Uludag Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Cilt XXV, Sayi 2, 2006, s. 185-216

ALGILANAN HiZMET KALITESININ MUSTERI
DEGERLENDIRME SURECINE YANSIMALARI VE
SADAKAT UZERINDEKI ETKIiSi: HAVAYOLU
ENDUSTRISINDEN BULGULAR

Sima NART"
Ozet

Uzun dénemli pazar basarisi ve stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
etme agisindan tiim isletmeler miisterileri ile iligkilerini gelistirmeyi ve kendilerini
miisterilerinin géziinde vazgegilmez hale getirmeyi amaglamaktadirlar. Bu nedenle
isletmelerin miisteri baghlhiginin hangi etkenler tarafindan sekillendigini ve bu
etkenler arasindaki iliskileri bilmeleri bir zorunluluktur. Bu cercevede bu ¢alisma
miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesinin, miisteri degerlendirme siirecindeki
yansimalarint ve sadakat iizerindeki etkisini incelemektedir. Algilanan hizmet
kalitesinin miisteri tatmini, firma imaji algilamas: ve tutum degiskenleri ile olan
etkilesimleri ele alinarak, bu etkilesimlerin son asamada sadakat davranisin
belirleme giicii ele alimnmaktadir. Istanbul Atatiirk Havaalaminda toplam 262
havayolu miisterisinin katilimi ile yapilan yiizyiize anket uygulamasindan saglanan
veriler, arastirma modeli c¢ercevesinde t-test ve regresyon analizleri ile
incelenmigtir. Bulgular, algilanan hizmet kalitesinin, miisteri tatmini, algilanan imaj
ve tutum degiskenleri iizerinde belirleyici oldugunu ve sadakat davranisinin
onciillerini sekillendirdigini géstermektedir. Dolayisiyla sadakat yaratma siirecinde
¢ok yonlii bir etkiye sahip temel bir belirleyicidir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Hizmet Kalitesi, Tutum, Sadakat.
Abstract

All market players try to create strong relations with consumers for gaining
sustainable competitive advantages. This approach is dictated by stiff competition.
Knowing the possible critical factors shaping the loyalty, therefore, is a necessity for
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organizations. Also, they should comprehend the interactions among the factors of
consumer decision-making process. In this context, this study investigates the effects
of perceived service quality by consumers on their evaluation process and also
loyalty behavior. Thus, we analyzed the interactions among perceived service
quality, customer satisfaction, perceived firm image, and attitude. Through these
interactions this research study tried to explore the effect of perceived service
quality on loyalty behavior at the last stage. A survey was conducted by face-to-face
interviews with 262 airline consumers at International Ataturk Airport, Istanbul.
The hypotheses of the study were tested by t-test and regression analyses. The
principal result from the study can be summarized that perceived service quality has
a strong effect on satisfaction, firm image, and attitude that are described as
antecedent for behavior, and also loyalty.

Key Words: Perceived Service Quality, Attitude, Loyalty.

GIRIS

Gerek yakin ve gerek uzak ge¢misle kiyaslandiginda tiim toplumlari
icine alan sosyo-kiiltiirel gelismelerin bireylerde “zihinsel doniisiimler”
meydana getirdigine taniklik etmekteyiz. Az gelismis olarak nitelendirilen
sinirl1  sayidaki topluluklarin  disinda, gelismis ve gelismekte olan
toplumlarda konfor anlayisinin giderek yiikseldigi ve eski donemlerde
“yiiksek standart” olarak disiiniilen seylerin artik “standart” hale geldigi bir
siire¢ yasanmaktadir. Bireyler ¢cok daha talepkar tiiketiciler olarak pazarda
yer almaktadirlar. Diger yandan, teknolojik ilerlemeler yardimiyla mevcut
rakipler birbirlerini ¢ok kolaylikla takip edebilmekte ve ayrica pazari
disaridan izleyen potansiyel oyuncular kolaylikla “taklit edilmis™ {iriin ve
siireclerle pazara girebilmektedirler.

Isletmelerin bas etmek zorunda olduklart bu zorluklar1 iireten
cevresel kosullar tiiketiciler acisindan oldukg¢a avantajli bir pazar ortami
anlamima gelmektedir. Boyle bir c¢evrede tiiketicilerin se¢im alternatifleri
geniglemekte ve pazarlik giicleri olabildigince artmaktadir. Bu durum,
gecmise gore daha talepkar olan tliketicilerin ayn1 zamanda daha kaprisli
davranma cesaretine yol agmaktadir. Uzerinde durulmasi gereken bir
noktalardan biri de, bu yeni davranis bi¢ciminin “6grenme yoluyla” bireyler
arasindaki yayilmasi ve paylasilmasidir. Buna, psikolojideki 0Ogrenilmis
caresizlik kavramindan ilhamla, 6grenilmis talepkarlik demek miimkiindiir.

Isletmeler, pazarda giderek biiyiik kitlelere doniisen talepkar ve
kaprisli miigteriler kargisinda, miisteri tatmini ve miisteri sadakati konularina
yogunlagsmak zorundadirlar. Bu duyarhilik, giiniimiiz pazarlarinda basar1 igin
en temel bir boyutu ifade etmektedir. Uriin kalitesini arttirmak yada fiyat
indirimleri yapmak diger rakipler tarafindan da hizlica taklit edilebilecek ve
dolayistyla fonksiyonlari kisa siirede siirlandirilabilecek bir opsiyon haline
dontigmektedir. Bununla birlikte, Martin ve arkadaslar tarafindan yapilan bir
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calismada (2009), miisteri sadakati yaratmayi basaran igletmelerin
rakiplerine kiyasla gorece yiiksek fiyatlar uygulayabildikleri ve miisterilerin
“baglilik psikolojisi ile” bu fiyatlar1 tolere ettikleri gézlemlenmistir. Diger
taraftan, hizmetlerde yapilacak iyilestirmeler ise “0zgiin adimlar”
olacagindan taklit edilmesi zor bir nitelik tasimaktadir. Diger bir ifade ile
hizmet kalitesinin arttirilmasi, isletmeyi rakiplerinden farklilagtirabilecek ve
ona pozitif bir pazar gohreti getirebilecek ve dolayisiyla da onemli bir
rekabet giicii yaratabilecek bir alternatiftir. Nitekim, hizmet isletmelerini
konu alan g¢aligmalarda (Liu ve Jang, 2009; Han ve dig., 2009), isletmeler
tarafindan miisteriye sunulan hizmetlerin ayirt edici niteliklerle donatilarak
sunulmasinin  miisterilerde “tekrar ziyaret” planlamasina yol agtig1
gorilmistiir.

Bu caligma, hizmet iyilestirmelerinin hizmet kalitesini arttiracagi
anlamindan yola ¢ikarak bunun tiiketici karar verme siirecine yansimasini ele
almaktadir. Isletmelerin hizmet kalitesi baglaminda yaptiklar1 faaliyetler
tiketici cephesinde “algilanan hizmet Kkalitesi” kavramini giindeme
getirmektedir. Bu baglamda bu calisma; algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti, miisterinin zihnindeki firma imaji ve tutum {izerindeki etkisi
yoluyla miisteri sadakati iizerindeki belirleyiciligini incelemektedir.

Bu caligmada sozkonusu iligkiler ag1 soyut ozelliklerin 6n plana
ciktigi hizmetler sektorii cergevesinde ve Tiirk Hava Yollart (THY)
baglaminda ele alinmaktadir. THY, Tiirkiye pazarinda hizmetler sektoriiniin
onde gelen oyuncularindan biridir. Tiim diinyada havayolu endiistrisinde
yasanan yogun rekabet birgok hava yolu igletmesinin zarar etmesine yol
acmaktadir (airporthaber, 2008). Boyle bir ortamda miisteri sadakatine
ulasmak ve miisteri sadakatinden yararlanarak kar saglayici islemler
gerceklestirmek hayati 6nem tasimaktadir. Havayolu endiistrisinde en
prestijli o6diil olarak goriilen Skytrax World Awards 2009 siralamasinda
THY “Giiney Avrupa’nin en iyi havayolu” secilmistir. Bununla birlikte
faaliyette bulundugu pazardaki yogun rekabet ve tiim rakiplerin birbirine ¢ok
benzeyen sunumlarla pazara cikmalari, pazar basarisina yonelik tehdidi
stirekli kilmaktadir. Buna paralel olarak, havayolu endiistrisinde miisteri
sadakati, hizmet kalitesi, miisteri tatmini konular1 énemini ve giincelligini
sirekli korumakta olup THY’yi konu alan ¢esitli c¢aligmalar da
bulunmaktadir. THY nin Elite Flyer iiyesi yolcularina yonelik yapilan bir
aragtirmada (Atalik, 2003) havayolu isletmesi tarafindan yaratilan imajin
miisteri tercihleri ve baglilik {izerinde 6nemli bir belirleyici oldugu tespit
edilmistir. Ayn1 yolcu grubu iizerine yapilan bir bagka ¢aligmada ise (Atalik,
2005) sadakat programlarinda sunulan ddiillerin programin tercih edilirligi
ve yolcularin sadakat diizeyleri {lizerinde Onemli bir etkisi oldugu
belirlenmigtir.
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Bu ¢alismanin hareket noktasi ise, hizmetler sektoriinde isletmelerin
elde ettigi ya da edecegi pazar konumunda iki konunun ozellikle 6ne
¢tkmasidir. Bunlar sunulan hizmetlerin kalite diizeyi ve tiiketicilerin sz
konusu kaliteye yonelik algilama bigimleridir. Bu ¢ergevede bu calisma,
imaj-sadakat ya da Odiillendirme-sadakat iliskisinin Otesinde algilanan
hizmet kalitesinin imaj ve tutum iizerindeki yansimalar1 yoluyla sadakat
lizerinde meydana getirdigi etkiyi inceleme amacma doniiktir. Bu
dogrultuda oOncelikle temel kavramlarin pazarlama literatiiriinde ele alinig
bigimleri agiklanmig ve ardindan da hipotezler ortaya konmustur. Daha sonra
metodolojiye iliskin bilgi verilerek analizler sonucunda ulasilan bulgular
paylasilmistir.

