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OZET

Havacilik sekt6rii diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de hizla gelismektedir. Bu gelismenin bir sonucu olarak
giin gectikee sektérde yogun bir rekabet ortami gézlenmektedir. Sektérde oyun kurucu roliini Gstlenen havayolu
firmalari cesitli kampanyalar araciligtyla tiiketicilere hitap etmekte ve onlart kendi havayollarindan bilet satin almaya
tesvik etmek amactyla ¢alismaktadir. Bu calismada, Gniversite hayatina havacilik sektorintn icinde adim atmay1
tercih etmis olan, havacilik yonetimi bolimi 6grencilerinin ucak bileti satin alirken “Fiyat Adaleti”, “Misteri
Memnuniyeti”, “Misteri Baglilig1”, Fiyat Kabuli” gibi unsurlar arasindaki iliskilerin olusturulan 5 hipotez
aracihiftyla aciklanmast amaglanmustir. Arastirmanin sonucunda, algllanan “Misteri Memnuniyeti” ve algtlanan
“Fiyat Kabuli” arasindaki iliskinin tizerinde calisilan 6rneklem icin en yliksek anlamhlik dizeyine sahip oldugu
gbzlemlenmistir. Bunu strastyla; algilanan “Fiyat Adaleti” ile algilanan “Misteri Memnuniyeti” arasindaki iliski,
algilanan “Misteri Bagliligr” ile algllanan “Fiyat Adaleti” arasindaki iliski, algtlanan “Misteri Memnuniyeti” ile
algilanan “Musteri Baghligr” arasindaki iliski ve son olarak algtlanan “Fiyat Adaleti” ile algilanan “Misteri Baghligr”
arasindaki iliski takip etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Havacilik, Fiyat Adaleti, Fiyat Kabuli, Misteri Memnuniyeti, Miisteri Bagliligi

The Relation Model of Price, Commitment and Satisfaction: A Research on
Students of University of Turkish Aeronautical Association

ABSTRACT

Aviation industry is developing rapidly in Turkey as well as in the world. As a result of this development,
an intense competitive environment is observed in the sector day by day. Airline companies that play the role of
playmaker in the sector try to appeal to consumers through various campaigns and work to encourage them to
purchase tickets from their own airlines. In this study, it is aimed to explain the aviation management students
who chose to step into the university life within the aviation industry, by purchasing air tickets, the relations
between the items such as "Price Fairness", "Customer Satisfaction", "Customer Loyalty", Price Acceptance "are
created through 5 hypotheses. As a result of the research, it has been observed that the relationship between
perceived “Customer Satisfaction” and perceived “Price Acceptance” has the highest level of significance for the
sample studied. The relationship between the perceived “Price Fairness” and the perceived “Customer
Satisfaction”, the relationship between the perceived “Customer Loyalty” and the perceived “Price Acceptance”,
the relationship between the perceived “Customer Satisfaction” and the perceived “Customer Loyalty” and the
relationship between the perceived “Price Fairness” and the petcieved "loyalty".
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1.GIRIS

Giuntimizde hizla gelisen havacilik sektérinde pazarlama yoneticileri, cesitli pazarlama
kampanyalari ile kurumsal etkinligi artirmaya calismaktadirlar. Ancak, tim bu stratejilerin bagarili
olup olmayacagi kesin degildir. Pazarlama konsepti, stirdiiriilebilir basariy1 elde etmek ve rekabet
Ustinligh kazanabilmek icin kuruluslarin musteri ihtiyaglarini ve isteklerini rakiplerinden daha
etkili bir sekilde tespit etmesi ve karsilamasi gerektigini 6nermektedir. Tim bunlarin yaninda,
musteri memnuniyeti; misteri sadakati, giiven veya fiyat gibi diger pazarlama araclariyla yakindan

baglantihidur.

Hizmet pazarlamast mal pazarlamasindan farkhidir ve genellikle yonetimi daha karmasiktir.
Hizmet sektoriinde hizmetlerin ayirt edici 6zellikleri (somut olmamasi, ayrilmazlik, heterejon
olmast ve uretildigi anda tiiketilme durumu) musteri ihtiya¢ ve beklentilerini anlamayt ve tatmin
etmeyi, musteri degeri yaratmayi, iletmeyi, sunmay1 ve vaatte bulunmayr gerektirir (Aksoy vd.,
2003). Bu durum havayolu firmalari icin de gecerlidir. Havayolu yolculugu, musterilerin bir
yolculugun baslangicina kadar herhangi bir faydaya sinirh erisime sahip olmast nedeniyle somut
degildir. Ayridmazlik, havayolu hizmetlerinin saglayicilarindan ayrilamayacagr anlamina gelir.
Hizmetin tretildigi anda titketilmesi 6zelligi, bos bir havayolu koltugunun daha sonraki satis veya
yogun donemlerde kullanilmak tzere saklanamamast bakimindan 6nemlidir. Havacilik Griinlerine
olan talebi etkileyen ¢ok sayida degisken gibi havayollarinin standartlari da biyiik ol¢tide degistigi
icin heterojenlik de yaygindir.

Uriin, dagitim ve tanitim faaliyetleri ayni zamanda kaynaklarin tiiketimini icerirken, fiyat
pazarlama kaynaginin dogrudan kaynak girisini etkileyen unsurlarindan biridir. Bu nedenle hizmet
yoneticileri icin fiyatlar1 belirlemek ve yonetmek kritik bir faaliyettir. Fiyatlandirma kararlarini
etkin bir sekilde yonetmek icin, pazarlama yoneticileri titketicilerin fiyat degisikliklerine nasil tepki
verdigini anlamaya calismaktadir. Bu calismanin temel amact teklif edilen ve test edilen bir yol
analizi araciligtyla hizmetlerde fiyatlar, memnuniyet ve baghlik tizerine arastirma hatlarint entegre

etmektir.

