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Bu ¢alismada havayolu hizmet kalitesinin algilanan deger, marka imaji ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliski arastirilmigtiv. Bu amagla Gaziantep ilinden
havayolu hizmeti alan 746 kisiden anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler
yvapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde havayolu hizmet ka-
litesinin miisteri memnuniyetini, marka imajini ve algilanan degeri pozitif yonde
anlamli olarak etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. Algilanan deger ve marka imajinin
da miigteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica havayolu hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka imaji ve algilanan
degerin kamu sektorii ve ozel sektor arasinda kamu sektorii lehine anlamh farklilik
gosterdigi sonucuna varimistir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu hizmet kalitesi, marka imaji, miisteri memnu-
niyeti, algilanan deger

THE APPLICATION OF STRUCTURAL EQUATION MODELING ON
THE ANALYSIS OF AIRLINE SERVICE QUALITY AND ITS IMPACT ON
CUSTOMER SATISFACTION

Abstract

In this study, the relationship among airline service quality, perceived value,
brand image and customer satisfaction variables was investigated. For this purpose
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it was collected survey data from 746 individuals who purchased airline services
in Gaziantep. The obtained data were analysed by the structural equation model-
ling. As a result of the analysis, it has been found that the quality of airline service
significantly affects customer satisfaction, brand image and perceived value posi-
tively. It has been determined that perceived value and brand image significantly
affect customer satisfaction positively. In addition, airline service quality, customer
satisfaction, brand image and perceived value differ significantly in favour of the
public sector when compared to public sector.

Keywords: Airline service quality, brand image, customer satisfaction, perce-
ived value

Giris
Hizmet kalitesi, sirket-miisteri aligverisinin miisteri tarafindaki faydalari ile
ilgilidir. Havayolu endiistrisi, hizmet sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Yolculari diinyanin her yerine ulastirma yetenegi ile diger sektorlere onemli dlgtide
katkida bulunmaktadir (Sum Chau ve Kao, 2009:107-108).

Havayolu endiistrisi, kiiresel ekonomide 6nemli bir rol oynamaktadir. Eglence
ile turizm endistrisinin hayati bir bilesenidir ve uluslararasi islerin yiiriitiilmesi
icin vazgec¢ilmezdir. Endiistri, ¢cevre etkilerine ¢ok duyarlidir. Endiistrinin genel
karlilik problemlerini birkag faktér olusturmaktadir. Bunlardan ilki, ekonomik
durgunlugun énde gelen bir gdstergesi olan sektdriin dongiisel dogasidir. Uriine
olan talep bayram ve is seyahatleri gibi ilgili faaliyetlere olan talebe baglidir.
Uriin bozulabilir ve talep mevsime, haftanin giiniine ve giiniin saatine gore degisir
(Tiernan,vd., 2008:213).

Son yillarda, havayolu firmalar1 arasinda fiyat serbestisi hem de yolcularin
hizmet kalitesi bilincinin artmasi nedeniyle biiyiik bir rekabet yasamaktadir. Gii-
nlimiiziin son derece rekabet¢i hava tasimaciligl ortaminda, havayolu firmalar
sadece daha uygun giizergahlar olusturmaya ve uguslarin sikligini artirmaya degil,
ayn1 zamanda daha fazla promosyon tesvikleri de getirmeye ¢alismaktadir. Bu-
nunla birlikte, bu pazarlama stratejilerinin marjinal faydalar1 giderek azalmaktadir
¢linkii havayolu sirketlerinin ¢ogu ayni pazarlama stratejilerini uygulamaktadirlar.
Dolayisiyla havayolu firmalart artik hizmet kalitesini nasil gelistirmeleri gerekti-
gine odaklanmaktadirlar. Hizmet kalitesinin ne oldugunu anlamak, siirdiirmek ve
iyilestirmek, bugiin havayollarinin ana endiseleridir (Chou vd., 2011:2117).

Gliniimiiziin rekabet¢i ortaminda havayolu endiistrisinde yiiksek kaliteli hizmet
sunmak, bir pazarlama gereksinimi haline gelmistir. Bununla birlikte kiiresel ekono-
mik gerileme ile, ¢ogu havayolu sadece hayatta kalmak i¢in miicadele etmektedir.
Maliyetleri ve hizmetleri olabildigince azaltmaya zorlanmaktadirlar. Bu nedenle,
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havayolu firmalar1 yoneticilerinin miisterilerinin ne istedigini ve istemediklerini
belirlemesi sarttir. Havayolu hizmet kalitesinde yolcularin yiiksek hizmet algisini
korurken, 6nemli hizmet kalemlerini tutmanin ve daha az 6nemli hizmet kalemleri
i¢in harcanan gabalar1 en aza indirmenin yollari, havayolu sirketlerinin ihtiya¢
duydugu yollardir (Liou vd., 2011:1381).

Bu ¢alismada sivil havacilik sektoriinde hizmet kalitesinin miisteri memnuni-
yeti, marka imaj1 ve algilanan deger {izerindeki iligkisi ile marka imaj1 ve algilanan
degerin miisteri memnuniyeti izerindeki iligkisi arastirilmistir. Bu amagla kurulan
yapisal esitlik modeli analiz edilmistir.

1.Kuramsal Cerceve
1.1. Havayolu Hizmet Kalitesi

Giinlimiiziin siddetli rekabet ortaminda, hizmet kuruluslari, kaliteli hizmet
sunarak ayakta kalmaya calisirlar ve havayolu endiistrisi i¢in de ayni durum soz
konusudur (Singh, 2016:768). Havayolu endiistrisindeki hizmet kalitesi, havayolu
sirketlerinin yolcu ve havayolu ¢alisanlari arasindaki ¢esitli etkilesimler sirasinda
miikemmel hizmet standartlarini sunarken ayni zamanda havayolu sirketlerinin
yolcular1 gereken yerlere tagimasi ile ilgilidir (Suki, 2014:26).