Miisteri Degerlendirme Siirecinin Temel Ciktis1 Olarak Sadakat

Miisteri  sadakati kavrami, pazarlama literatiiriinde ¢esitli
aragtirmacilar tarafindan farkli perspektiflerden ele alinmaktadir. Kavram
icin ortaya konan bakis acilarindaki farklilik, arastirma siireclerinin
tasarimina da yansimakta ve boylece sozkonusu kavram saha
aragtirmalarinda farkli bicimlerde incelenmektedir. Dolayisiyla, miisteri
sadakati kavramina y6nelik bir¢ok tanim ve dl¢lim metodu Onerilmistir.

Miisterilerin her alanda birgok alternatif segenege sahip olmasi ve
buna dayanarak miisterisi olduklar1 isletmeleri kolaylikla degistirebilme
olasiliginin biiylikliigii, miisteri sadakati kavraminin tanimlanmasinda yol
gostericidir. Zeithaml (1981)’e gore miisteri sadakati; isletmeyi birakip rakip
isletmelere yonelme davraniginin Oniindeki bir bariyerdir. Bunu, diger bir
ifadeyle, miisterinin kendi iginde igleyen bir mekanizma yoluyla miisterinin
kendi davraniginin disaridan yonetilmesi olarak tarif etmek miimkiindiir. Bu
yoniiyle, miisteri sadakati temel bir rekabet giicii faktoriidiir. Bazi
arastirmacilar (Jacoby ve Kyner, 1973) miisteri sadakatini; net olarak
gozlemlenebilen bir davranis olarak nitelendirirken, bazilar1 da (Liljander ve
Strandvik, 1995) bunun ancak kantitatif dl¢limlemeler ile anlasilabilecegini
ileri slirmektedirler. Sadakatin, kantitatif dl¢limlemelere gerek olmaksizin
net olarak anlasilabilecegi yaklasimi; bireylerin tutumuna dayali bir bakis
acisidir. Caruana (2002) tarafindan oOnerilen 12 degiskenli Glgek, temel
olarak; miisterilerin degistirme niyeti, diger bireylere tavsiye etme egilimleri,
sikayet davraniglart ve tekrar satin alma diisiinceleri gibi noktalar tizerinde
odaklanmaktadir. Ornegin, benzer bir yaklasimla Sirinivasan ve arkadaslari
(2002) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada (n: 1211) isletmenin
miisteriye gosterdigi yakin ilgi ve sergiledigi kibarligin miisterilerde
“tavsiye” davranisi ve “daha fazla 6demeye goniilliiliik” olusturdugu ortaya
cikmistir. Bir bagka calismada ise (Yang ve Peterson, 2004), miisterinin
algiladig1 deger azaldik¢a acik bir degistirme niyetinin ortaya ¢iktigi
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gozlenmigtir. Diger bir ifade ile isletmeler tarafindan sunulacak yiiksek
migteri degeri tiiketicilerin degistirme tutumunu ortadan kaldirmaktadir.
Yang ve Peterson’a gore (2004) tiiketicinin, “tercih ettigi isletmeyi
degistirmeye yonelik tutumunun” minimize edilmesi sadakat anlamina
geleceginden, bu tutumu belirleyen en 6nemli faktor olan miisteri degeri
iizerinde isletmeler 6zellikle odaklanmalidir.

Ote yandan, davranigsal perspektif olarak da adlandirilan (Dick ve
Basu, 1994; Oliver, 1999) ikinci yaklasim dogrultusunda kantitatif
Ol¢iimlemeler sdzkonusu oldugunda, bireylerin gegmisteki hareketleri ve
olusturduklan istatistikler nemli bir inceleme alanini olusturmaktadir. Buna
gore, satin alim miktari, satin alim sikligi ve satin alma olasiligi temel
gostergeler olarak analiz edilmelidir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Cesitli
tiketici  gruplart iizerinde karsilagtirmali incelemelerin yapildig1 bir
aragtirmada (Homburg ve Giering, 2000) miisterilerin yarattig1 tarihsel
istatistiklerin demografik faktorler ile birlikte ele alinmasi gerektigi sonucu
ortaya ¢ikmustir. Ornegin, gelir diizeyinin yiiksekligi durumunda miisterinin
yansittig1 “stireklilik” olduk¢a kirilgan bir yapiya doniismektedir. Benzer
durum yas faktorii i¢in de dogrulanmistir. Buna gore, “gorece geng olmak”
tilketicinin olusturdugu istatistigi negatif yonde etkilemektedir. Davranigsal
perspektifi savunan arastirmacilar, onemli olan noktanin somut veriler
oldugunu ve ancak bu verilere dayali olarak ¢ikarimlar yapilabilecegini ileri
siirmektedirler. Ornegin Samuelson ve Sandvik’e goére (1997, s. 1125),
sikayet davranisi ya da tavsiye etme egilimi gibi faktorler gelecege yonelik
bir sadakat ongoriisiinde bulunabilmek igin zayif/belirsiz degiskenlerdir.
Oysa miisteri — igletme iligkisi siirecinde fiilen olusmus olan hareketler daha
dogrusu fiili veriler, miisteri sadakati kavramu i¢in temel bir bilgi kaynagidir.

Bu caligmada, miisteri sadakati kavramina yonelik olarak karma bir
perspektifin benimsenmesi 6ne g¢ikmigtir. Bu yaklasim cergevesinde bir
yandan Dick ve Basu’nun (1994) onerdigi tutumsal yapi (sdzkonusu
herhangi bir isletme i¢in olumlu ve olumsuz tutumlar) ve diger yandan da
Jacoby ve Chesnut’in (1978) vurguladigi fiili gostergeler (satin alim
sikliginin diizeyi) iizerinde durulmaktadir. Benzer sekilde karma perspektifin
tercih edildigi bir baska calisma ise Rauyruen ve Miller (2007) tarafindan
yiiriitiilmiis olan ve 306 tane KOBI’yi kapsayan c¢alismadir. Sadakatin
belirleyicisi olan faktorlerin tespit edilmeye ¢alisildigi soézkonusu
arastirmada KOBI’lerin hem davranigsal hem de tutumsal tepkileri
incelenmistir. Giiven, isletmenin miisterisine sundugu taahhiit diizeyi ve fiili
kalitenin “satin alma davraniginin siirekliliginde belirleyici oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Calismamizda karma yaklagimin benimsenmesinde ise, fiili
gostergelerin yani sira, “tutum faktoriiniin davraniglarin sekillenmesinde bir
onciil oldugu” (Oliver, 1980; Krosnick, 1995; Cronin ve dig. 2000) yoniinde
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pazarlama literatiiriinde olugsan genel kabul etkili olmustur. Bu bakis
acisindan hareketle, miisteri sadakati; fiilen olusan yiiksek diizeyli bir tercih
davranis1 yada bu yonde ortaya konan giiglii bir niyet olarak
tanimlanmaktadir.