Bu aragtirma, yukarida bahsi gecen modeldeki iliskileri daha iyi anlamak i¢in somut bir
tiiketici Ornegi araciligryla ilgili boyutlari analiz etmektedir. Bunu yapabilmek icin 6nce fiyat

adaleti, miisteri memnuniyeti, baglilik ve fiyat kabulii 6zelliklerinin analiz edilmesi gerekmektedir.
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2.FIYAT VE MUSTERI ILiSKisi

Bu bolimde ilk olarak “Fiyat ve Fiyatlandirmanin Onemi’nden bahsedilmistir. Daha

sonra “Fiyat Adaleti”, “Misteri Tatmini”’, “Musteri Sadakati”, “Fiyat Kabuli”, kavramlar

b

tizerinde durulmus olup bu kavramlar “Fiyat ve Misteri Iliskisi” basligt altinda ayri ayr

incelenmistir.
2.1.Fiyat ve Fiyatlandirmanin Onemi

Mal ya da hizmetin degisim degeri fiyat olarak tanimlanir. Tktisadi bakimdan fiyat,
pazardaki arz ve talep egrilerinin kesisme noktasini gosteren bir degerdir. Buna “denge fiyat1”
denir. Fiyat, hangi malin ne miktarda tretilmesi gerektigini belirleyen bir gosterge olarak kabul
edilir. Ayrica fiyatin genel ekonomik sistem icin de ayri bir 6nemi vardir. Fiyatlar, genel seviyesi

ekonomik sistemin temel diizenleyicisi olarak gériiliir (Uner vd., 2015: 11).

Isletme bilimi acisinda ise, fiyat, biitiin isletme faaliyetlerinin gerceklestirilmesinin baglt
oldugu bir unsurudur. Eger, uygun bir fiyat diizeyi tespit edilmemisse, isletmenin amaclarina
ulasmast hatta varhigini sirdiirmesi bile mimkin olamaz. Tiketiciler icin ise fiyat, cogu zaman
kalite ile birlikte distinilir. Eger, bir mal ya da hizmetin fiyati yliksekse kaliteli olarak algilanir.

Opysa bu diistince her zaman dogru olamayabilir (Uner vd., 2015: 11).

Pazarlama karmasinin dort temel karar degiskeninden biri olan fiyat, ekonomik hayatin da
temel unsurlarindan biridir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilastirir; alict ile
saticinin iizerinde anlasmast ile miibadeleyi saglar. Tktisat biliminin kuruculari olan biiyiik liberal
iktisat¢ilardan beri iktisat teorisinde fiyatin hep 6zel bir yeri ve 6nemi olmustur. Bunun tarihsel,
teknik ve toplumsal nedenleri vardir. Bir pazarlama degiskeni olarak fiyatin 6nemi, fiyat dist
degiskenlerin 6n plana ¢itkmastyla 1950°lerde ve 19607larda nisbi olarak azalmakla beraber,
1970’lerin ortalarinda enerji krizinin baglattig1 tim diinyay: saran enflasyon fiyat: tekrar 6n plana

ctkmistir (Mucuk, 2001: 286).

Gunumiuzde fiyat, hem makroekonomik diizeyde; hem mikro diizeyde isletmeler
acisindan; hem de tiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir. Makro a¢idan fiyat, pazara dayal
ekonomilerde ekonomik hayatin temel duizenleyicisidir. Mikro agidan, firmalar igin, pazarlama
faaliyetlerinin yuritilmesinde 6nem kazanir. Fiyat, tiketiciler agisindan da énemli olup, ytzeysel
de olsa onlara kalite hakkinda bilgi verir; tiketicilerin mali algilamalarina ve degerlendirmelerine
yardimct olur. Yeterli bilginin olmadigt bazt hallerde de fiyatin psikolojik etkisi, yiksek fiyatin iyi
kalitenin gostergesi olarak kabul edilmesine yol agar (Mucuk, 2001: 280).
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2.2.Fiyat Adaleti

Tiketiciler, gelir yonetimiyle iliskili talep temelli fiyatlandirma ve fiyat ayrimeiligini, cift
yetki ilkesine iliskin tiiketici inanglarinin ihlali olarak gérebilitler. Gelir yonetimi olarak da bilinen
getiri yonetimi, ilk olarak havayolu endustrisi tarafindan 1970'lerin sonunda tasarlandi ve
uygulandi. O zamandan bu yana, gelir yonetimi, otel, kruvaziyer ve araba kiralama endustrileri gibi

diinyadaki diger hizmet endistrilerinde yaygin olarak benimsenmistir (Kimes ve Wirtz, 2003).

Ikili hak kazanma ilkesi, cogu miisterinin referans fiyat hakkina sahip olduguna ve
firmalarin referans kar elde etme hakkina sahip olduguna inandigint belirtir. Ayrica maliyet artislars
ile orantlli fiyat artislart adil, ceteris paribus olarak algilanacaktir (Kahneman vd., 1986). Bu
anlamda, statiiko fiyatindaki degisimler, talep fazlaligi veya yeni elde edilen tekel gictinden
yararlanmak icin fiyatlarin yikseltilmesi gibi firmanin karint artirmak amaciyla veya yalnizca keyfi
amaglarla yapilmamalidir (Bolton vd., 2003). Buna dayanarak, nedensellik odaginin kurulusun
icinde oldugu algilanirsa, fiyat artisinin daha az adil olarak degerlendirilmesi beklenir. Ayrica, hem
musterilerin hem de firmalarin satis fiyatini, aynt Griin veya hizmetler icin diger musterilerin
6dedigi fiyatlarla karsilastirdigi tespit edilmistir (Martins ve Monroe, 1994). Ozetle, tiiketiciler
teklif edilen bir fiyatin adaletini diger referanslarla uygun karsilastirmalar yaparak, fakat ayni

zamanda sartlar1 da dikkate alarak degerlendirmektedir (Beldona ve Namasivayam, 2006).

