasindaki
iliskileri dogrulanmaktadir (Yilmaz ve Celik, 2005: 110). Yapilan yapisal
esitlik modeli analizi sonucunda, kalan degiskenler ve degiskenlerin t
degerleri, standart katsayilari, R? ve hata varyanslarina ait degerler ile hipotez
testi sonuglart Tablo 8’de gosterilmistir.
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Sonug olarak, havayollart firmalarinda kurum imajt ile misteri sadakati ve
algllanan hizmet kalitesi ile kurum imajt ve algilanan hizmet kalitesi ile miisteri
sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugu goériilerek, Hipotez 1, Hipotez 2,
Hipotez 3 desteklenmistir. Buna gbre, kurum imajt ile migteri sadakati
arasindaki iliskinin (0,73) oldugu, algilanan hizmet kalitesinin kurum imajint
6nemli Slciide, gliclii oranda etkiledigi (0,76), gorilmektedir. Alglanan hizmet
kalitesinin dogrudan misteri sadakati tzerine etkisinin ise (0,71) oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda, algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatine
g6re kurum imajini daha glilii oranda etkiledigi tespit edilmistir.

Aragtirma sonuglart incelendiginde Sekil 3’de goértldigi gibi, Ostrowski
(1993)’nin, Kandampully ve Hui Hu (2007) ile Kandampully ve Suhartanto
(2000, 2003) tarafindan yapilan calismalarin sonuglarint destekler niteliktedir.
Cogu calismada, firmanin tutarlt Gstiin hizmet sunmasi ile firmanmn imajinin
glicli ve olumlu etkilendigi belirlenmistir. Kurum imaji, miisterinin tiiketim
deneyimlerinden olusmakta, hizmet kalitesi de tiiketim deneyimini temsil
etmektedir. Bundan dolays, hizmet kalite algist dogrudan kurumun imaj
algisint  etkilemektedir. Algilanan  hizmet kalitesinin  kurum  imajint
desteklemesi ve arttirmast icin, firmalarin gorsellige dayanan dis imaj
calismalarina yonelmesi ve kurum icindeki iyi bir atmosferin yaratilarak,
calisanlarla etkili iletisimin kurulmasinda i¢ imaj calismalarina yatirim
yapilmasi gerekmektedir. Bu acidan, musterinin zihnindeki firma ile ilgili
dustincelerde, belirli bir imajin korunmast agisindan havayolu firmalarinin
sunduklart hizmet kalitesini gerek yurtici, gerekse yurtdist ucuslarinda tutarlt
bir sekilde, belirli bir standartta sunmalari gerekmektedir. Bu arastirmada,
kurum imajt ile algilanan hizmet kalitesi arasinda iliskinin olusmast,
arastirmanin elde ettigi modeli dogrulayarak desteklemektedir.

Ayrica arastirma sonucunda Sekil 3’de gorildugi gibi, algilanan hizmet
kalitesi ile migteri sadakati arasindaki dogrudan iliski Bloemer J. ve
digetlerinin  (1998), Zin (2001), An ve Noh (2009) c¢alismalarini
desteklemektedir.

Aragtirmada, havayollar1 firmalarinin sadik mdusteri kitlesi yaratmak
amaciyla, algilanan hizmet kalitesi degiskenlerine daha fazla yatirim
yapmalar1 gerektigi belirlenmistir. Sadece kurumsal imaj caligmalarinin
misteri sadakatinin yaratilmasinda yeterli olamayacagi, sunulan hizmetin de
ylksek kalitede algilanmast gerektigi ortaya konmaktadir. Firma ne kadar
Ustlin  kaliteli hizmet sunumu gerceklestitiyor, misteri memnuniyetini
saglayabiliyor ve bunu tekrar satin alma davranisina doénustirebiliyorsa,
musteri sadakatini o oranda arttirabilecektir.
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5. Sonug ve Oneriler