Gourdin (1988) tarafindan sunulan modellerden biri, havayolu hizmet kalitesini
ic farkli boyutta aciklamaktadir. Bunlar; fiyat, giivenlik ve uguslarin zamaninda
olmasidir. Ayni sekilde Ostrowski vd. (1993) tarafindan sunulan havayolu hizmet
kalitesi modeli koltuklarin rahathigini, yiyeceklerin ve uguslarin zamaninda yapil-
masini igermektedir. Truitt ve Haynes (1994), havayolu hizmet kalitesinin boyutlari
olarak koltuklarin temizligini, check-in islemini, uguslarin zamaninda yapilmasini,
yiyeceklerin ve igeceklerin ve miisteri sikayetleri isleme sisteminin kullanilmasini
onermistir (Farooq vd., 2018:170).

Havayollarinin hayatta kalmasi i¢in yolculara yiiksek hizmet kalitesi saglamalar1
cok onemlidir. Havayolu hizmet kalitesinin yolcu memnuniyeti, yolcu sadakati ve
yolculara yonelik havayolu se¢imi agisindan énemli bir itici gii¢ oldugu da bilin-
mektedir (Singh, 2015:109).

Bir havacilik arastirma sirketi olan Zagat, havayolu hizmet kalitesinin diger
cok boyutlu yapilar1 arasinda havacilik hizmetlerini bes kriter temelinde derece-
lendirmektedir. Bunlar; genel performans, konfor, hizmet, yemek ve web sitesidir
(Rhoades ve Waguespack 2005 aktaran Saha ve Theingi, 2009:352). Hizmet
boyutu altinda, ii¢ kriter bulunmaktadir. Bunlar; yolcu gereksinimleri ve sikayet-
lerinin verimli ¢dziimii, ugus sirasinda hizmet farklilagsmasi ve bilet fiyatlarinin
cesitlendirilmesidir. Daha iyi yolcu hizmeti sunmak i¢in, havayolu sirketlerinin
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yolcu ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamasi gerekmektedir (Chen, 2016:9). Hizmet
kalitesi ile ilgili havayolu sirketleri tarafindan 6nemli olarak algilanan 6zellikler
genellikle fiyat, glivenlik, zaman ¢izelgeleri, bagaj tasimaciligi, yiyecek ve i¢ecek
kalitesi, koltuk konforu, check-in islemi, dahili servis ve havayollarinin pazarlama
faaliyetleridir (De Jager vd., 2012:19).

Havayolu sektoriinde fiyat, miisterileri cekmek i¢in birincil yol olarak giderek
daha fazla kullaniliyor olsa da; baz1 havayollari, hizmetlerini farklilastirarak rekabet
avantaji elde etmek i¢in hizmet kalitesine daha fazla 6nem vermektedirler. Bunun
nedeni rakip sirketlerin fiyat degisikliklerine nispeten cevap verebiliyor olmala-
ridir. Havayolu sirketlerinde asil rekabet avantaji, miisteriler tarafindan algilanan
hizmet kalitesinde yatmaktadir. Bu nedenle kaliteli hizmetin saglanmasi, havayo-
lu firmalarmin hayatta kalmasinin anahtaridir (Namukasa, 2013:522). Yolcular,
havayolu sirketleri, havaalani yonetimi ve endiistri uzmanlari, ugus gecikmesini
hizmet kalitesinin en 6nemli dl¢iitlerinden biri olarak gérmektedirler (Bubalo ve
Gaggero, 2015:23).

Her ne kadar hizmet kalitesi sadik misterileri ¢cekmek ve elde tutmanin en
onemli faktorlerinden biri olsa da, havayollar1 genellikle uygun hizmet 6zelliklerini
sunmay1 zor bulmaktadir. Havayolu Kalitesi Degerlendirme Raporu (Airline Qu-
ality Rating Report, 2005), havayolu seyahat hizmetlerinin kalitesinin diistiigtini
ve havayolu sirketlerinin hizmetlerini iyilestirmek i¢in miisterilerine verdikleri
sozleri yerine getirmediklerini belirtmektedir (Gursoy vd., 2005 dan aktaran Liou
ve Tzeng, 2007:131).

Havayolu sirketleri, rekabet¢i ugus elde etmelerine yardimci olacak yolculari
ile uzun siireli bir iliski kurmak i¢in, daha sik ucus programlar1 gibi yolcularina
katma degerli hizmetler sunabilmektedir. Yolculara iyi hizmetler sunmak, yolcularin
bagliliklarini saglamak i¢in yeterli olmayabilir, ¢iinkii yolcular aldiklar hizmetlerde
iicret ve hizmet kalitesi kombinasyonunu 6nemsemektedir (Singh, 2015:110).

1.2. Marka imaj

Marka imaji, tiikketicinin karar vermesinde kritik 6neme sahip olan ve potansiyel
olarak marka esitligine katkida bulunan 6nyargili marka ¢agrisimini ve degerlen-
dirmesini saglayan bir cagrisimsal bellek aginda bulunmaktadir (Faircloth vd.,
2001:64).

Hsieh vd. (2004:252) gore, basarilt bir marka imajt, tiikketicinin markanin ihtiyag
duydugu ihtiyaglari tanimlamasina ve markay1 rakiplerinden ayirt etmesine olanak
tanimakta ve sonug olarak tiiketicinin markayi satin alma olasiligini artirmaktadir
(aktaran Sondoh Jr vd., 2007:56).