Adalet, bir sonucun ve / veya bir sonuca ulasma stirecinin makul, kabul edilebilir veya adil
olup olmadigina dair bir karar olarak tanimlanmistir (Bolton vd., 2003). Bu tanimin biligsel yonii,
fiyat adaleti kararlarinin prosedir fiyatinin ilgili bir standart, referans veya norm ile

karstlastirilmasini icerdigini gosterir.
2.3.Miisteri Tatmini

Son kirk yilda memnuniyet, cogu pazarlamact ve miisteri arastirmacist i¢in en Onemli
teorik ve pratik konulardan biri olarak kabul edilmistir (Jamal, 2004). Bununla birlikte, konuyla
ilgili tek bir memnuniyet tanimu literatir tarafindan oybirligi ile kabul edilmemistir. Homburg vd.,
(2006) onceki arastirmalarda (Oliver, 1980; Bearden ve Teel, 1983; LaBarbera ve Mazursky, 1983;
Oliver ve DeSarbo, 1988) bilisin memnuniyet kararlarint 6nemli 6lgide etkiledigini
yordamaktadir. Hizmet pazarlamasi literatiirinde, memnuniyet geleneksel olarak bilissel temelli

bir olgu olarak tanimlanmistir (Westbrook, 1987).

Ote yandan, Homburg vd., (2006), {iriin veya hizmetin alimi ve tiiketimi sirasinda yasanan
etkinin memnuniyet kararlart tizerinde de 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini kabul etmistir.

Kurulus degerlendirmesindeki duygusal boyut arastirma tarafindan g6z ard: edilmemistir (Burns
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ve Neisner, 2000). Liljander ve Strandvik (1997) memnuniyetin duygusal boyutu incelenmeden

tamamen anlagilamayacagini ileri sirmektedir.

Pazarlama literatiirinde fiyat, tiketici memnuniyetinin 6nemli bir faktéri olarak
vurgulanmaktadir, ¢inkd tiiketiciler satin alinan bir Girtin veya hizmetin degerini genellikle fiyati ile
degerlendirirler (Zeithaml, 1988; Fornell, 1992; Anderson ve Sullivan, 1993; Anderson vd., 1994;
Cronin vd., 2000). Fiyatin memnuniyetle olan iliskisine gelince, Zeithaml ve Bitner (1990)
memnuniyet diizeyinin hizmet kalitesi, Grtn kalitesi, fiyat, durum ve kisisel faktorlere bagl
oldugunu belirtmistir. Ancak, 6nceki deneysel calismalarda fiyat tam olarak arastirilmamistir (Bei
ve Chiao, 2001). Zeithaml'a (1988) gore fiyat, tiketicilerin biligsel anlayisindan belitli Grtin veya
hizmetleri elde etmek i¢in feda edilmesi gereken bir seydir. Genellikle, algilanan fiyat ne kadar
distk olursa ve ne kadar ¢ok fiyat adaleti duygusu yaratilirsa, algilanan kurban o kadar zayif olur.
Misteriler bir firmanin uygulamalarini haksiz olarak degerlendiritlerse, olumsuz tiiketici tepkileri
meydana gelebilit (Wirtz ve Kimes, 2007). Burada bahsi gecen fiyat adaleti ile misteri

memnuniyeti arasindaki iligkiyi gbzlemlemek amactyla asagidaki hipotez 6nerilmektedit:
HT1. Fiyat adaleti ile miisteri memmnuniyeti arasinda pozutif yonlii ve anlamls bir iliski vardzr.
2.4.Musteri Sadakati

Son yillarda, hizmet sektoriindeki pazarlama faaliyetlerinin tercihen is karhihigina gbre
degerlendirilmesi dikkat cekicidir. Bununla birlikte, is karhiligi diger bircok degiskenden
etkilenebileceginden, kapsamli bir yaklasim yapmaya calisirken pazarlama faaliyetleri kavramini
spesifik olarak tanimlamak daha uygun goriinmektedir. Henning-Thurau vd., (2002); Wong ve

Zhou, (2006)’ya gore pazarlama literatiiriinde en az iki kilit unsur 6ne ¢itkmaktadir:
1) Tekrar satin alma; ve
2) Agizdan agiza iletisim (WOM- Word of Mouth).

Sadakat, satin alma yineleme davranist veya baskalarina tavsiye ile ilgilidir ve sirket
pazarlama faaliyetleri tarafindan etkinlestirilir. Bu anlamda kilit bir zorluk, yonetimsel olarak
kontrol edilen 6ncil degiskenlerin sadakati nasil etkiledigini tanimlamak ve anlamaktir. Misteri
memnuniyeti pazarlama degisim strecinde merkezi bir unsurdur, ¢linkii siphesiz hizmet
saglayicilarin  basarisina katkida bulunur (Darian vd., 2001). Ayrica, memnuniyet, tiiketici
davranislarini ve daha spesifik olarak satin alma tekrarint tahmin etmek igin yararlanidan temel
faktorlerden biridir. Oliver (1997) sadakati, degisime yol a¢ma potansiyeline sahip durumsal
etkilere ve pazarlama ¢abalarina (6rnegin fiyatlandirma politikalarr) ragmen gelecekte tercih edilen

bir Griin veya hizmetin alimlarini siirekli olarak tekrarlamaya yonelik derin bir taahhtt olarak
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tanimlamaktadir. Tiketici, satin alma veya hizmet kullanimi sirasinda beklentileri ne kadar ¢ok
yerine getirilirse, tiiketicilerin ayni kurulusta satin alma islemini tekrarlama olasiligi o kadar yitksek
olur (Wong ve Sohal, 2003). Bu nedenle, diger 6nctillerle birlikte musteri memnuniyeti, normal
tritin veya hizmet saglayicilarint diger misterilere de tavsiye edecek sadik miisteriler elde etmek
icin temel faktorlerdir. Tlgili bircok ampirik calisma, memnun tiiketicilerin daha sadik davranislar
sergiledigini bildirmistir (Gwinner vd., 1998; Reynolds ve Beatty, 1999; Henning-Thurau vd.,
2002; Wong ve Zhou, 2006). Ozetle, tiiketici memnuniyeti miisteri sadakatini saglar. Bu durumla

ilgili olarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:
H2. Miisteri memnuniyeti ile miister sadakati arasida pozitif yonlii ve anlamly bir iliski vardar.