Arastirmadan elde edilen bulgular, i¢c hatlardaki havayolu firmalarinin
miisteri sadakati yaratmalarinda kurum imajinin ve hizmet kalitesinin
etkilerini inceleyerek, 6nemli katkilar saglamaktadir. Arastirmanin 6zglin
bulgulari incelendiginde, algilanan hizmet kalitesinin kurum imajint musteri
sadakatine gore, daha gilicli yonde etkiledigi ve kurum imaji ile misteri
sadakati arasinda olumlu bir iliskinin oldugudur. Bu kapsamda, olusturulan
modeller ¢ercevesinde literatiirdeki ¢alismalart destekler nitelikte bulgular, i¢
hatlardaki havayolu firmalar1 agisindan incelenmistir. Bu sonuglara gore,
misterinin ge¢mis deneyimlerine bagli olarak olusan kurum imajinin
arttirtlmasinda, firmanin uluslararasi standartlarda hizmet vermesi etkili
olmaktadir. Algilanan hizmet kalitesini arttirmak amaciyla, havayolu firmalart
ucaklariin  fiziki  olanaklarini  iyilestirmeye yonelik  yatirim  yapip
standartlarini  ylkselterek, yeni tasarimli ucaklart filolarina dahil edip,
filolarin1 genisleterek, yiyecek ve icecek kalitesini arttirarak ve yolcularina
daha gtivenli uguslar sunarak saglayacaklardir. Misteriye uygun hizmetin
sunulmasi agisindan ise, yolculara hizmetlere daha kolay ulagmalarini ve
iletisime gecmelerini saglayict internet yoluyla rezervasyon hizmetinin
sunulmasi, Turkiye’nin farkli bolgelerine ulagarak ulagim aglarinin arttirilmast
ve ugus saati alternatiflerinin cesitlendirilmesi yoluyla algilanan hizmet
kalitesini arttirabileceklerdir. Ayrica, hizmet kalitesinin iyilestirilmesinde,
personelin hizmet odaklt bir yaklasimla, misteri ile ilgilenmesi ve yeterli
diizeyde bilgi donanimiyla istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamasi,
yolcu-personel arasinda iyi iligkilerin olugsmasint saglayacaktir. Bu baglamda,
personele verilecek hizmet ici egitimlerle hizmet kalitest iyilestirilecektir.

Havayolu firmalarinin gelecegine sadik misteri kitlesi yon vermektedir.
Tiketici zihninde firma hakkinda olusan olumlu imaj algist zaman iginde
davranissal sadakate donisebilecektir. Davranissal sadakatte, musterilere
herhangi bir 6dul sunulmasa veya bilet fiyatlarinda artis yapilsa bile, yine
misteriler aynt havayolu firmasint tercih edeceklerdir. Ayrica, miusterilerin
sunulan hizmetlerle 6dedikleri paranin karsihigint aldiklarini dastinmeleri,
musteri degerinin yaratilmasinda acisindan 6nem tasimaktadir. Bu sekilde,
firmalar mevcut yolcu sayilarini koruyarak veya arttirarak, misteri odaklt
deger temelli bir yaklasimla misteri degerini sadakate donistirerek,
rekabette basarty saglayacaklardir.

Havayolu firmalart agisindan, kurum imaji, hizmetleri ve kurumu genel
olarak degerlendirilmesinde 6nemli faktér olarak tanimlanmakta, sunulan
hizmet misterinin algisint ve firma secimini etkilemektedir. Bu acidan,
havayolu firmalari 6ncelikle yeni kimlik yaratma ¢alismalari ile calisanlart ve
yolculariyla iletisim kurmalart gerekmektedir. Tuketici zihninde yaratilan
olumlu imajla, sadece fiyat diisiirme stratejisi yerine musterilerine sunduklart
hizmet Ozellikleriyle pazarda giic kazanacak, tiketici gbziinde birer marka
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haline déntstirerek, algilanan marka degerlerini arttiracaklardir. Bu durum,
firmalarin  finansal performanslarina  yanstyacaktir. Havayolu  firmalarn
markalasabilmek i¢in hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, imaj, giiven gibi
konulara yonelerek, c¢ok etkili miusteri bolumlemesiyle, c¢ok kanall
tutundurma stratejileri gelistirerek ve gesitli Girtin segeneklerini kaliteli, tutarlt
hizmet sunumlattyla, miisteri sadakatini yaratabileceklerdir.

Sonug olarak havayollart firmalarinin tiiketici zihninde olumlu kurum
imajinin olusmasinin algilanan hizmet kalitesinde 6nemli bir etki yarattigi
gorilmistir. Algilar, tiketicilerin diistincelerini yonlendirerek, davranislarini
degistirebilmektedir. Bu acidan, yolcularin zihinlerinde havayolu firmalari ile
algiladiklart ~ olumlu/olumsuz  dustinceler, tercihleri etkilemede ve
belirlemede etkili olabilmektedir.

Bu aragtirmanin bulgularinin, bu alanda yapilacak arastirmalar icinde
yardimct olacagt distntlmektedir. Ayrica, ileriki arastirmalarda misteri
sadakatini etkileyen miisteri memnuniyeti gibi diger degiskenlerde dahil
edilerek, i¢c ve dig hatlarda faaliyet gosteren havayolu firmalarini da
kapsayacak sekilde daha aymntil bir arastirma yapilarak, karsilastirmalt
sonuglara ulasmak da mimkinddr.
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