Sadakat Yaratma Siirecinde Bir Onciil Olarak Hizmet Kalitesi
ve Algilamis Bicimi

Rekabetin kiiresel bir Ol¢ekte tiim diinya pazarlarinda en {ist
diizeylerde gerceklesmesi, pazar oyuncularinin 6ne ¢ikabilmek igin yeni
yontemler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Isletmelerin gelistirdikleri yeni
iriin yada {retim siireclerinin kisa siirede ve kolaylikla diger rakipler
tarafindan taklit edilebilmesi, bu yolla uzun Omiirlii bir farklilagtirma
yaratilabilmesini  engellemektedir. Alternatif yaklagim ise, sunulan
hizmetlerin kalitesi ilizerinden farklilasabilmektir. Hizmetler ya dogrudan
igletmenin ana sunumu olarak pazara arz edilmekte yada {irlinlere eslik
ederek sunulmaktadir. Dolayisiyla bu yaklasim sadece hizmetler sektoriinii
degil biitiin sektdrleri igine alabilecek bir kapsama sahiptir. Kalite, tiriiniin /
sunumun toplam miikemmelligi ve ustiinligidir (Garvin, 1984; Miller,
1996). Bu temel tanimlamadan yola ¢ikarak hizmet kalitesini, sunulan
hizmetlerin miikemmel ve {istiin nitelikler ile donatilmasi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Hizmetlerin temel niteligi olan “soyutluk”, hizmet kalitesine
iligkin somut standartlar gelistirilmesini zorlagtirmaktadir. Diger bir ifade ile,
sunulan hizmetlerin kalitesi i¢in objektif kalite boyutlarinin neler oldugu
yada neler olmasi gerektigi konusu kisilerin bakis agisina gore
degiseceginden, objektif kalite yerine miisteriler tarafindan algilanan kalite
kavramindan yola ¢ikarak hareket etmek daha anlamli olacaktir (Cadotte ve
dig, 1987; Cronin ve Taylor, 1992). Bu agidan, hizmet kalitesi baglaminda
asil olan algilanan hizmet kalitesidir (Zeithaml ve dig.,1985, 1988; Teas,
1993). Buna gore, algilanan kalite; sunulan hizmetlerin toplam
miikkemmelligi ve ustiinligiiniin miisteriler tarafindan degerlendirilmesidir
(Zeithaml ve dig., 1988). Burada isletmelerin degil, miisterilerin yaptiklar
degerlendirmeler esastir.

Roest ve Pieters (1997) algilanan hizmet kalitesine iliskin
arastirmalarin satin alim/tiiketim sonrasi siliregte incelenmesi gerektigini ve
satin alim/ tiiketim yapmamis olanlarin “disaridan” sahip olduklari
algilamalarin gercegi yansitmayacagini vurgulamaktadir. Hizmetlerin somut
olarak dokunulabilir, incelenebilir niteliklerinin olmamasi, herhangi bir
degerlendirme yapabilmek icin bireylerin s6zkonusu hizmetler ile ilgili
tecriibe yasamis olmalarint gerekli kilmaktadir (Oliver, 1997). Bu bakis
acisini benimseyen bu calisma da, tiiketim tecriibesi sonrasinda tiiketicilerle
gortisiilmesi gerektigi diisiincesine gore tasarlanmuistir.
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Hizmet kalitesini 6lgebilmek amaciyla ¢esitli dlgekler geligtirilmistir.
Bunlar arasinda SERVQUAL (Parasuraman ve dig., 1985) ve SERVPERF
(Cronin ve Taylor, 1992) akademik arastirmalar diizeyinde 6n plana ¢ikan
iki Olgektir. Parasuraman ve dig. (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL
en yaygimn olarak kullanilan 6l¢iim araci durumunda olup, Oliver’in (1980)
“fark modeli’nden esinlenmistir. Bu model temel olarak, miisteri
memnuniyeti ve tatmininin “algilamalarin beklentiden farklilagmasinin bir
fonksiyonu” oldugunu ileri siirmektedir. SERVPERF ise, SERVQUAL’i
eksik bulan arastirmacilar tarafindan onerilmistir (Cronin ve Taylor, 1992;
Teas, 1993). SERVQUAL olgeginde hizmet kalitesi bes boyutta ele
alinmaktadir. S6zkonusu boyutlar; gilivenilirlik (hizmetin dogru olarak
yapilmasi ve taahhiidiinii yerine getirmesi), fiziki ogeler (fiziksel ortam ve
hizmet sunumunu yapanlarin dissal goriiniimii), isteklilik (hizmeti sunanlarin
hizmet verme hevesi), inandiricilik (hizmet sunumunu yapanlarin hizmeti
alanlar nezdindeki inandiriciligl) ve empati (hizmet sunanlarin miisterileri
anlayabilme diizeyi) olarak siralanmaktadir. Bununla birlikte SERVQUAL,
genel bir Olgek olmasi nedeniyle ve spesifik olarak her endiistride
incelenmesi gereken konularin farklilik gdsterecegi gerekgesiyle elestiriye
ugramaktadir. Bu ¢alismada ise SERVQUAL yerine 6zel olarak havayolu
endiistrisi i¢in gelistirilmis olan bir 6l¢ek kullaniimistir.

Algilanan Hizmet Kalitesinin Bir Yansimasi Olarak Miisteri
Tatmini

Modern pazarlama anlayisini digerlerinden ayiran en 6nemli fark
miigteriyi esas almasi ve pazar siireclerindeki her faaliyeti miisteri refahi
acisindan degerlendirmesidir. Bu yoniiyle de “insan odakli” ve insani
ylicelten bir anlayis olarak modern pazarlama anlayisinin temelini yiiksek
diizeyde miisteri tatmini olusturmaktadir (Tek, 2003). Bu baglamda miisteri
tatmini, pazar siireclerinde isletmeler tarafindan ortaya konan her tiir
faaliyette miisteri refahinin maksimizasyonu ¢abalari ile yakindan iligkilidir.
Tim isletmecilik faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti yaratmaya endeksli
olmasi ve tiiketicilere arz edilen sunumlarin (lirlin ve hizmetlerin) miisteri
refahin1 maksimize edebilme kaygisi ile sekillendirilmesi, ayni zamanda
temel bir rekabet giicii boyutunu temsil etmektedir (Vavra, 1997; Odabasi,
1997; Tek, 2003). Bu nedenle miisteri tatminini anlayabilmek ve 6lgebilmek
icin hem akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan yogun bir gayret
gosterilmektedir. Yapilan cesitli calismalar (Naumann, 1995) yeni bir
misteri bulmanin, eldeki miisteriyi korumaktan yaklasik bes kat daha
maliyetli (para, zaman ve kaynak baglaminda) oldugunu gostermektedir
(Naumann, 1995). Dolayisiyla, yogun rekabet kosullarinda 6ncelikle mevcut
miisterilerin  rakiplerin cezp edici hamlelerine kars1 korunmasi
gerekmektedir. Miisterilere yiiksek diizeyli bir tatmin saglanamadigi
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durumlarda, miisterilerin rakiplere gecis yapmamasini beklemek gercekei
degildir.

Misteri tatmini; mutluluk, refah ve memnuniyet duygularini
kapsayan psikolojik bir kavram olarak degerlendirilebilir. Kavramin temelde
“psikolojiye iliskin” olmasindan dolayi, “6zellikle” tanimlanmaya ihtiyact
vardir (Fournier ve Mick, 1999; Cronin ve dig., 2000). Aksi takdirde
bilimsel tartismalar i¢in ortak bir zemin olusmayacaktir. Pazarlama
literatiiriinde yaygin olarak kabul goren bir tanimlama (Oliver, 1980; Oliver
ve DeSarbo, 1988), miisteri tatminini “beklenti — sonu¢” ekseninde ele
almaktadir. Miisterilerin, kendilerine yapilan sunumlar tecriibe etmeleriyle
ulagtiklar1 sonuglar beklentilerini dogruluyor yada asiyorsa, bu durumda
miisteri tatmininden, Ote yandan beklentiler onaylanmiyorsa miisteri
tatminsizliginden séz edilmelidir. Vavra (1997, s.4), miisteri tatmini
kavramini1 “tiiketim tecriibesinin genel bir sonucu” olarak tanimlamakta ve
ii¢ ayr1 boyutta olusabilecegi tizerinde durmaktadir. Bunlar; bilissel (ulagilan
olumlu sonucun biligsel olarak degerlendirilmesi), duygusal ve kiyaslamaci
(fayda-maliyet kiyaslamasina dayanan) tatmin olarak siniflandirilmigtir.
Miisteri tatmini kavramina yonelik bir diger yaklasim, kavrami iki ayri
bigimde ele almaktadir. Bunlar; birikimli (kiimiilatif) tatmin (Tse ve dig.,
1990; Bitner ve Hubbert, 1994) ve spesifik/faaliyete 6zgii tatmin (Oliver,
1980; Anderson ve Fornell, 1994) olarak adlandirilmistir. Birikimli tatmin,
misteri ile isletme arasindaki birgok iligkinin sonunda olusan genel bir
tatmindir. Ote yandan Oliver (1980), genel tatmin diizeyi yerine her bir
igleme iligkin tatmin diizeyinin ayri ayri Olgiilmesinin daha net bir yol
gosterici olacagini ileri slirmektedir. Buradaki temel argiiman, isletme —
misteri iligkilerinde birbirinden farkli bir ¢ok sunum ve siire¢ oldugu ve
dolayisiyla bunlarin birbirinden bagimsiz olarak incelenmesi gerektigi
diislincesidir. Bu dogrultuda Danaher ve Mattson (1994) otellerde her bir
hizmete iligkin (resepsiyon hizmetleri, kat hizmetleri, restoran vb) tatmin
diizeyini ayr1 ayr1 6lgmiislerdir.

Bu caligmada ise “birikimli tatmin” kavramina paralel olarak,
tiketicilerin sadece tek bir isleme yada iliskiye dayali olarak sahip olduklar
tatmin diizeyi yerine, bir¢ok islem ve iliski sonucunda olusan genel tatmin
diizeyi iizerinde durulmaktadir. Bu tatmin diizeyinin uzun vadeli bir tatmin
diizeyini ifade etmesinden dolay1 daha gergekei olacagi diisiiniilmektedir.