Marka imaj yonetimi, bir sirketin pazarlama programinin kritik bir parcasidir.
Acikga tanimlanmis bir marka imaj1 olusturmak, tiiketicilerin marka tarafindan
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tatmin edilen ihtiyaclari tanimasini ve markayi rakiplerinden ayirt etmelerini sag-
lamaktadir (Roth, 1995:163).

1.3. Algilanan Deger

Miisterinin algiladig1 deger, kendisine sunulan goreceli 6diillerin ve bunun
kargiliginda fedakarliklarmin degerlendirilmesinden kaynaklanir. Miisteriler, so-
nuglarinin girdilere oraninin, sirketin yasadigi girdilerin sonucuna oranla karsilas-
tirllabilir oldugunu diigiindiiklerinde esit muamele gérmeye egilimlidirler. Miiste-
riler genellikle bir sirketin ¢iktilarinin girdilerine oranini rakiplerinin teklifleriyle
karsilagtirma yaparak olgerler (Yang ve Peterson, 2004:803).

Algilanan deger, genellikle miisterilerin aldiklari ve bunun karsiliginda vaz-
gegctikleri arasindaki bir miibadelenin sonucudur. Algilanan degerin hizmete fay-
da saglayarak veya hizmetin satin alinmasi ve kullanimryla iligkili harcamalart
azaltarak artirilabilecegi one siiriilmektedir. Fiyat genellikle, miisterinin hizmeti
almak icin neyi feda etmek istedigini gostermek i¢in kullanilir. Ancak, zaman ve
fiziksel ¢abalar gibi parasal olmayan maliyetlerin de hizmeti elde etmenin getirdigi
harcamalar olarak goriildiigii belirtilmektedir (Tam, 2004:900).

Deger, miisterinin bir hizmete karsilik katlandig1 maliyetlere karsilik elde ettigi
faydalara iliskin algilara dayali olarak, tiiketicinin iiriin faydasini genel degerlen-
dirmesi olarak goriilebilir. Miisterinin parasal 6demeler ve zaman tiiketimi, enerji
titketimi ve yasadigi stres gibi parasal olmayan fedakarliklar da dahil olmak tizere,
kendisine sunulan hizmetin algilanan maliyetinin misteriye gore adil ve dogru
oldugu ile degerlendirilmektedir (Chen ve Tsai, 2008:1167).

Parasuraman vd.. (1994), islem memnuniyetinin, miisterinin hizmet kalitesine,
iiriin kalitesine ve fiyatina iligskin degerlendirmelerine dayali oldugunu belirtmistir.
Fiyat 6nemli bir pazarlama unsurudur. Miisterinin hizmet degerlendirmelerinde
fiyatin dahil edilmesi, memnuniyet {izerinde 6nemli bir etkisi olabilecek ve dola-
yistyla satin alma sonrasi davranislar etkileyebilecek algilanan degerin biligsel bir
degerlendirmesine yol agabilecektir. Bu degisken, satin alma sonrasi davranigini
aciklamaya katkida bulunabilir (Tarn, 1999:32).

Kalite perspektifine gore, deger belirli bir iiriin i¢in 6denen para ile {iriiniin kali-
tesi arasindaki farktir. Yani, yliksek kaliteli bir {irlin i¢in daha az para 6dendiginde,
pozitif algilanan deger yaratilacaktir. Fayda perspektifine gore ise algilanan deger,
miisterinin algiladig: fayda ve fedakarliklarin genel bir degerlendirmesidir. Baska
bir deyisle, tiiketiciler mal almak i¢in aldiklar1 seyleri ve bu seylere iliskin algila-
rin1 biligsel olarak biitiinlestirebilirler. Ancak, fedakarlik belli bir mal i¢in 6denen
paradan daha fazlasi1 demektir. Islem maliyeti, arama maliyeti, goriisme maliyeti
ve satin alma sirasinda maruz kalinan zaman gibi parasal olmayan maliyetler de
dahil edilmelidir (Kuo vd., 2009:888).
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Algilanan deger, literatiirde daha ziyade genel bir diizeyde (6rnegin, deger sag-
lama) tartistlmistir ve bu durum memnuniyetle (6rnegin miisterinin ihtiyaglarini
karsilanmast) kolaylikla karistirilabilir. Ancak bu yapilar farklidir. Algilanan deger
satin alma siirecinin ¢esitli asamalarinda gerceklesirken, 6n satin alma asamasi da
dahil olmak {izere, memnuniyet, evrensel olarak bir satin alma ve son kullanma
degerlendirmesi olarak kabul edilmektedir. Uriin veya hizmet satin alinmadan
veya kullanilmadan deger algilari iiretilebilirken, memnuniyet iiriin veya hizmetin
kullanilma deneyimine baghdir (Sweeney ve Soutar, 2001:206).

1.4. Miisteri Memnuniyeti

“Miisteri her zaman haklidir” slogani, yiiksek bir 6nceligi ve miisteri memnu-
niyetinin dnemini vurgulamaktadir. Sirketler mevcut miisterileri korumanin yeni
miisteriler edinmekten daha karli oldugunu bilmektedirler. Havayolu sektoriindeki
yogun rekabet goz oniine alindiginda, sadece miisteri memnuniyeti yeterli degildir.
Daha ziyade, marka sadakatini baglatabilecek ve daha sonra rekabet etmede kolay-
lik saglayabilecek miisterilerle daha uzun siireli iligkiler kurulmasi gerekmektedir
(Hussain vd., 2015:168).