Ayrica, tiketiciler bir hizmet veya trinin fiyattnin makul oldugunu algiladiginda, tekrar
satin alma davranisi niyetini gostermeleri miimkiindiir. Ote yandan, tiiketiciler fedakarliklarinin
faydali oldugunu dustinmezlerse, triin veya hizmetten memnun olsalar bile satin alma islemini
tekrar yapamayabilitler (Bei ve Chiao, 2001). Bunu g6z 6ntunde bulundurdugumuzda, asagidaki

hipotez 6nerilmektedir:
H3. Fiyat adaleti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve anlamls bir iliski vardr.
2.5.Fiyat Kabulii

Fiyat kabulii asimilasyon-kontrast teorisine dayanir (Sherif vd., 1958; Sherif, 1963). Bu
teori, bir bireyin karsilastig1 yeni bir uyaranin, kategorideki 6nceki deneyimlerin (referans 6lgegt)
bir arka planina karst degerlendirildigini gostermektedir. Muteakip uyaranlar bir referans 6lgegine
gore degerlendirilir ve bu kargilastirma ve degerlendirmelere temel olusturur. Bu alandaki literatir,
asimilasyon-kontrast teorisini fiyat algilarina uygulamis olup fiyat kabulii enlemini ortaya
koymustur (Emery, 1969; Monroe, 1971; Sawyer ve Dickson, 1984; Kalyanaram ve Little, 1994).
Fiyat kabul seviyesi, bir alictnin triin veya hizmet i¢in 6demeye hazirlandigi maksimum fiyat
olarak tanimlanabilir (Monroe, 1990). Misteri memnuniyetini artirmak musteri fiyat kabuliinii ne
6lctide artirir ve sonug olarak fiyat duyarliligint azaltir? Marshall (1980) bir misterinin gercekte
odedigi sey uzerinden bir sey yapmadan O6demek isteyecegi bedelin fazlaliginin, memnuniyet
fazlasinin ekonomik O6lgtisti oldugunu belirtir. Sonug olarak, bu da musterilerin daha fazla
memnuniyet saglayan trtin veya hizmetler i¢in daha fazla fiyat kabuline sahip olduklari anlamina
gelebilir. Bu alanda Anderson (1996), memnuniyet ve fiyat kabulii arasindaki iliskinin olumlu ya
da olumsuz olup olmadigini arastirmis ve bu iki 6nemli yapr arasindaki iligkinin derecesini
olgmustir. Calismada, musteri memnuniyetindeki degisiklikler ile fiyat kabulindeki degisiklikler
arasinda pozitif bir iliski tespit etmistir. Anderson (1996) ve Huber vd., (2001) tarafindan yapilan
calismalra gore asagidaki hipotez 6nerilebilir:
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H4. Miisteri memmnuniyeti ile fiyat kabulii arasinda pozitif yonlii ve anlamle bir iliski vardir.

Misteri memnuniyetinin yant sira, diger faktorler de fiyat kabul araligini etkileyebilir.

Bunlar:

e Fiyatlarda degiskenlik;
e Referans fiyat seviyesi;
e Satin alma sikhigy; ve

e Marka sadakati diizeyi.

Fiyatlardaki degiskenlik, kabulin gerceklesmesi ve operasyonellestirilmesine dahil
edilmistir (Kalyanaram ve Little, 1994). Referans fiyat seviyesi ve fiyatlar hakkindaki bilgi, belirli
bir trin kategorisi veya hizmeti i¢in kabuli 6nemli 6lciide etkiler (Lichtenstein vd., 1988). Bu
anlamda Monroe (1973), kabul edilebilir bir fiyat araliginin fiyat kabul edilebilirlik seviyesi ile
dogru orantili oldugunu ileri sirmektedir. Lichtenstein vd., (1988) daha yiksek satin alma sikligina
sahip tlketicilerin daha distk satin alma sikligina sahip tiketicilere gére daha dar bir fiyat
kabuliine sahip olduklarini teyit etmektedir. Son olarak, belitli bir Griin veya hizmetle ilgili
ortalama olarak daha ¢ok markaya sadik olan tiketicilerin s6z konusu marka ile ilgili olmast
muhtemeldir. Yiksek marka sadakati, tiiketiciyi markanin yararlarina daha fazla, fiyatlarina daha
az odaklanmis halde tutar. Buna karsilik, daha dustik marka sadakati ile misteriler, markanin
sagladig avantajlardan daha buytk bir fiyat kabuliinden daha fazla fiyata odaklanirlar. Bu nedenle,
ortalama marka sadakati daha yiiksek olan tiiketicilerin, daha disik marka sadakati olan
titketicilere gore daha buytk bir fiyat kabuliine sahip olduklart varsayilmaktadir (Kalyanaram ve
Little, 1994). Buna gore, H5 hipotezi fiyat kabuli ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ele

almaktadur:
H5. Miister: sadakati ile fiyat kabulii arasinda pozitif yonlii ve anlamle bir iliski vardsr.

3.VERI VE ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada Tirk Hava Kurumu Universitesi Havacilik Yénetimi égrencilerinin ucak
bileti satin alirken ortaya cikan fiyat adaleti, miisteri bagliligi, miisteri tatmini ve fiyat kabulii
algilar1 arasindaki iliskiler Yapisal Esitlik Modeli ve Yol Analizi yontemleriyle arastirilmis ve bahsi
gecen iliskilerden elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.