Algilanan Hizmet Kalitesinin Bir Yansimasi1 Olarak Miisteri
Zihnindeki Firma Imaj

Tiiketici davranisi {izerine yapilan ¢esitli arastirmalar (Hunt, 1975;
Bitner, 1992; Bloemer ve Ruyter, 1998; Nguyen ve Leblanc, 2001),
tiiketicilerin herhangi bir isletme i¢in zihinlerinde canlandirdiklar1 imajin
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sozkonusu igletmeye ve bu igletmenin sunumlarina yonelik yaklasimlarinda
belirleyici oldugunu gostermektedir. Arastirma sonuglari, tiikketicilerin giiclii
ve pozitif imaja sahip isletmeleri tercih etme ve pozitif bir tutum sergileme
egilimini net olarak ortaya koymaktadir (Woodside ve Lysonski, 1989; Han,
1990; Bloemer ve Ruyter, 1998). Dolayisiyla, tiikketici davranigini belirleme
gliciine sahip bir faktor olarak “tiiketici tarafindan algilanan igletme imaji”,
tutum ve sadakat kavramlarmmi ele alan boyle bir ¢alismada da dikkate
alinmasi gereken bir degiskendir.

Tiiketicilerin herhangi bir isletmeye yonelik olarak zihinsel bir siireg
yapilandirmalari, o igletmeye iliskin genel bir fotografin ¢ekilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Hunt, 1975; Stell ve Fisk, 1986; Echtner ve Ritchie,
2003). Kisaca, isletme imaji; isletmenin tiikketicinin zihnindeki goriintiisiidiir
(Dobni and Zinkhan, 1990; Kotler and Gertner, 2002). Isletme imaj1 kavrami
zihinsel siireclere iliskin oldugundan “objektif ve tek boyutlu olmaktan
ziyade subjektif ve ¢ok boyutlu” (Dichter, 1985; Hampton ve dig., 1987) bir
kavramdir. Tiketici zihninde isletmenin genel fotografinin ¢ekilmesi ve
tiikketicinin bu fotografin dogrulugundan emin olabilmesi “yogun bir bilgi
akisimin” destegini gerektirmektedir. Zihinsel siirecteki degerlendirmeler igin
bilgi akisini saglayan kaynaklar; bir yandan tiiketicinin kisisel tecriibeleri,
bir yandan diger tiiketicilerin kendi tecriibelerini “digerleri ile” paylagmalari
(Dichter, 1985) ve ayrica kamuoyunda yer alan haberler/bilgiler olarak
siralanabilir. Kisaca, tiiketicinin kendi tecriibeleri ve pazar ortaminda
paylasilan bilgi tliketicinin zihnindeki isletme imajinin olusumunda temel
faktorlerdir. Dolayisiyla, gbézden kagirilmamas:t gereken bir nokta;
tilketicilerin isletme ile kigisel bir iligki tecriibesi yasamasalar bile
zihinlerinde o isletme ile ilgili bir imaja sahip olmalari durumudur (Chon,
1990). Bununla birlikte, ¢esitli arastirmalar (Phelps, 1986; Selby ve Morgan,
1996; Bigne ve dig., 2001) tiiketicilerin isletme ile dogrudan bir tecriibe
yasamasi durumunda zihinlerindeki isletme imajimin farklilastigi ve daha
gergekei bir gériiniime doniistiigii sonucunu ortaya koymustur. Maclnnis ve
Price (1987), algilanan imajin “biitiinciil yada tekil” bir yaklagimla
incelenebilecegini ve Olgililebilecegini ileri siirmektedir. Buna gore, tekil
yaklasim sadece tek bir boyutun (6rnegin fiyatlandirma yada personelin
nitelikleri gibi) ele alinip sorgulanmasidir. Biitiinciil yaklasim ise isletmeye
yonelik genel degerlendirmeyi tespit etmeye yoneliktir ve bir isletmenin
tiketiciler nezdindeki gergek durumunun tiim boyutlariyla ortaya
konabilmesi i¢in gereklidir (Dichter, 1985).
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Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Firma
Imajinin Bir Yansimasi Olarak Tutum

Tutum, insan davranislarina iliskin bir faktor olmasi nedeniyle
Ozellikle davramigsal psikoloji alaninda yogun bicimde incelenen bir
kavramdir. Davranigsal psikoloji literatiiriinde, tutumun, uzun doénemli
hafizada “bekleyen” ve iligkin oldugu obje yada uyarici ile karsilastiginda
“aktiflesen” bir yap1 oldugu konusunda ortak bir goriis bulunmaktadir (Ajzen
ve Fishbein, 1977; Tourangeau, 1984; Fazio & Williams, 1986). Kotler
(2000), tutum kavramini “bireyin herhangi bir obje yada diisiinceye yonelik
siiregelen olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri ve duygusal hisleri” olarak
tanimlamaktadir. Tutumlar; kisilerin ¢esitli uyaricilar hakkinda genellikle
farkinda bile olmadan yaptiklar1 otomatik degerlendirmelerdir (Greenwald
ve Banaji, 1995). Bu degerlendirmelerin 6nemi, daha sonraki asamada
kigilerin ~ sdzkonusu uyariciya yonelik tavirlarin1  belirlemesinden
kaynaklanmaktadir. Greenwald ve Banaji’ye gore (1995) tutum, bireyin
tecriibelerinin yada ¢evredeki digerlerinden aktarilan tecriibelerin zihinde
biraktig1 izlerdir. Bu izlerin bireyin i¢ diinyasinda olusumu sirasinda
“bireysel bir kasit” sdzkonusu degildir. Diger bir ifadeyle, bireyler kasith bir
bigimde ve Onceden tasarlanmis olarak tutumlar olusturmazlar (Greenwald
ve dig., 1998; Fazio, 1993).

Pazar siireclerinde tiiketicilere yoneltilen uyaricilar ve tiiketicilerden
elde edilen tepkileri inceleyen caligmalar (Chaiken ve dig., 1995; Eagly ve
Chaiken, 1993), uyarict — tepki degiskenleri arasindaki mesafede
“diizenleyici mekanizmalar”in varligint ortaya koymaktadir. Bireylerin
birbirinden farkli her bir olaya, objeye, markaya yada isletmeye iliskin
0zel/6zgiin tutumlar gelistirmesi uyarict — tepki degiskenleri arasindaki
mesafede gergeklesmektedir. Eagly ve Chaiken (1993) tiiketicilerin bir
uyarici olarak belli bir isletme, marka yada iirlin ile karsilagtiklarinda tutum
gelistirmenin {i¢ boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar;
mantiksal, duygusal ve bilgisel/bilgiye dayali boyutlardir. Isletmelerden
tiikketicilere  yoneltilen uyaricilar sonucunda tiiketiciler sdzkonusu
boyutlardan biri dogrultusunda tavir belirlemekte yada bu boyutlardan biri
baskin rol oynayabilmektedir. Dolayisiyla, tliketicinin karar verme
sirecinde, kendisine yoneltilen uyaricilari  kendi  degerlendirme
mekanizmalarinda hangi agidan (mantiksal-duygusal-bilgisel) algiladigs,
tutumun olusmasinda belirleyicidir. Pazarlama literatiiriinde farkli konularda
tilketicilerin  tutumlarim1  Glgebilmek i¢in iki temel alternatif metot
kullanilmaktadir. Bunlar, projektif teknikler ve zit kavramlar metotlaridir
(Maison ve dig., 2004). Her iki metotta da tiiketicilerin i¢sel diinyalarini
anlayabilmek icin “duygular ve otomatik tepkiler” sorgulanmaktadir
(Fishbein ve Ajzen, 1974; Shiv ve Fedorikhin, 1999; Dasgupta ve
Greenwald, 2001). Projektif teknikleri tercih eden arastirmalarda (6rnegin,
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Devine, 1989; Greenbaum, 1993; Hussey ve Duncombe, 1999) inceleme
konusu olan f{irlinler bir insan yada bir hayvana benzetilerek tiiketici
tutumlari tespit edilmektedir. Zit kavramlar metodunda ise birbirine zit olan
nitelikler iki temel kategori olarak (pozitif ve negatif) tiiketicilere
sunulmakta ve tercih edilen kelimeler yardimiyla tutum tespiti yapilmaktadir
(Maison ve dig., 2004). Bu ¢alismada da, veri toplama siirecindeki uygulama
zorlugundan dolay1 projektif teknikler tercih edilmeyip bunun yerine zit
kavramlar metodu kullanilmigtir.