Miisteri memnuniyetinin en az iki farkli kavramsallastirmasindan bahsedilmek-
tedir. Bunlar, isleme 6zgii ve kiimiilatif memnuniyettir. Isleme 6zgii memnuniyet,
belirli bir iirin veya hizmet karsilastirmas: hakkinda belirli bir bilgi saglayabilirken,
kiimiilatif memnuniyet, firmanin ge¢mis, simdiki ve gelecekteki performansinin
daha temel bir gostergesidir (Anderson vd., 1994:54). Isleme 6zgii bakis agisina
gbre miisteri memnuniyeti miisterinin son satin alma deneyimlerine dayanan de-
gerlendirmedir. Isleme 6zgii bakis acisiyla kiyaslandiginda, kiimiilatif perspektif,
genel degerlendirmelerin altini ¢izerek, miisteri memnuniyetinin miisterinin son
birkag satin almasina degil biitiin satin alma deneyimlerine bagli oldugunu belirt-
mektedir (Kuo vd., 2009:888).

Bir sirketin yiiksek miisteri memnuniyeti seviyesinden bir¢ok faydasi bulun-
maktadir. Yiiksek miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini arttiracak ve miisteri
kaybin1 6nleyecek, miisterilerin fiyat hassasiyetini azaltacak, basarisiz pazarlama
maliyetlerini diislirecek ve yeni miisteri kazandiracaktir. Miisteri sayisinin artmasi
nedeniyle isletme maliyetleri diisecek, reklamin etkinligi ve isletme itibar1 artacaktir
(Kim vd., 2004:148-149).

Miisteri memnuniyeti genellikle geri alim niyeti ve miisteri sadakatinin 6nemli
bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Deng vd., 2010:290). Miisteri sadakati ¢ok
onemlidir ¢linkii sadik miisteriler bir firmaya birgok fayda saglar. Bunlardan bazi-
lart; siirekli bir kar akisinin olmasi, pazarlama maliyetlerinin azaltmasi ve miisteri
basina gelirin artmasidir (Yi ve La, 2004:352). Sadik miisterilere hizmet verme
maliyetleri daha azdir, Sadik miisteriler daha az fiyata duyarlidir ve sirketle daha
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fazla zaman gegirir, favori markalar1 veya tedarikcileri hakkinda olumlu tavsiye-
lerde bulunur (Kumar ve Shah, 2004:319).

2.Arastirma Hipoyezlerinin Kurulmasi

Miisteri memnuniyeti, herhangi bir hizmet endiistrisinin nihai hedefidir (Singh,
2015:109). Hizmet kalitesi, her bir olayda hizmetlerin bilissel bir degerlendirmesi-
dir, ancak memnuniyet, miisterilerin hizmetleri degerlendirilmesinde olusan birik-
mis bir etkidir (Saha ve Theingi, 2009:353). Havayolu hizmet kalitesi boyutlarindan
ucus i¢i hizmetler, ucus i¢i dijital hizmetler ve hava yolu arka ofis operasyonlari,
yolcularin memnuniyetinin énemli belirleyicileridir. Bu memnuniyet miisteri sa-
dakatini ve havayolu sirketinin imajini etkilemektedir. Havayolu sektériinde, yol-
cularin memnuniyeti hizmet kalitesini 6l¢gmede ve hizmet saglayicilarla iliskilerini
siirdiirme olasiliklarinda dnemli bir rol oynamaktadir (Ali vd., 2015:490). Archana
ve Subha’ya (2012) gore havayolu sektoriinde miisteri memnuniyeti, ugus dncesi
hizmetleri, ugak i¢i hizmetler, bagaj tasima, ucus ici dijital hizmetler ve ugus son-
rast hizmetleri igeren ¢ok boyutlu hizmet kalitesinden etkilenmektedir. Bu nedenle
havayolu sektoriinde miisteri memnuniyeti, siirdiiriilebilir bir is ve miisterileri ile
uzun siireli iliski saglamak i¢in ¢ok kritik bir unsurdur (Farooq vd., 2018:172).

Bir hizmetin kalitesi, hizmet saglayicinin tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini
tutarli bir sekilde karsilama becerisine baglidir. Miisterilerin ihtiyaglari karsilandi-
ginda ve kaliteli hizmet saglandiginda, miisterilerin memnun olma olasiligi daha
yiiksektir. Yiiksek bir miisteri memnuniyeti saglamak icin, bir hizmetin genel
olarak miigteri memnuniyetinin bir 6nciisii oldugu disiiniiliirse, bir kurulus yiiksek
diizeyde hizmet sunmalidir. Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Hussain, 2016:238).

H1:Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Hizmet kalitesi, miisterinin kalite beklentisini asarsa, miisterinin algiladigi
marka degeri de ylikselmektedir. Hizmet kalitesi ne kadar iyi olursa, miisterilerin
algiladiklar1 deger de o kadar yiiksek olacaktir (Hapsari vd., 2017:23). Algilanan
deger, miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu diistiniildiiginden davranigsal
niyetler agisindan dnemli bir kavramdir. Boylelikle, pazarlamacilar miisteri memnu-
niyetini etkilemeye ¢aligsmakta ve nihai olarak satin alma sonras1 davranis, kismen,
miisterilerin deger algilarini etkileyerek basarilabilmektedir. Bir hizmetin algilanan
degerinin, daha iyi hizmet sunarak veya hizmetin kullanimiyla iliskili maliyetlerin
miisteri algilarini azaltarak artirilabilecegi ileri siiriilmektedir (Tam, 2004:901). Hu,
Kandampully ve Juwaheer (2009) calismasi hizmet kalitesinin algilanan deger ve
marka imaj1 tizerindeki etkisini dogrulamaktadir.