Turkiye’de ve Kuzey Kibris Turk Cumhuriyetinde, arastirmanin yapidigt 2020 yih
itibariyle faaliyet gosteren 24 farklt devlet ve vakif  Universitesinin
(https:/ /yokatlas.yok.gov.tr/lisans-bolum.php?b=19076) fakiltelerinde (ikinci Ogretim haric)

egitim alan ve toplamda 13 farkli sehire dagidmis olan 1417 Havacilik Yonetimi Bolumi
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ogrencisinin profilleri ile ilgili arastirma yapmak zaman ve maliyet agisindan oldukea zor olacaktir.
Tum bunlar géz 6ntine alindiginda, 6grenci sayisinin oldukea fazla olmasi, 6grencilerin Ankara ili
disinda bir¢ok sehirde dagilmis halde bulunmalart ve Ankara’ya bir¢ok ilden tniversite okumak
icin gelen Ogrenci saysinin ve cesitliliginin fazla olmast nedeniyle ¢alisma Tiurk Hava Kurumu

Universitesi’nde egitim alan 328 Havacilik Yonetimi Bolimu 6grencisinini 135’ine anket yontemi

ile ulagilarak gerceklestirilmistir.

3.1.Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma kapsaminda uygulanan model David Mart'in-Consuegra, Arturo Molina ve
Agueda Esteban ‘n (2007) kullandiklart modelden faydalanarak uyarlanip hazirlanmustir. Sekil

1.de arastirma modeli gosterilmistir.

Miisteri
Memnuniyeti

Fiyat
Fiyat Adaleti

Kabulii

Baghhk

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu model kapsaminda bahsedilen doért boyut arasindaki onerilen iliskiler yani “Fiyat
Adaleti”, “Misteri Memnuniyeti”, “Musteri Sadakati” ve “Fiyat Kabuli” arastirma modelinde

Ozetlenmistir.

Bu calismada Tiirk Hava Kurumu Universitesi Havacilik Yénetimi Bolimi égrencilerinin
“Fiyat Adaleti”, “Miusteri Memnuniyeti”, “Musteri Sadakati” ve “Fiyat Kabulii” algilar1 tzerine
odaklanidmis olup bu wunsurlar arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu amacla hipotezler
gelistirilmistir.

Calismanin 6nerilen hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: Fiyat adaleti ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli ve anlamlt bir iliski vardir.

H.: Musteri memnuniyeti ile baglilik arasinda pozitif yonlii ve anlamlt bir iliski vardur.
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Hi: Fiyat adaleti ile baghlik arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir.
H,: Musteri memnuniyeti ile fiyat kabulii arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir.

Hs: Baglilik ile fiyat kabulii arasinda pozitif yonli ve anlamlt bir iligki vardir.

3.2.Aragtirmanin Smirhiliklar

Bu calisma Tirk Hava Kurumu Universitesi Havacilik Yénetimi Bélimii 6grencilerinin
“Fiyat Adaleti”, “Misteri Memnuniyeti”, “Musteri Sadakati” ve “Fiyat Kabuli” algilar1 arasindaki
iliskileri tespit etmek amacityla yapilmustir. Arastirmanin amacinda da ifade edildigi gibi, 6grenci
sayisinin oldukea fazla olmast ve Ggrencilerin Ankara ili disinda bircok sehirde dagimis halde
bulunmalart nedeniyle ¢alismaya Tirk Hava Kurumu Universitesi Havacilik Yonetimi Bélimii
ogrencilerinden gonilli olarak katkida bulunmak isteyen kisiler katiim saglamislardir. Bu

arastirmanin ilk siniridir.

Arastirmanin modelinde de ifade edildigi gibi, arastirmanin ana kitlesi havayolu hizmeti
alan herkestir. Arastirmanin 6rneklemi ise daha 6nce de belirtildigi gibi 24 farkhi devlet ve vakif
tniversitesinin fakultelerinde (ikinci 6gretim harig) egitim alan ve toplamda 13 farkli sehire
dagilmis olan 1417 Havacilik Yonetimi Bolumi 6grencisine ulagsmak zaman ve maliyet acisindan
oldukea zor olacag icin Tiirk Hava Kurumu Universitesi Havacilik Yénetimi Bolimii 6grencileri

olarak belirlenmistir. Bu da arastirmanin bir diger siniridir.

Gunumiuzde hizla gelisen havacilik sektorii tzerine bir uygulama yapilmistir. Calisma
disiik maliyetli havayollarini g6z ardr ederek yalnizca geleneksel havayollarina odaklanmistir. Bu

da arastirmanin bir diger sinirin1 olusturmaktadur.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada ik olarak, havayollarinda sektoriinde algilanan  fiyat adaleti, miusteri
memnuniyeti, musteri sadakati ve fiyat kabuli unsurlarini belirlemek icin bir literatiir taramast
yapilmustir. Ikinci olarak, calismanin saglikl yuratilebilmesi i¢in gerekli olan 6rneklem sayist
belirlenmistir. Ugiincii olarak, bir anket olusturulmustur. Son olarak veri toplama ve analiz

yontemleri belirlenmistir.
4.1.01¢iim Modeli

Arastirmada yararlanian 6lgegin uygunlugunun tespit edilmesinde ve gegerlilik analizinin
yapilmasinda SPSS 25 ve AMOS 23 programlarindan yararlanilarak aciklayict faktér analizi ve

dogrulayici faktor analizi yapimistir. Faktor analizi kavrami Kleinbaum ve arkadaslart tarafindan,
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“birbirleriyle iliskili ¢ok sayiudaki dediskeni az sayiuda, anlamle ve birbirinden bagimsiz, faktorler haline getiren ve
yaygn olarak  fkullanilan cok  dediskenli istatistik tekniklerinden birisidir” seklinde tanimlanmustir
(Kleinbaum vd., 1998: 601; Karaman, 2020).