Arastirmanin Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Misteri tatmininin; tliketim tecriibesinin “li¢ ayr1 kimlikle ortaya
konabilecek™ bir sonucu olmasi1 goriisii (Vavra, 1997), sézkonusu kavrami
hem bir sonu¢ hem de bir onciil olarak degerlendirmeyi miimkiin
kilmaktadir. Miisterinin, bir sonug¢ olarak elde ettigi tatmin diizeyini, bir
sonraki satin alim siirecinin tasariminda bir ilk adim ve bir baslangi¢
gostergesi olarak kullanmasi beklenmelidir. Diger bir ifadeyle, ge¢misteki
satin alim iligkilerinden elde edilen tatmin diizeyinin yiikselmesi yeni bir
iliskinin kurulmasi icin tesvik edici olacaktir. Ote yandan, herhangi bir
tatminsizlik durumunda ise tam ters bir gelismeden s6z etmek gerekir. Bu
gorilis dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Hizmet kalitesi, miisteri tatmini lizerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir.

H2: Miisteri tatmini, tutum iizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahiptir.

Kalite faktorii, her zaman O6nemini korumakla birlikte, tek basina
rekabet avantaji saglayabilecek bir gii¢ degildir. Butz ve Goodstein (1996)
tarafindan yliriitillen bir arastirmada goriisiilen yoneticilerin ¢ogu, kalite
iyilestirme adimlarinin rekabet giiciinde tek basma belirgin artiglar
getirmedigini belirtmislerdir. Ayn1 yoneticiler, rekabet giiciiniin asil olarak
kalite iyilestirmelerinin pazara anlatilabilmesi ve pazardaki algilamalarin
yonetilmesi becerisiyle iligkili oldugunu soylemektedirler. Benzer sekilde
cesitli caligmalar (Day, 1990) isletmelerin “iistiin deger sunma” stratejilerine
gecis yapmaya basladiklarini belirtmektedir. Ustiin deger sunma, pazar
stirecinde isletmenin her bir faaliyetinin miisteriler icin deger ifade
etmesidir. Hizmet igletmeleri s6zkonusu oldugunda verilen her bir hizmetin
tiim boyutlar1 boyunca miisteriler icin deger yaratmasi gerekir. Ornegin, bir
havayolu isletmesinin yolcularim1 sadece konforlu kosullarda ugurmasi
yeterli olmayip ayni zamanda gecikmelerin de ortadan kaldirilmasi
onemlidir. Diger taraftan yolcular i¢in hazirlanan moniilerin farkli kriterlere
gore (din, saglik gibi) ¢esitlendirilmesi yada diger ulasim aglari ile isbirligi
yapilmasi iistin deger yaratmanm bir pargasidir. Ustiin degerlerin
siirdiiriilebilir bir nitelikle pazara sunulmasi ve miisteriler tarafindan
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algilanmas1 zamanla s6zkonusu istiinlikler ile isletme kimliginin
eslestirilmesi sonucunu dogurabilecektir. Bu yoniiyle, iistiin degerler sunma
uzun vadede pozitif bir isletme sohreti yaratabilecek bir strateji anlamina
gelmektedir. Isletmenin pazarda yaygin bicimde pozitif imaja sahip olmasi,
tiketicilerin de igletmeye pozitif duygularla yaklagmasina neden olabilecek
psikolojik bir faktor olarak nitelendirilebilir. Diger bir ifadeyle, isletmenin
pazarda sahip oldugu pozitif imaj ve sohret, bireysel olarak psikolojik
etkilenmeden kaynaklanan “pozitif bir Onyargi” olusturabilecektir.
Gecmisten bugline, insan davranigi iizerine yapilan aragtirmalar (Vallacher
and Wegner, 1987) herhangi bir muhataba iliskin davraniglarin ve
degerlendirmelerin, o muhatapla ilgili olarak zihinde tutulan imaja gore
sekillendigini belirtmektedir. Ornegin, bireyin zihninde karsidaki muhatabin
“glivenilmez” olarak goriilmesi o muhataba yonelik davranislar
belirlemektedir. Benzer sekilde “alt sinif” olarak algilanan bir muhatap ile
“Uist smif” olarak algilanan bir muhataba yoneltilen davranmis ve tepkiler
farklilasmaktadir. Bu durum, zihindeki imajin davranis ve degerlendirmelere
yansimasinin gostergelerinden biridir. Tiketicilerin igletmeler ile olan
iligkilerinde ve isletmelere yonelik degerlendirmelerinde de bu temel igsel
mekanizmanin ¢alismasini beklemek miimkiindiir. Aradaki fark muhatabin
bireyler degil isletmeler olmasidir. Bu agidan, tiiketicilerin igletme ile olan
iligkilerinde pozitif bakis agisinin etkisiyle isletmenin kaliteli sunumlarinin
kolayca algilanmasi ve eksikliklerin de “daha fazla tolere edilebilmesi”
beklenmelidir. Buradan hareketle,

H3: Algilanan hizmet kalitesi firma imaj1 {izerinde pozitif yonlii bir
etkiye sahiptir.

H4: Firma imaji1 miisteri tatmini iizerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir.

H5: Firma imaji, tutum {izerinde pozitif yonlii bir etkiye sahiptir.

Miisteri sadakati kavraminin tiiketicinin i¢sel mekanizmalar ile
iligkili olmasi, bu kavrama iligkin nicel Ol¢imlemelerin yani sira
psikolojik/nitel siirecleri de giindeme getirmektedir. Miisteri sadakati nicel
gostergeler iizerinden Oolgiilebilse de (Liljander ve Strandvik, 1995) bu
Olciimlemeler miisteri sadakatinin arka planin1 yansitmaktan uzaktir.
Sadakatin hangi diizeyde ortaya ¢iktigi onemli olmakla birlikte, nasil bir
degerlendirme sonucunda gdzlemlenebilir bir davranisa doniistiigli tizerinde
de durulmalidir. Tiiketicilerin pazar siireclerinin her agsamasinda psikolojik
faktorlerin etkisine acgik olmalart ve ayni zamanda insanin bastan sona
psikolojik bir varlik olmasi, miisteri sadakati kavraminin arka planma bu
acidan bakmay:1 gerekli kilmaktadir. Insan davramgma iliskin genel
modellerden yola c¢ikarak, bireylerin belli bir uyariciya karsi genel
degerlendirmelerinin olumsuz olmasi durumunda bu uyarictya yonelik
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davraniglarmin  olumlu olabilecegini beklemek bir ¢eliski anlamina
gelecektir. Bireylerin ¢esitli uyaricilara karst tepkilerini uyarici-tepki
modelleri ¢ergevesinde inceleyen arastirmacilar (Chaiken ve dig., 1995;
Eagly ve Chaiken, 1993), verilecek tepkiler dncesinde bireylerin s6zkonusu
uyarictya iligkin olarak zihinlerinde c¢esitli izler ve ipuclari aradiklarimi ve
buna gore de verilecek tepkinin degistigini tespit etmislerdir. Diger bir ifade
ile, verilecek tepki bilingli olarak ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri-igletme
iligkisinde ise miisteri sadakatinin bir sonug davranigi olarak ortaya ¢ikmasi
yada ¢ikmamasimin da bilingli bir tepki olacagi beklenmelidir. Bireylerin
belli bir isletmeye yonelik tercih davramislarimi  sekillendirirken
zihinlerindeki izleri ve ipuglarini kullanmalar1 s6zkonusu olacaktir. Bu
baglamda, kendi i¢sel diinyalarinda yaptiklari genel degerlendirmelerin bir
ifadesi olan bireysel tutumlari ve ayrica sozkonusu isletmeyi algilama
bigimleri ortaya koyacaklart tepkiyi Dbelirleyecektir. Bu baglamda,
caligmanin altinc1 ve yedinci hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

Hé6: Firma imaj1 miisteri sadakati iizerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir.

H7: Misteriler tarafindan gelistirilen tutum miisteri sadakati
iizerinde pozitif yonlil bir etkiye sahiptir.

Yukaridaki agiklamalar 1s13inda ¢alismanin aragtirma modeli ve
modeldeki iligkileri temsil eden hipotezler Sekil 1’de ifade edilmistir.

.Fll'ITla H6
H3 imaji
H5
Hizmet H4 Tutum Sadakat
Kalitesi H7
HI1 H2
Miisteri
Tatmini

Sekil 1.
Arastirma Modeli: Havayolu endiistrisinde hizmet kalitesi, firma imaji,
miisteri tatmini, tutum ve sadakati iliskisi.
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Kapsam, Yontem, Olgcek

Glinlimiizde toplumlarin sosyo- kiiltlirel diizeyindeki degismeler
tilkketici beklentilerini de arttirmaktadir. BOyle bir pazar ortaminda tiiketici
beklentilerine daha iyi cevap verebilen igletmelerin daha iistlin bir rekabet
giiciine sahip olacagini beklemek miimkiindiir. Ozellikle hizmetler sektdriine
bakildiginda bu sektordeki isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasinin en
Oonemli araci pazara sunduklart hizmetlerin kalitesini iyilestirmeleridir. Bu
yolla, yikselen tiiketici beklentilerinin de karsilanmas1 s6z konusu
olabilecektir. Kisaca hizmetler sektoriinde rekabet avantaji elde edebilmek
ve bunun da otesinde bir rekabet giicii kaynagi yaratabilmek ancak hizmet
kalitesinin iyilestirilmesi ve bununda tiiketiciler tarafindan algilanmasi ile
olabilecektir. Bu baglamda, bu ¢aligmanin amaci giiniimiizde giderek one
c¢ikan bir hizmet sektorii olarak havayolu endiistrisinde igletmelerin
sunduklar1 hizmet kalitesi ve bunun algilanma bi¢imlerinin miisteri
sadakatini hangi diizeyde belirledigini tespit edebilmektir. Miisteri sadakati
bir sonu¢ olarak kabul edildiginde bu sonucu ortaya cikartabilecek
potansiyel faktdrler olarak miisteri memnuniyeti, firma imaji ve bunlarin
tutum {zerindeki yansimalar1i da ele alinmaktadir. Boylece miisteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesinin sozii edilen degiskenler iizerinde
hangi diizeyde etkili oldugunu ve bu degiskenler yoluyla miisteri sadakatine
etkisini anlayabilmek kaygisi bu c¢aligmanin temel motivasyonunu
olusturmaktadir.