H2: Hizmet kalitesi algilanan degeri pozitif yonde etkiler.
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Havayolu yolculari, hizmet kalitesi seviyesine gore beklentilerini artirirken,
verdikleri paranin karsiligini kendilerince tam almaya ¢alismaktadirlar. Yolculara
iyi hizmet sunabilmek, yolcular1 gekmek ve mevcut misteriyi firmaya bagli tutmak
i¢in yeterli olmayabilir, ¢iinkii yolcular {icretlerin ve kalitenin bir kombinasyonu
olarak deger aramaktadir. Rekabet avantaji elde etmek i¢in, havayolu sirketleri,
yolcular tarafindan algilanan degerin roliinii ve etkisini aragtirmalidir (Park vd.,
2006:365).

Algilanan degerin miisteri memnuniyetinin belirleyicisi oldugu diistiniilmek-
tedir. Miisterilerin hizmet kalitesini daha iyi algilamasi, hizmet alma maliyetlerini
asar, hizmetin degerine iliskin algilar1 ne kadar ytiksek olursa, daha fazla memnu-
niyet olusur. Calismalar, algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde gii¢lii ve
anlaml1 bir etki sergiledigini ve bunun da miisterinin ayni firmadan tekrar hizmet
alma niyetlerini etkiledigini gostermistir (Tam, 2004:902). Bir miisterinin para kar-
siliginda deger elde etme algisinin, miisterinin memnuniyeti ile olumlu bir sekilde
iligkili oldugu agiktir (Chen ve Tsai, 2008:1167). Fornell vd. (1996) ¢alismalarinda
miisteri memnuniyeti tizerindeki algilanan degerin pozitif etkisini desteklemistir.

H3: Algilanan deger miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Bir markanin giicii tiikketicilerin veya miisterilerin zihninde yatmaktadir ve bu
ayn1 zamanda markaya bagli olan miisterilerin firmanin tasavvur ettiginden farkli
oldugu anlamina gelir. Goriintii zihinsel konfigiirasyonun ve analitik islemenin
meyvesi oldugundan, goriintii olusumu i¢ ve dis faktorlerin etkisine maruz kal-
maktadir. I¢ faktorler, tiiketicinin kisisel 6zelliklerinin kiimesidir, dis faktorler ise
iirlin 0zellikleri ve imaj algilarinin kiimesidir (Koubaa, 2008:140).

Kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin dnemli bir unsuru olarak
degerlendirilmektir. Davies vd. (2003) ile Davies ve Chun (2002) yaptiklari ¢alis-
mada kurumsal marka imaj1 ve memnuniyet arasinda pozitif bir iliski oldugunu
tespit etmisler ve bu sonu¢ Davies ve ark. tarafindan 6nerilen teoriyle tutarlilik
gostermistir (Tu vd., 2012:25).

H4: Marka imaj1 miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Hizmet kalitesi ve marka imaj1 arasindaki iligski baglaminda Gronroos (1984
ve 2000), hizmet kalitesinin, miisteri imaj1 algisi etkileyen en 6nemli degisken
oldugunu agiklamaktadir (Hapsari vd., 2017:23).

Miisteriler bir {iriin veya hizmetten memnun kaldiklarinda marka hakkinda iyi
bir algiya sahip olma egilimindedir. Amin vd. (2013) Malezya’daki islami banka-
cilikta miisteri memnuniyeti ve marka imaji arasinda anlaml bir iligski oldugunu
rapor etmistir. Faullant vd. (2008); Hu vd. (2009); Saleem ve Raja, (2014) yaptiklar
calismalarda otellerde ve tatil kdylerinde miisteri memnuniyetinin marka imajini
onemli Ol¢iide olumlu etkiledigini tespit etmislerdir (Hapsari vd., 2017:25).
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HS5: Hizmet kalitesi marka imajimi pozitif yonde etkiler.

Ayrica aragtirma kapsaminda hizmet kalitesi, marka imaji, algilanan deger ve
miisteri memnuniyetinin kamu sektoriine ait havayolu sirketleri ile 6zel sektor
havayolu sirketleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla
asagidaki hipotezler kurulmustur.

H6: Hizmet kalitesi kamu sektori ile 6zel sektor arasinda anlamli farklilik
gostermektedir.

H7: Algilanan deger kamu sektorii ile 6zel sektor arasinda anlamli farklilik
gostermektedir.

HS8: Marka imaj1 kamu sektorii ile 6zel sektor arasinda anlamli farklilik gos-
termektedir.

H9: Miisteri memnuniyeti kamu sektorii ile 6zel sektor arasinda anlamli farklilik
gostermektedir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli

Kamu Sektdrd
Ozel Sektor
Kamu Sektorl ) . )
Ozel Sektor # He ST; sgﬂg:u
H6 Marka Imaji
H5
Havayolu Hizmet Hi _— .
Kalitesi Musteri Memnuniyeti
H2

Algilanan Deger

1

Kamu Sektdrd
Ozel Sektor

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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Sekil 1’de goriilecegi iizere arastirma modelinde Havayolu Hizmet Kalitesi’nin
Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Deger ve Marka Imaj1 iizerindeki etkisi aras-
tirllmaktadir. Ayrica Marka Imaji ve Algilanan Deger’in Miisteri Memnuniyeti
tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Aragtirma kapsaminda havayolu hizmet kalitesi,
marka imaji, algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin kamu sektorii ve 6zel
sektore gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Olgekleri ve Pilot Calisma

Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler Hapsari vd. (2017) ¢aligmasindan alinmistir.
Ilgili calismada hizmet kalitesi dlgegi i¢in faktor yiikleri 0,73 — 0,86 arasinda elde
edilmis olup cronbach alfa katsayisi 0,91 olarak bulunmustur. Algilanan deger 6l-
ceginin faktor yiikleri 0,80 — 0,85 arasinda elde edilmis ve cronbach alfa katsayist
0,91 olarak bulunmustur. Marka imaj1 6lgeginin faktor yiikleri 0,82 — 0,86 arasinda
elde edilmis ve cronbach alpha katsayis1 degeri 0,93 olarak bulunmustur. Miisteri
memnuniyeti 6l¢eginin faktor yiikleri ise 0,78 — 0,83 arasinda elde edilerek cron-
bach alfa katsayis1 0,88 olarak hesaplanmuistir.