Arastirmada agciklayict faktor analizi kullandmis olup degiskenler arasindaki maksimum
varyanst acgiklayan faktorler hesaplanmistir. KMO (Kaiser — Meyer — Olkin) ve Bartlett testi degeri
yapilan faktor analizinin ne oranda uygun oldugunu gosterir. Bu oranmn 0,5 — 1 arasinda ¢iktigi
durumlarda analizin uygunlugu kabul edilir fakat genel olarak arastirmacilar tarafindan bu oranin
0,7 sinirmnin tzerinde oldugu durumlarda arastirmanin daha yiiksek derecede kabul edilebilir
olacagr dustnilmektedir (Altunistk vd., 2005: 132; Karaman, 2020). Tiurk Hava Kurumu
Universitesi Havacilik Yénetimi Bolimii ¢grencilerinin fiyat adaleti, miisteri bagliligi, miisteri
tatmini ve fiyat kabulii algilari arasindaki hipotezleri test etmeden 6nce, 6lgim modelinin kapsama
gecerliligi test edilmistir. Bu dogrultuda ilk asamada elde edilen verilere agiklayict faktor analizi
uygulanmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu KMO ve Bartlett testi ile test edilmistir. Elde
edilen degerler (KMO .773 ve Barlett testi 2 = 1232.799, p <.000), veri kiimesinin faktor analizi

ile uyumlu oldugunu géstermis olup, Tablo 1’de gOsterilmistir.

Tablo 1. KMO ve Bartlett Test Sonuglar:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 173
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1232,799
df 153
Sig. ,000

Faktor analizinde, KMO ve Bartlett testi sonucundan elde edilen veriler, yani “KMO
degeri” 0,5 — 0,7 arasinda ise iyi, 0,7 — 0,8 arasinda ise ¢ok iyi ve 0,9’dan biiyitkse mikemmel bir
deger olarak kabul edilir. KMO ve Bartlett testi sonucundan elde edilen verilere gore, “KMO

degeri” ,773 olarak bulunmustur.
4.2.Yapisal Model

Bu bélimde agiklanan degiskenler tizerinde yapilan analizlerin sonuglart yer almaktadir.
Bunu, algilanan fiyat adaleti, musteri memnuniyeti, baglilik ve fiyat kabuli arasindaki iligkilerin
analizleri takip etmektedir. Uyum iyiligi istatistiklerine ek olarak, onerilen iliskileri ve olast
sonugclart dogrulamak amaciyla verilerde ¢ok degiskenli analiz teknikleri kullanilmistir. Bahsi gecen
iliskiler dogrulayic1 faktér analizinde modelin uygunlugunu dogruladiktan sonra, arastirma
hipotezleri yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Tablo 1.de uyum iyiligi istatistikleri yer

almaktadir.
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Tablo 1. Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi Istatistikleri Deger
Chi-square 1,232.7
Comparative Fit Index (CFI) 0.712
Normed Fit Index (NFI) 0.646
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0.950
Root Mean Square (RMR) 0.219
Goodness of Fit Index (GFI) 0.726

Not: % < 0.05

Yol analizi ile elde edilen uyarlanabilir degetler (x2 / df = 3.56, p <.05, AGFI = 0.637,
GFI = 0.726, NFI = 0.646, NNFI = 0.950, IFI = 0.717, CFI = 0.712, TLI = 0.658, RMR =
0.219 ve RMSEA = 0.138) yapisal modelin iyi oturdugunu gostermistir. Sekil 2. de yapisal

modelin sonuglart gsterilmistir.

Musteri
Memnuniyeti

Fiyat Kabulii

Fiyat Adaleti

Baghhk

Sekil 2. Y aprsal Model Sonuglar:
$<0.05

Ayrica, modeldeki degiskenler icin AVE degerleri (AVE (FA) =0.602, AVE (MM) =
0.501, AVE (B) = 0.513 ve AVE (FK) = 0.543) Hair, Black, Babin ve Anderson (2009);
Karaman, 2020 tarafindan o6nerilen 0,50 seviyesinin itizerindedir. Olctimlerin guvenilirligi,
dogrulayict faktor analizi ve Cronbach’s alfa katsayilarinin hesaplanmasiyla incelenmistir.
Anderson ve Gerbing'e (1988) gore, l¢im ve yapisal esitlik modelleri ayni anda incelenmeden
once dogrulayict 6lcim modelleri degerlendirilmeli ve yeniden belirtiimelidir. Boylece, genel
olarak oOl¢im modelini test etmeden o6nce, modeldeki her yapr ayrt ayrt analiz edilmistir.
Dogrulayict faktor analizi, her gostergenin belirlenen faktére 6nemli 6lgiide yuklendigini ortaya
koymustur. Giivenilirlik, 6l¢egin kabul edilebilirligi icin Nunnally'in (1978) 0.7 degerinin tizerinde
olmast gereken Cronbach’s alfanin katsayilarinin incelenmesi ile 6l¢tilmistiir. Nunnally’in (1978)
kriterine uygun olarak 0.801 (fiyat adaleti), 0.806 (bagllik), 0.715 (fiyat kabuli) Cronbach’s alfa

katsayilart bulunmustur, ancak miisteri memnuniyetine ait olan Cronbach’s alfa katsayist yukarida
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bahsedilen 0.7 degerinin altinda kalmistir. Tablo 2.de tanimlayici istatistikler, korelasyon katsayilart

ve Olciim sonuglart yer almaktadir.