Bu calismada ele almman degiskenler arasindaki iligkileri tespit
edebilmek i¢in gerekli verilerin bulundugu evren, havayolu ulagimini tercih
eden tiim yolculardir. Bununla birlikte bu evren igerisinde Ozellikle sik
seyahat eden yolcularin bu ¢alismanin amact dogrultusunda daha 6nemli bir
veri kaynagi olacagi diisinilmiistir. Cilinkii bu yolcular sik tiiketim
tecriibesinden dolayr daha net bir degerlendirme yapabilecek bir grubu
temsil etmektedirler. Bu gercevede aragtirmanin ana kiitlesini havayolu
endiistrisinde  “frequent flyer" olarak tanimlanan miisteri grubu
olusturmaktadir. S6z konusu ana kiitleye ulasabilmek igin Atatiirk
havalimani dis hatlar kisminda yer alan ve bankalarin miisterilerine bir
hizmet olarak sundugu o6zel bekleme salonlar1 kullanilmistir. Bekleme
alanina gelen “frequent flyer” kartlar1 olup olmadigi sorulmus ve bu
siniflamaya giren yolculardan anketi cevaplamalar1 istenmistir. Eylil —
Kasim 2008 dénemini kapsayan iki aylik siire boyunca 1250 “frequent flyer”
miisterisi ile temas kurulmus olup bunlardan 262 tanesi anketi cevaplamay1
kabul etmislerdir. Geri doniis oran1 (kabul orani) %20.9’dur.

Aragtirmada ulasilmasi gereken veriler birincil veri oldugundan veri
toplamanin goreceli olarak daha kolay olmasi nedeniyle anket yontemi tercih
edilmistir. Bu ¢aligmada kullanilan arastirma modelinde yer alan farkli ana
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degiskenlerin her biri i¢cin daha once gelistirilmis olan Olgekler literatiir
taramasi sonucu elde edilmistir. Hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in gelistirilen ve
yaygin olarak kullanilan SERVQUAL o6lgegi (Parasuraman ve dig., 1988)
bulunmakla birlikte s6z konusu 6l¢egin belli bir sektdre iligkin olmamasi
elestiri kaynagi olmaktadir (Ryan ve Cliff,1997; Smith, 1999). Bu yiizden
Scheuch (1997) tarafindan havayolu sektoriine yonelik olarak gelistirilen
hizmet kalitesi Olgegi kullanilmigtir. Bu o6l¢ek daha 6nce hava yolu
sektoriinde hizmet kalitesini inceleyen caligmalarda da tercih edilmistir
(Zins, 2001; Park, 2007). Bu ol¢ek hizmet kalitesini hem soyut hem de
somut yonleri ile ele almaktadir. Buna gore hizmet kalitesinin sorgulandigi
noktalar su sekilde siralanmaktadir: ucgak i¢i hizmetler, rezervasyon
hizmetleri, hava alan1 hizmetleri, giivenilirlik, personel, ugus bulunurlulugu.
Hizmet kalitesine iligkin degerlendirmeler 5 noktali Likert olgegi ile
Olctilmiistiir.

Bu g¢alismada hizmet kalitesinin potansiyel bir sonucu ve sadakat
davraniginin da bir Onciili olarak incelenen temel degiskenlerden biri
miigteri tatminidir. Miisteri tatmini ile ilgili olarak pazarlama literatiiriinde
cok c¢esitli Olgekler gelistirilmistir. Bu Olgiimlerde kimi zaman Likert
dlcegine gore gelistirilmis dlciim araglart (Ornegin Jamal ve Nasser, 2002;
Ekinci, 2001; Ekinci ve dig. 2008) kimi zamanda boyutsal ayirma (Spreng
ve Mackoy, 1996) olcegine gore gelistirilmis olgekler kullanilmistir. Bu
calismada ise literatiirde yaygin olarak kullanilan Voss ve dig. nin (1998)
genel tatmin dlgegi tercih edilmistir. Bu 6lcek {i¢ ifadeden olugsmaktadir.

Miisterinin zihnindeki firma imaj1 ise Haubl (1996) tarafindan {ilke
imajin1 6lgmek icin gelistirilen dlgekten yararlanilarak sorgulanmistir. Buna
gore tiiketicinin zihnindeki firma imaji onbir “cagrisimli” ifadeden
olugsmaktadir. S6z konusu ifadeler; samimi, rahatlatici, segkin, yetkin,
nitelikli, dinamik, yenilik¢i, ¢evreci, kendine 6zgii, giivenilir ve gilivenli
seklindedir. Bununla birlikte, yapilan pilot calismada “dinamik” ve “kendine
0zgli” kavramlarinin anlagilmasinda sorunlar yasandigi goézlenmis ve
Olgekten ¢ikarilmistir.

Miisteri tatmini ve miisterinin zihnindeki firma imajinin bir
yansimast olarak miisteri tutumunu Olgmek igin pazarlama literatiiriinde
yaygin olarak kullanilan 6lgek boyutsal ayirma dlgekleridir. Burada, Mayo
ve Olson (1994); Ekinci ve dig. (2005) tarafindan Oliver’in (1980) Biligsel
tatmin modelinden esinlendikleri {i¢ ifadeden olusan (hoslanma -
hoslanmama, olumlu-olumsuz, degerli-degersiz) Olgegi kullanilmustir.
Aragtirma modelinin son degiskeni olan miisteri bagimliligini 6lgmek iizere
Jamal (2000) ve Lemmink ve dig.(2004) Calismalarindan yararlanilarak ii¢
ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmigtir.



200 U.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt XXV, Say1 2

Bu c¢aligmada kullanilan arastirma Ol¢eginin gecerlilik diizeyini
gliclendirmek amaciyla bir pilot uygulama gerceklestirilmistir. Bu
dogrultuda toplam 15 yolcuya anket uygulamasi yapilmig ve gozlemlenen
sikintilar (sorularin anlagilma zorlugu) paralelinde bazi ifadeler yeniden
yazilirken, bazilar1 da 6l¢ek disinda birakilmistir. Giivenilirligi, 6lgmedeki
tutarlilik olarak diisiinmek miimkiindiir. Algilanan hizmet kalitesi ve
yansimalarina iligkin olarak bu arastirma o6l¢eginde kullanilan 6l¢iimiin
giivenilirligini test etmek icin giivenilirlik katsayisi (Cronbach alpha)
sorgulanmistir. Buna 0&lgegin bir biitiin olarak Cronbach Alpha katsayisi
0.871 (36 ifade) olarak olgiilmiistiir. Olcegi olusturan ana degiskenlerin
(hizmet kalitesi, tatmin,firma imaji, tutum ve sadakat) her biri icin de
giivenilirlik katsayis1 incelenmistir. Ana degiskenlere iligkin katsayilar 0.773
ile 0.902 araliginda 6l¢iilmiis olup, Onerilen deger olan 0.70’in (Nunnally,
1978) lizerinde bulunmaktadir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda veri elde edilen katilmcilar ile ilgili
demografik ozelliklere iliskin tanimlayici istastiklerin sonuglarina gore,
orneklemin yas dagilimi 18 — 70 arasinda degismektedir. Orneklemin iki ayri
gruptan (Business class ve Ekonomi class miisterileri) olustugu daha once
aktarilmisti. 107 katilimcidan olusan Business class kategorisinde yas
ortalamasi 52 ve 155 katilimcidan olugan Ekonomi class kategorisinde ise
41°dir. Business class kategorisindeki katilimcilar i¢inde yas agisindan en
biiyiik grup 45 — 55 yas aralifinda yer almaktadir (56 kisi, % 52.3). Ekonomi
class grubundaki katilimecilarda ise en biiyiik yogunluk 35 - 45 yas araliginda
olusmustur (98 kisi, % 63.2). Cinsiyet agisindan bakildiginda Business class
katilimeilarmin % 30.8°1 kadin (33 kisi) ve % 69.1° i (74 kisi) erkeklerden
olusurken, ekonomi class grubunun % 44.5’1 (69 kisi) kadin ve % 55.4°1 (86
kisi) erkeklerden olugsmaktadir. Aylik hane halki gelir diizeyi incelendiginde
ise Business class grubunun ortalama aylik geliri “5000 TL ve fizeri”
seceneginde yogunlagmakta (89 kisi, % 83.1) ve Ekonomi class grubunda bu
yogunlagsma “3000 TL - 4000 TL” araliginda gerceklesmektedir (77 kisi, %
49.6).
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Tablo 1- Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini, Firma imajl,
Tutum ve Sadakat Acisindan Degerlendirmelere Iliskin t-test Sonuclari