Bu ¢alisma kapsaminda 100 kisiden elde edilen veriler ile pilot ¢alisma yapil-
mis olup; pilot ¢aligma neticesinde hizmet kalitesi 6l¢eginin faktor yiikleri 0,601
— 0,796 arasinda ve cronbach alfa degeri 0,840 olarak; algilanan deger dl¢eginin
faktor yiikleri 0,687 — 0,866 arasinda ve cronbach alfa degeri 0,791; marka imaji
6l¢eginin faktor yiikleri 0,746 — 0,839 arasinda ve cronbach alfa katsayis1 0,821;
miisteri memnuniyeti 6l¢eginin faktor yiikleri ise 0,738 — 0,882 arasinda ve cron-
bach alfa katsayis1 0,890 olarak elde edilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Bu ¢alisma kapsaminda Subat 2018 Nisan 2018 tarihleri arasinda Gaziantep’de
810 kisiden anket ile veri toplanmistir. Veri toplanmasi asamasinda oncelikle kati-
limcilar1 havayolu ile seyahat edip etmedikleri sorulmustur. Aragtirma sadece daha
once havayolu ile seyahat etmis olanlar ile yapilmistir. Havayolu ile seyahat edil-
digi 6grenildikten sonra en fazla hangi havayolu sirketi ile seyahat ettikleri sorusu
yoneltilmistir. Aragtirmada yas kisitlamas1 yapilmamstir, fakat 18 yasini doldur-
mus olan kisiler ile goriisme gergeklestirilmistir. Arastirmada meslek ayrimina da
gidilmemistir. 64 anket en ¢ok tercih edilen havayolu sirketinin belirtilmemesi ve
cevapsiz birakilan soru sayisinin fazla olmasi nedeniyle analize dahil edilmeyerek
746 anket formu ile elde edilen verilerle analizler ger¢eklestirilmistir.

3.4. Bulgular

Bu boliimde 6ncelikli olarak aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri
ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

Katilimcilarin 305°si kadin ve 441°1 erkektir. 68’1 ilkogretim, 177’si ortadgretim,
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410’u iniversite ve 91°1 lisansiistii mezunudur. 184’1 6zel sektdrde isci olarak,
102’si kamu sektdriinde memur olarak, 111°1 6zel sektorde yonetici olarak, 37’si
kamu sektoriinde yonetici olarak ¢alismakta olup; 103’1 6gretmen/akademisyen,
69’1 ev hanimi1 ve 140’1 esnaf/sirket sahibidir. Katilimcilardan en ¢ok tercih ettikleri
havayolu sirketini belirtmeleri ve sorular1 en ¢ok tercih ettikleri havayolu sirketini
diistinerek cevaplandirmalari istenmistir. Katilimcilarin 283’1 Tiirk Hava Yollari’ni
(THY), 153’1t Anadolu Jet’i, 192’si Pegasus’u, 62°si Sunexpress’i ve 56’s1 ise Onur
Air’i seyahatlerinden daha fazla tercih etmektedir.

Olgeklerin yap1 gecerligi ve giivenilirligini test etmek amaciyla dncelikle kes-
fedici faktor analizi (KFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) ardindan da giive-
nilirlik analizi yapilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucu hizmet kalitesi 6l¢eginin
faktor yiikleri 0,655 — 0,804 arasinda elde edilmis, KMO degeri 0,860 olarak bulun-
mus ve toplam varyansin % 64,353 ’{inii ac¢ikladig1 bulgusuna ulasilmistir. Algilanan
deger dlgeginin faktor yiikleri 0,713 — 0,876 arasinda elde edilmis, KMO degeri
0,789 olarak bulunmus ve toplam varyansin % 66,182 ’sinin a¢iklandig1 bulgusuna
ulagilmistir. Marka imaj1 6l¢eginin faktor yiikleri 0,593 — 0,847 arasinda bulun-
mus, KMO degeri 0,761 olarak elde edilmis ve toplam varyansin % 60,479 unun
aciklandigi bulgusuna ulasilmistir. Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin faktor ytikleri
0,584 — 0,863 arasinda elde edilmis, KMO degeri 0,760 olarak bulunmus ve top-
lam varyansin % 62,864 iiniin agiklandig1 bulgusuna ulasilmistir. Kesfedici faktor
analizi sonrasinda dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 1°de sunulmustur. DFA faktor
yiikleri hizmet kalitesi i¢in Sekil 2’de, algilanan deger i¢in Sekil 2°de, marka imaji
i¢in Sekil 3°de ve miisteri memnuniyeti i¢in ise Sekil 4’de verilmistir.

.49
HKA 4—..53 @
HK2
HK3 4—.'35 @
HK4 4—.'31 @
55
HK5 4—..62 @
HK6 4—..40 @
HK7

Sekil 2. Hizmet Kalitesi DFA

$




Biilent Yildiz-Semsettin Ciddem, Havayolu Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisinin Yapisal Esitlik Modeli le Analizi

Hizmet kalitesi dlcegi i¢in yapilan DFA sonucu faktor yiikleri 0,56 ile 0,79
arasinda elde edilmistir.