Tablo 2. Tanimlayici Istatistikler, Korelasyon Katsayilari ve Olgiim Sonuglari

Fakt6r Ortalama Standart Oge FU MM B FK Cronbach’s CR AVE Faktor
Sapma Say1s1 a Yiikii
FA 2.77 1.25 5 1.000 0.801 0.875 0.602 0.797
MM 2.93 1.22 5 0.434 1.000 0.533 0.682 0.501 0.886
B 3.00 1.33 4 0.362 0.295  1.000 0.806 0.773 0.513 0.750
FK 3.23 1.24 4 0.552 0447 0243 1.000 0.715 0.825 0.543 0.619

Not: FA, Fiyat Adaleti; MM, Misteri Memnuniyeti; b, Baglilik; FK, Fiyat Kabuli

4.3.Arastirmanin Sonuglar:

Daha o6nce calismanin arastirma hipotezi boliminde bahsedilen ve arastirmanin
modelinde yer alan degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin var olup olmadigi Yol Analizi
sonuclari ile desteklenmistir. Bahsi gecen hipotezler asagidaki gibi olup Yol Analizinin sonuglari

bu hipotezlere gére incelenmistir.
Arastirma Hipotezleri:
Hi: Fiyat adaleti ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardr.
Hz: Misteri memnuniyeti ile baglilik arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardur.
Ha: Fiyat adaleti ile baghlik arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir.
Ha4: Misteri memnuniyeti ile fiyat kabult arasinda pozitif yonli ve anlaml bir iligki vardur.
Hs: Baglilik ile fiyat kabulii arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda ilk olarak H; hipotezi icin fiyat adaleti ile miisteri memnuniyeti
arasinda bir iliski olup olmadigina bakilmistir. Yol analizi sonuglarina gore fiyat adaletinin musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisinin yiiksek diizeyde 6nemli oldugu anlasilmistir (p <.05). Hi
hipotezi i¢in fiyat adaleti ile musteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmasindan dolayt H; hipotezi kabul edilmistir.

H: hipotezi i¢in misteri memnuniyeti ile bagllk arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigina bakilmistir. Yol analizi sonuglarina gére miisteri memnuniyetinin baglilik tzerinde
onemli etkiye sahip oldugu anlasilmustir (p <.05). H» hipotezi i¢cin miisteri memnuniyeti ile baglilik

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmasindan dolay1 H» hipotezi kabul edilmistir.
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H; hipotezi igin fiyat adaleti ile baglilik arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina

bakidmistir. Yol analizi sonuglarina gére fiyat adaletinin baghlik tzerinde 6nemli etkiye sahip

oldugu anlasidmistir (p <.05). Hs hipotezi icin fiyat adaleti ile baglilik arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki bulunmasindan dolayt Hs hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte, bu deger yol

analizine dahil edilen degiskenler arasinda en diistik etki seviyesini gdstermistir.

Hs hipotezi i¢in misteri memnuniyeti ile fiyat kabuli arasinda anlamlt bir iligki olup
olmadigina bakilmistir. Yol analizi sonuglarina gére musteri memnuniyetinin fiyat kabult tizerinde
o6nemli etkiye sahip oldugu anlasilmistir (p <.05). Hy4 hipotezi i¢in misteri memnuniyeti ile fiyat
kabulii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmasindan dolayt Hi hipotezi kabul
edilmistir.

Hs hipotezi igin bagllk ile fiyat kabuli arasinda anlamh bir iliski olup olmadigina
bakidmistir. Yol analizi sonuglarina gére bagliligin fiyat kabulii tizerinde diger unsurlara gére disik
de olsa etkisi oldugu sonucuna ulasmistir (p <.05). Hs hipotezi icin bagllik ile fiyat kabulua
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski bulunmasindan dolayt Hs hipotezi

kabul edilmistir.

5.80NUC VE ONERILER

Bu makalede fiyat adaleti, miisteri memnuniyeti, sadakat ve fiyat kabulii arasindaki iliski
incelenmistir. Calismada bu degiskenler arasinda pozitif bir iliski bulmustur. Bu bulgular
Kalyanaram ve Little (1994), Anderson (1996) ve Huber vd., (2001) tarafindan yapilan
calismalarin sonugclartyla uyum saglamaktadir. Bu durumda, tek bir firmadan yapilan bir dizi
islemle tek bir musteriden elde edilen toplam kar miktar: olan duyarlilik, toplu adalet kararlarini
yonlendirir ve iliski pazarlamast ve musteri yasam boyu degeri icin etkileri olabilir (Bolton vd.,
2003). Zaman icinde bir miusteri tarafindan bir hizmetin tekrar satin alinmasinda sadakat

fiyatlandirmasinin 6nemli etkileri olacaktr.

Bu calismada, algllanan fiyat adaleti, fiyat kabulii, misteri memnuniyeti ve sadakat
kavramlari arasindaki iliski incelenmis olup arastirma Tiirk Hava Kurumu Universitesi Havacilik
Yonetimi  Bolimii  Ogrencilerinin - bu  kavramlar arasindaki iliskilere  bakis  agisinin
degerlendirilmesine katki saglamistir. Fiyat satin alma strecinde tiiketiciler icin 6nemli bir
unsurdur; bu nedenle tiiketicilerin memnuniyet kararlart tizerinde buytk etkisi vardir (Herrmann
vd., 2007). Sonuglar fiyat kabulinin dogrudan memnuniyet kararlar1 ve sadakatten etkilendigini
gostermektedir. Buna ek olarak, fiyat adaleti musteri memnuniyeti ile baghligr ve dolaylt olarak da

fiyat kabuliini etkilemektedir.
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Bu calismada bir¢ok 6nemli pazarlama kavrami arasindaki iliskiler incelenmekte ve
algilanan fiyat adaletinin musteri memnuniyeti, baglilhk ve fiyat kabuli tzerindeki etkisi
gosterilmektedir. Bu anlamda bu arastirma, algilanan fiyat adaletinin miisteri memnuniyetini ve
bagliligint artirdigini géstermektedir. Calisma ayrica, musteri ok memnunsa ve tekrar satin almay1
planliyorsa, tiiketicinin  bu  sektordeki hizmetlerin  performansini  karsilastirmast  kolay

olmadigindan farkl fiyatlar 6demeye istekli oldugunu géstermektedir.