Business  Ekonomik

Class Class
) o Ort. Deg.  Ort. Deg. t p

HIZMET KALITESI (Genel Ortalama) 417 3.97 193  0.027
Ugak ici Hizmetler 411 3.91 222 0.018
Yemekler kalitedir. 4.08 413 -0.09 0811
Ugaklarin genel i¢ bakimi kalitelidir 411 4.28 -2.14  0.029
Sunulan eglence hizmetleri (tv yayini, miizik vs.) kalitelidir. 4.01 3.72 2.68  0.004
Koltuk diizeni rahat bir seyahat imkani saglar. 4.26 3.52 343 0.000
Rezervasyon Hizmetleri 4.09 4.01 1.02  0.328
Rezervasyon ve bilet islemleri kolayca yapilabilir. 4.03 3.98 094  0.388
Rezervasyon ve bilet hizmetleri hizli bir sekilde sunulur. 415 4.04 1.07  0.316
Hava Alani Hizmetleri 4.20 3.83 3.09  0.002
THY’de sunulan check-in hizmetleri mikemmeldir. 4.33 4.02 262  0.003
THY’de bagaj hizmetleri hizli ve hatasizdir. 4.28 3.98 293  0.001
THY’de bagaj yliki kotasi yeterlidir. 4.00 3.51 339  0.000
Giivenilirlik 4.20 3.99 201 0.018
THY’de faaliyetler vaat edilen zamanda yapilir. 3.99 3.80 1.98  0.019
THY'de problemleri ¢dzmek igin yakin bir ilgi vardir. 4.23 4.06 2.1 0.014
THY’de kayit sistemi giivenilirdir. 4.39 411 2.37  0.006
Personel 4.30 4.00 3N 0.001
THY’de personelin dig gériinimi estetiktir. 4.22 3.98 3.02  0.001
Personel yolculara yardim etme konusunda isteklidir. 438 4.01 3.17  0.000
Personel yolculara saygilidir. 4.44 410 241 0.001
Personel yolcularin sorularini cevaplamada yeterli bilgiye sahiptir. 418 3.92 2.02  0.002
Ugus Bulunurlugu 4.06 417 1.89  0.029
THY’nin ugus takvimi/tarifesi cesitliligiyiksektir. 3.94 410 -3.31  0.000
THY’nin non-stop ugus bulunurlugu yiksektir. 419 4.25 -1.79  0.041
SADAKAT (Genel Ortalama) 415 4.06 152  0.070
Bana soran kisilere THY' yi tavsiye ederim. 412 4.01 137  0.092
Diger havayolu isletmeleri ile kiyaslandiginda THY ile ugmayu tercih 419 4.06 162  0.067
ederim.

Gelecek seyehatlerimde THY ile ugmaya devam edecegim. 4.16 412 0.79  0.442
MUSTERI TATMINI (Genel Ortalama) 4.14 3.89 2.69  0.004
THY ile olan iligkim benim igin tatmin edicidir. 4.09 3.94 241 0.008
THY’nin sundugu hizmetler mikemmeldir. 414 3.90 2.63  0.004
THY genel anlamda beklentilerimi agmaktadir. 4.21 3.84 3.36  0.001
FIRMA IMAJI (Genel Ortalama) 4.15 3.97 172 0.036
Samimi - Samimi degil 4.10 4.01 177 0.032
Rahatlatici- Rahatsiz edici 424 4.06 202  0.021
Seckin - Siradan 416 4.02 144 0.093
Giivenli - Giivensiz 428 412 1.86  0.029
Nitelikli - Nitelikli degil 4.08 3.96 118 0.147
Yenilikci - Yenilikci degil 417 3.93 271 0.000
Gevreci - Cevreci degil 3.92 3.7 245  0.009
Gvenilir - Giivenilmez 415 3.97 159  0.082
Yetkin - Yetkin degil 4.26 4.03 242  0.009
TUTUM (Genel Ortalama) 4.23 417 133 0.088
Hoslanirim — Hoslanmam 4.04 410 1.41 0.074
Olumlu - Olumsuz 445 4.34 086  0.333

Degder- Degmez 4.21 4.07 155  0.072
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Metodoloji boliimiinde agiklandigi iizere bu arastirma igin segilen
orneklem iki alt gruptan olusmaktadir. Bu gruplar, aragtirma modelinin test
edilmesi amaciyla kullanilan bir arag¢ niteliginde olan THY den hizmet alan
iki ayr1 gruptur. Buna gore, 6rneklem THY den &zellikli hizmet talep eden
yolcular1 temsil eden “Business Class” kategorisi ile standart hizmet alan
yolcular1 kapsayan “Ekonomi Class” kategorisini icermektedir. Arastirma
modelinde yer alan temel bagimsiz degisken olan “algilanan hizmet kalitesi”
ve s0z konusu bagimsiz degiskenin miisteri tatmini, firma imaji, tutum ve
sadakat tlizerindeki yansimalari her iki grup agisindan ayri ayri ele alinmustir.
Bunun temel nedeni 6rneklemin alt gruplarint olusturan tiiketicilerin gelir
diizeyi, beklenti ve talepler acisindan homojen bir yapiya sahip
olmamalaridir. Bu agidan 6rneklem gruplarinin modelde yer alan her bir
degiskeni degerlendirme big¢imleri arasinda oOnemli farkliliklar olup
olmadigimi anlayabilmek igin, gruplar bazinda olusan ortalama degerleri
iizerinden t-test analizi yapilmistir. Her iki grubun arastirma modelindeki
degiskenler iizerindeki degerlendirmeleri tablo 2°de karsilastirmali olarak
gosterilmektedir.

Tablo 1, oOrneklemde yer alan her iki grubun yaptiklar
degerlendirmelerin baz1 degiskenler agisindan benzerlik bazilar1 agisindan da
istatistiksel anlamda farkliliklar tasidigimi gostermektedir. Katilimeilardan
elde edilen veriler modeldeki degiskenlerden olan tutum ve sadakat
acisindan benzerlik gostermektedir (p>0.05). Firmaya yonelik tutum
konusunda gruplar arasindaki benzerligin daha giiglii oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Gruplar aras1 farkliliklara bakildiginda en biiyiik farkliligin
miisteri tatmini degiskeninde ortaya ¢iktig1 anlasilmaktadir (p<0.01).
Bununla birlikte algilanan hizmet kalitesi ve firma imaji degiskenlerine
iligkin genel degerlendirmelerde de istatistiki olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir (p< 0.05). Veriler bir biitiin olarak ele alindiginda gézden
kagirilmamasi gereken Onemli bir nokta; gruplar arasinda degerlendirme
farkliliklart olugsmasina ragmen bu farkliliklarin “olumlu — olumsuz”
ekseninde olusmadigidir. Bunun yerine, iki grup arasindaki farklilik igin
“olumluluk diizeyi farklilig1” nitelendirmesini yapmak daha dogru olacaktir.
Nitekim olumluluk diizeyi gorece diisiik olan Ekonomi Class miisterilerinin
degerlendirmelerine bakildiginda “kararsizliktan uzak” ve “olumluya
egilimli” veriler kendini gostermektedir (hizmet kalitesi: 3.97; miisteri
tatmini: 3.89; firma imaji: 3.97).

Ozellikle Business Class miisterilerinden elde edilen veriler bu
misteri grubunun agik¢a yiiksek diizeyli bir hizmet kalitesi algilamasina
sahip olduguna isaret etmektedir (ort. deg.: 4.17). Bu veriye paralel olarak,
miisteri tatmini ve firma imajinin da oldukga pozitif oldugu goriilmektedir
(swrasiyla, ort. deg.: 4.14 ve 4.15). Modelde teorik sonug olarak ele alinan
sadakat degiskeni i¢in de ayni olumlu goriintii s6z konusudur (ort. deg.:
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4.15). Bu yoniiyle, hizmet kalitesi algilamasindaki yiliksek diizeyli
olumlulugun diger degiskenler lizerinde de istikrarli bir sekilde yansidigi
anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile pazardaki miisteri gruplari arasinda
sosyo-ckonomik  diizeyi yiiksek oldugu Dbilinen Business Class
miisterilerinin, bu nitelikleri ile uyumlu 6zellikli hizmet talepleri ve yiiksek
beklentilerine karsilik olarak firma (THY) ile iligkilerinde olumlu tecriibeler
yasadiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Ote yandan algilanan hizmet kalitesi,
miisteri tatmini ve firma imaj1 degiskenlerine iliskin gorece diisiik diizeyli
degerlendirmelere sahip olmakla birlikte, Ekonomi Class kategorisindeki
miisterilerin de “tutum” degiskeni agisindan Business Class miisterilerine
benzerligi dikkat cekmektedir. Nitekim olusan tiiketici tutumunun teorik bir
sonucu olarak degerlendirilebilecek olan sadakat sorgulamasi her iki grubun
da “sadik miigteri” olarak tanimlanabilecegini gostermektedir. Kisaca,
Ekonomik Class kategorisinden elde edilen gorece diisiik diizeyli veriler
(algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini, firma imaj1) miisterilerin pozitif
tutumunu ve sadakat diizeyini etkileyecek bir belirleyicilik tasimamaktadir.