Sekil 3. Algilanan Deger DFA

DFA sonucu faktor yiikleri algilanan deger 6lgegi igin 0,59 ile 0,86 arasinda
elde edilmistir.

54
M1
Mi2
MI3
Mi4

Sekil 4. Marka Imaji DFA

DFA sonucu marka imaj1 dlcegi i¢in faktor ytikleri 0,44 ile 0,80 arasinda elde
edilmistir.

18
MM1 -—._60 @
MM2
MM3
MM4 --l—.'61 (e4)

Sekil 5. Miisteri Memnuniyeti DFA
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DFA sonucu miisteri memnuniyeti dlgegi i¢in faktor yiikleri 0,42 ile 0,84 ara-
sinda elde edilmistir.

Tablo 1. DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken CMIN [df [CMIN/f |GFI  |CFI  |AGFI |TLI |RMSEA
Hizmet Kalitesi |37.452 |12 |3.121 0.986 |0.988 |0.967 [0.978 |0.053
Algilanan Deger |6.981 |2 |3.491 0.995 10.995 |0.976 [0.986 |0.058
Marka [maji 302 |2 [151 0.998 |0.999 |0.99 [0.996 |0.026
Masterl a1 1324 {0999 [1.000 0991 [0.998 [0.021
Memnuniyeti

DFA sonucu 6lgeklerin uyum iyiligi degerlerini sagladig1 ve iyi uyum gosterdigi
goriilmektedir.

KFA ve DFA sonrasinda giivenilirlik analizi yapilmis olup; cronbach alfa katsayisi
hizmet kalitesi 6l¢egi i¢in 0,858, algilan deger 6lgegi i¢in 0,825, marka imaj1 6lgegi
icin 0,811 ve miisteri memnuniyeti 6lgegi i¢in ise 0,759 olarak elde edilmistir.

Ayrica verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini test etmek amaciyla
degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Basiklik ve garpiklik
degerleri -2 ile +2 arasinda tespit edildiginden verilerin normal dagilim gosterdigi
bulgusuna ulagilmigtir.

4.5. Analiz Sonuclari

Arastirma kapsaminda Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iliskileri test
etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Ardindan aragtirma hipotezlerini
test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kurularak analiz edilmistir. Korelasyon
analizine iligkin bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Korelasyon Analizi Bulgulari

Hizmet Kalitesi

Algilanan Deger

Marka imaj

Miisteri Memnuniyeti

Hizmet Kalitesi

1

Algilanan Deger ,6317 1
Marka Imaj1 655 582" 1
Miisteri Memnuniyeti 622" 644 ,634™

Korelasyon analizi sonucu degiskenler arasinda pozitif yonde 0,01 anlamlilik

diizeyinde orta derecede korelasyon oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla kurulan yapisal esitlik modeli Sekil

6’da, modelin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3’de ve regresyon agirlig1 degerleri
Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 3. Yapisal Model Uyum lyiligi Degerleri

CMIN |df CMIN/df | GFI CFI AGFI |TLI RMSEA
Yapisal Model | 604.12 | 147 [4.11 0915 10937 ]0.89 10.926 ]0.065

Analiz sonucunda yapisal esitlik modelinin kabul edilebilir uyum iyiligi deger-
lerini sagladigi ve iyi uyum gosterdigi bulgusuna ulasilmigtir.

e 0 @ &
51 19 & 65 59
e Haz]  [war]
BNy
.76

49
3 [y
& 19
& e 0 MM 9
0 9 62
e [Tiee ] [ 102 ey £
54— 5 -
e [ ) [z mt—0
e P iraras] 3
D, HKT
38
[ro1]
638 64 57 B34
a o 9 @
Sekil 6. Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklart
Test Ediln Yol Tahmin| Std. Hata| Kiritik Oran p
Marka Imaj <--- | Hizmet Kalitesi 0.872 0.071 14.714| ***
Algilanan Deger <--- | Hizmet Kalitesi 0.865 0.069 12.882| #**
Magterl < | Hizmet Kalitesi | 0.405 0.117 3.777| #x
Memnuniyeti
Miisteri .
wer <-—- | Marka imaj1 0.366 0.073 4583 wwx
Memnuniyeti
Miisteri Algil
wert <. |Sgranan 0.196 0.075 2,767/ 0.006
Memnuniyeti Deger

*#% 0,000 (sifira ¢ok yakin) anlamlilik diizeyini ifade etmektedir.
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Yapisal esitlik modelinin analizi sonucunda havayolu hizmet kalitesinin marka

imaj1, algilanan deger ve miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etki-

ledigi; marka imaj1 ve algilanan degerin de miisteri memnuniyetini pozitif yonde

anlamli olarak etkiledigi bulgularina ulasilmistir. Analiz neticesinde H1, H2, H3,

H4 ve H5 hipotezleri desteklenmistir.

Kamu sektdriine ait havayolu sirketleri ile 6zel sektore ait havayolu sirketleri

arasinda anlamli farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla t testi yapilmistir.

THY ve Anadolu Jet kamu sektorii, Pegasus, Sunexpress ve Onur Air ise 6zel sektor

olarak alinmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5 ve Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 5. Kamu Sektor ve Ozel Sektor Farkliliklar t Testi

F Anlamlilik t sd Anlamlilik (2-tailed)
Miisteri M veti .820 366 | 6.552 744 0.000
ri Memnuniyeti
Heerl Yemnuniye 6.597| 681.654 0.000
. 271 .603 | 8.562 744 0.000
Marka Imaji
8.896 | 734.832 0.000
. 451 502 | 3.348 744 0.001
Algilanan Deger
3.330 | 651.966 0.001
. L 950 330 | 6.281 744 0.000
Hizmet Kalitesi
6.222 | 642.756 0.000

T testi sonucunda miisteri memnuniyeti, marka imaji, algilanan deger ve hizmet

kalitesinin kamu sektorii ve 6zel sektore gore anlamli farklilik gosterdigi bulgusuna

ulasilmistir. Farkliligin yoniinii gérebilmek i¢in ortalama degerlere bakilmistir.