Sonug olarak, kuruluslar farkli fiyatlar talep edebilir, ¢tinki bu misterilerle iliskilerin
surdiriilmesi agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Huber vd., 2001). Bu durumda, fiyatlarin seffafligi ve
guvenilirligi 6zellikle fiyatlar arttifinda veya fiyatlandirma yapist havayolu endistrisinde oldugu
gibi nispeten karmastk oldugunda 6nemli olabilir. Bir hizmet saglayict bir fiyatin nasil elde
edildigini actkladiginda ve fiyat artislarinin yakit maliyetlerindeki artis gibi kontrol edilemeyen dis
faktorlerden kaynaklandigint gosterdiginde, tuketicinin fiyat artisini kabul etmesi ve adil olarak
algilamast veya en azindan daha az adaletsiz oldugunu disinmesiyle sonuglanabilir (Vaidyanathan
ve Aggarwal, 2003; Xia vd., 2004). Bu, bir firmanin rakiplerin fiyatlarina odaklanmak yerine dogru
kaliteyi dogru fiyata sunmaya ve musterilere adil davranmaya odaklanmasi gerektigi anlamina gelir.
Dolayistyla, tiiketici memnuniyeti olusumunun daha iyi anlagilmasi, pazarlama yoneticilerinin
titketici memnuniyetini nasil artiracagt konusundaki bilgilerini arttiracaktir (Herrmann vd., 2007).
Birlikte ele alindiginda, bulgular daha fazla algilanan fiyat adaleti, musteri memnuniyeti ve
sadakatin daha yiiksek fiyat kabuline katkida bulundugunu géstermektedir.

Bu calismanin sonuclari dikkate alindiktan sonra bazi 6nerilerde bulunulabilir. Bircok
makalede bildirilen c¢alismanin  sonuglari, yoOneticilerin  fiyatlandirma taktikleri ve tiketici
degerlendirmeleri hakkinda daha bilingli olmast ve tiiketicilerin fiyat adaleti algilarini arttirmamak
icin her taktigi dogru bir sekilde uygulamasi gerektigini gostermektedir. Etkili fiyatlar belirlemek
icin pazarlamacilar, tiketicilerin farkli fiyat noktalarina veya fiyat degisikliklerine nasil tepki
verecegini tahmin etmeye ¢alismaktadir. Fiyatlandirma kararlarini etkin bir sekilde yonetmek igin,
pazarlamacinin gesitli fiyatlara ve fiyat degisikliklerine hem ekonomik hem de psikolojik yanitlar
anlayabilmesi gerekir (Campbell, 1999a, b). Bu nedenle yoneticiler fiyat farkliliklarini her zaman ek
tcret yerine indirim olarak kabul etmelidir. Bu, gelir yonetimi fiyatlandirma uygulamasina agina
olanlar icin algillanan adalet Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmayacak, ancak daha az agina
olanlar igin adalet algilarinin iyilestirilmesine yol agacaktir (Wirtz ve Kimes, 2007). Ornegin,
havayolu firmalart bu uygulamay1 uzun stredir kullanmaktadir ve indirimli fiyatlar sunmaktalardir.

Fiyatlandirma kararlari, fiyati ve bunun arkasindaki nedenleri iletme ihtiyact gz 6niine alinarak
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verilmelidir. Ornegin, firmalar fiyat artislarina gerekce gostermek icin reklamlar veya satin alma

noktast materyalleri gibi pazarlama iletisimlerini kullanmay1 distinmelidir.

Bu c¢alismanin sonuglarini  yorumlarken bir takim smirlamalar g6z 6ntinde
bulundurulmalidir. Teorik bir bakis agisindan, arastirmanin ¢ergevesi asagidaki hedeflerle sinirhidir.
Bu calisma, fiyat adaleti, misteri memnuniyeti, sadakat ve fiyat kabulti arasindaki iliskiyi
dustntrken, iliskisel faydalar veya giiven gibi sonuglar dikkate alinmamustir. Ayrica, diger bir
sinirflama, fiyat kabuli acisindan farkli musteri segmentlerinin mevcut olabilme ihtimalidir
(Anderson, 1996). Son olarak, metodolojik bir bakis acisindan hizmet endustrisini kapsamasi bir
sinirlama  olarak disuntlebilir, ¢iinkii bu c¢alismanin sonuglart sadece hizmet endustrisi gibi

karmastk fiyatlandirma yapilarina sahip endustriler icin genellestirilebilir .

Ayrica, bu arastirma ve 6nerilen model gelecekteki ¢alismalar icin bir baslangic asamast
olarak tasarlanmistir. Bahsi gecen iliskilerin basit fiyatlandirma yapilarina veya somut urtnlere
sahip diger hizmetlerle karsilastirildiginda nasil farkli olabilecegini analiz etmek ilging olacaktir.
Buna ek olarak, hizmet endistrilerinin heterojen cesitli yapilar sunmast nedeniyle, diger
hizmetlerle ilgili olarak diger 6ncillerin ve sonuglarin analiz edilmesine odaklanan daha fazla

arastirma yapilmalidir.

Son olarak, calismanin distk maliyetli havayollarini g6z ardi ederek yalnizca geleneksel
havayollarina odaklandigina dikkat edilmelidir. Gelecekteki arastirmalar, distik maliyetli

havayollarini g6z ard: etmeden tiiketici davranislarina odaklanilarak yapilabilir.

Ozetlemek gerekirse, hizmet sektorii baglaminda adalet, musteri memnuniyeti, sadakat ve
fiyat kabulii incelemistir. Bununla birlikte, bu makalede bildirilen sonugclar, saglayicilarla ¢oklu
etkilesimler iceren diger hizmetler icin gegerli olabilir. Sonug olarak, bu arastirma tarafindan
saglanan bilgiler en iyi karmasik fiyatlandirma yapilarina sahip havayollari veya hizmet endustrileri
icin pazarlama stratejileri tasarlanirken kullanilabilir. Miisteri memnuniyetini, sadakatini artirmak
ve misterileriyle istikrarlt bir iliski stirdiirmek icin temel stratejilerini fiyatlar yoluyla stirdiirmeleri

gerekir.
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