Tablo 6. T Testi Kamu — Ozel Ortalama Farkliliklar

KAMU OZEL KARSILASTIRMASI N Ort. Std. Sapma
Miisteri Kamu 436 3.8302 .87029
Memnuniyeti Ozel 310 3.4136 83524
A Kamu 436 3.8734 1.04622
Marka Imaji =
Ozel 310 3.2610 .83136
. Kamu 436 3.6425 .80376
Algilanan Deger =
Ozel 310 3.4397 .83087
. . Kamu 436 3.7630 .69550
Hizmet Kalitesi =
Ozel 310 3.4308 73483

Tablo 6 incelendiginde kamu sektorii ortalamalarinin 6zel sektdr ortalamasindan

daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu bize miisteri memnuniyeti, marka

imaj1, algilanan deger ve hizmet kalitesinin THY ve Anadolu Jet firmalar1 lehine
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anlaml farklilik gosterdigi sonucunu vermektedir. Yani THY ve Anadolu Jet’in
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, algilanan degeri ve marka imaj1 6zel sektore
ait havayolu sirketlerinden anlamli olarak daha fazladir. Analiz neticesinde H6, H7,
HS8 ve H9 hipotezleri desteklenmistir.

Sonug¢

Bu ¢alismada Gaziantep ilinde ikamet edip de havayolu hizmeti almis olan 746
kisiden toplanan veriler ile havayolu hizmet kalitesinin algilanan deger, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyeti izerindeki etkisi ile marka imaj1 ve algilanan dege-
rin miigteri memnuniyeti iizerindeki etkisi aragtirilmistir. Ayrica havayolu hizmet
kalitesi, algilanan deger, marka imaji ve miisteri memnuniyetinin kamu sektorii
havayolu sirketleri ile 6zel sektore ait havayolu sirketleri arasinda anlamli farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

Analizler neticesinde havayolu hizmet kalitesi, marka imaj1 ve algilanan degerin
migteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi; hizmet kalitesinin
algilan deger ve miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi
bulgularma ulagilmistir. Ayrica havayolu hizmet kalitesi, algilanan deger, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyetinin kamu sektorii Ilehine kamu sektorii ve 6zel sektor
arasinda anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kamu sektorii ve 6zel sektor
arasinda bulunan anlamli farklilik literatiir agisindan ¢ok énemli bir bulgudur. Bu
bulgu bize THY ve Anadolu Jet’in hizmet kalitesi, marka imaji ve miisteri mem-
nuniyetinin 6zel sektore ait havayolu sirketlerinden anlamli olarak daha yiiksek
oldugunu gostermektedir.

Havayolu sirketlerinin, yolcularin ihtiyaglarini kendi perspektiflerinden diisii-
nerek verimli operasyonlar elde etmek i¢in maliyet azaltmalarina odaklanmalari,
miisterilerine sunulan hizmetlerin kalitesini g6z ardi etmelerine sebep olabilir (Ali
vd., 2015:486). Havayolu firmalari, ancak miisteri memnuniyetini saglayabilecek
hizmet kalitesi yaratmak ve siirdiirmek i¢in ellerinden gelenin en iyisini yaparak
rekabet avantaji elde edebilirler. Bu durum cesitli faydalar saglayacaktir. Bu fay-
dalar; havayolu ve yolcular1 arasinda giiglii iligkiler kurmak, yeniden satin alma
faaliyetleri icin iyi bir temel saglamak, yolcu sadakatini tesvik etmek, havayolu
firmasinin tercih edilmesini tesvik edecek viral reklam, yolcularin akillarinda iyi
bir kurumsal itibar yaratmak ve son olarak havayolunun karinda artis saglamak.
Bu nedenle, havayollar1 kalitenin stratejik 6nemini fark etmelidir. Siirekli olarak
kalitenin yiikseltilmesi uzun vadede maliyetli degildir; daha ziyade, daha biiyiik
karlar yaratacak bir yatirnmdir (Hussain vd., 2015:168). Hizmet kalitesinin artiril-
masi neticesinde miisteri memnuniyetinde de bir artis meydana gelecektir. Miisteri
memnuniyeti de marka sadakatinin olusmasina vesile olacaktir. Yolcu marka sada-
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kati, gliniimiizlin rekabetci havayolu seyahat endiistrisinde havayolu sirketlerinin
mevcut ve gelecekteki gelirine katkida bulunan temel ara¢ olarak goriilmektedir.
Miisteri memnuniyetinin tekrar satin almayi belirlemekte ve kuruluslarin gelecek-
teki gelirini ve karmi etkilemektedir. Miisteriler memnun kaldiklarinda, sadece
marka sadakati artmayacak, ayn1 zamanda sikayetler de azalacaktir. Bu sayede
miisteriler goniillii bir marka calisani gibi markanin reklamini yapmaya baslaya-
caklardir (Hussain, 2016:237).

Havayolu hizmeti aliminin ¢ok yaygin oldugu giiniimiizde havayolu sirketleri
arasindaki rekabet de gittik¢e siddetlenmektedir. Rekabet avantaji elde edebilmek
i¢cin havayolu firmalar1 hizmet kalitesine gerekli dnemi vermelidir. Maliyetleri
azaltarak rekabet etmeye ¢alismak yerine uzun vadeli diisiinerek hizmet kalitesinde
tyilestirmeler yapilmalidir.
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