Hipotez Testleri ve Regresyon Analizi Sonuc¢lar

Bu calismanin arastirma modelindeki degiskenler arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla elde
edilen verilere regresyon analizi uygulanmistir. Miisteri sadakatini
aciklayabilmek agisindan bakildiginda algilanan hizmet kalitesi, miisteri
tatmini, firma imaji ve tutum degiskenlerinin agiklayiciligini tespit
edebilmek igin tek degiskenli ve c¢ok degiskenli regresyon analizlerine
bagvurulmustur. Regresyon analizi yapilmadan once analiz sonuglarinin
gilivenilirligini azaltacak ihlallerin olup olmadigina dikkat edilmistir.
Regresyon analizine onciil olarak korelasyon analizi yapilmis ve c¢oklu
baglant1 (multicollinearity) olasiliklar1 incelenmistir. Degiskenler arasi
korelasyonlar regresyon analizi i¢in endise olusturacak biiyiikliikte
cikmamigtir. Burada tablo olarak gdsterilmemekle birlikte, modeldeki en
biiyiik varyans sisirme faktorii (VIF) istatistigi 3.0 bulunmus olup bu deger
problemli kritik deger olarak onerilen 10 rakaminin (Gujarati, 1995) cok
altindadir.

Modelde, miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinin miisteri
tatmini ve firma imaj1 algilamasi lizerinden miisteri tutumunu belirleyecegi
ve misteri tutumunun da sadakat {izerinde belirleyici olacagi
diigiiniilmektedir. Bu cergevede ilk olarak, miisteri tatmininin algilanan
hizmet kalitesi ve firma imaj1 degiskenleri ile iliskilerini incelemek amaciyla
aragtirmanin ornekleminde yer alan iki alt grup olan Business ve Ekonomi
Class yolcular i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 3a ve 3b’de goriilmektedir.
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H 1: Hizmet kalitesi, miisteri tatmini iizerinde pozitif yonli bir
etkiye sahiptir.

H 4: Firma Imaji miisteri tatmini {izerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir.

Tablo 2a- Miisteri Tatmini ile Hizmet Kalitesi ve Firma Imaj iliskisi
(Business Class)

Degiskenler B St. Hata B t p

(Sabit) 213 226

Firma imajl 399 .055 429 2633  0.007
Hizmet Kalitesi 486 .035 571 2.842 0.005
Omeklem 107

R 544

R2 432

F Degeri 79.334*

*p<0.001

Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 2b- Miisteri Tatmini ile Hizmet Kalitesi ve Firma imajl Iliskisi

(Ekonomi Class)
Degiskenler B St. Hata B t p

(Sabit) 191 158

Firma Imaji 443 .068 478 2.781 0.005
Hizmet Kalitesi .381 .056 523 2191 0.011
Orneklem 155

R 622

R? 543

F Degeri 84.981*

*p <0.001
Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

Analiz sonucunda regresyon modeline iliskin F degerleri 79.334
(Tablo 2a) ve 84.981 (Tablo 2b) ve p degeri (sig.) 0.000 bulundugundan,
olusturulan regresyon modelleri istatistiksel olarak anlamlidir. Diger bir
ifade ile, miisteri tatminini firma imaj1 ve algilanan hizmet kalitesi ile tahmin
etmek istatistiksel olarak miimkiindiir ve sunulan regresyon katsayilar
istatistiksel olarak gegerlidir. Tablo 2a ve 2b’de sunulan istatistikler Hlve
H4 hipotezlerini her iki grup i¢in de desteklemektedir. Buna gdére hem
algilanan hizmet kalitesi hem de firma imaji miisteri tatmini iizerinde
belirleyici bir etki yaratmaktadir. Analiz sonucu her iki grup i¢in de
algilanan hizmet kalitesi ve firma imaj1 ile miisteri tatmini arasinda pozitif
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bir iligkinin oldugunu gostermektedir. R* degerlerinin 0.43 (tablo 2a) ve 0.54
(tablo 2b) olmasi miisteri tatminini tahmin etmedeki varyansin %43 ve
%54’tintin bu degiskenler ile agiklanabilecegini ifade etmektedir. B
katsayilart incelendiginde her iki grup acisindan da algilanan hizmet
kalitesinin miigteri tatmini tizerinde daha Onemli bir katki yaptigi
goriilmektedir. Buna gore miisterilerin tatmin diizeyi i¢inde yer aldiklari
spesifik gruplardan (Business yada Ekonomi) bagimsiz olarak, onemli
Olciide algiladiklar1 hizmet kalitesine paralel bigimde sekillenmektedir.
Diger biri ifade ile tiiketici psikolojisindeki daha sonraki siireglerin (tutum,
sadakat) Onciisii kabul edilen miisteri tatmini degiskeninin hizmet kalitesi
algilamasma dogrudan acik oldugunu bilmek siirecin sonraki asamalar
acisindan da firmalar i¢in yol gostericidir.

Calismanin bir diger hipotezi olan (H3) firma imaji algilamasi ile
algilanan hizmet kalitesi iliskisini sorgulamak icin uygulanan regresyon
analizinin sonuglar1 Tablo 3a ve 3b’de sunulmaktadir. Her iki regresyon
modelinin de p<0.001 oldugunda anlamli oldugu goriilmektedir.

H3: Algilanan hizmet kalitesi firma imaji tizerinde pozitif yonlil bir
etkiye sahiptir.

Tablo 3a- Firma imaji ve Hizmet Kalitesi iliskisi (Business Class)

Degiskenler B St. Hata B t P
(Sabit) .305 101
Hizmet Kalitesi 421 .066 603 3.311 0.000
Orneklem 107
R 580
R? 435
F Degeri 67.878"
*p < 0.001

Bagimli degisken: Firma Imaji

Tablo 3b-- Firma imaji ve Hizmet Kalitesi iliskisi (Ekonomi Class)

Degiskenler B St. Hata B t P

(Sabit) .260 112

Hizmet Kalitesi .398 043 427 2.882 0.001
Orneklem 155

R 512

R2 393

F Degeri 57.066*

*p <0.001

Bagiml degisken: Firma Imaji
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Analiz sonuglart her iki grupta da H3 hipotezinin kabul edildigini
gostermektedir. Isletmenin hizmet kalitesi artttkca miisteri tarafindan
algilanan firma imaj1 olumlu yonde gelismektedir. S6zkonusu siire¢ her iki
gruptaki miisteriler agisindan da gecerlidir. Bununla birlikte Business Class
kategorisinde yer alan miisterilerin firma imaji1 algilamasinda algilanan
hizmet kalitesi daha giiclii bir etkiye sahiptir (B: 0.603). Nitekim Business
Class miisterilerinde R* istatistikleri firma imaji degiskenine iliskin
varyansin  %43.5 oraninda hizmet Kkalitesi tarafindan aciklandigim
gostermektedir. Ekonomi Class’ta ise R* % 39.3 diizeyindedir. Hizmet
kalitesine iliskin algilamalar bir yandan dogrudan miisteri tatminini
etkilerken diger yandan da firma imajma etki yaparak miisteri tatmini
iizerinde dolaylt bir etki yaratmaktadir. Ayrica, miisteriler tarafindan
algilanan firma imaj1 tiiketici karar verme silirecinin sonraki agamalarina
yansiyacagindan Onemli bir belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla, sonraki
siiregleri etkileme giicline sahip bir faktoriin sekillenmesinde temel
belirleyicileri  tespit etmek, aslinda silirecin sonraki asamalarini
sekillendirmede aktif rol oynamak anlamina gelecektir. Burada 6rneklemin
her iki grubunda da firma imaji1 algilamasinin agik¢a hizmet kalitesi
algilamas tarafindan belirlenmesi miisterilerin tutum ve sadakat egilimleri
acisindan oldukca énemli bir sinyaldir.

Bu calisma i¢in gelistirilen aragtirma modeli g¢ercevesinde ileri
stiriilen H2 ve HS hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi
tablo 4a ve 4b’de sunulmaktadir. Gerek Business Class ve gerekse ekonomi

class yolculari i¢in kurulan regresyon modelleri istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F: 118.421, p<0.001 ve F: 52.118, p<0.001)

H2: Miisteri tatmini, tutum tizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahiptir.
H5: Firma imaj1 tutum iizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahiptir.

Tablo 4a- Tutum ile Firma imaji ve Miisteri Tatmini liskisi
(Business Class)

Degiskenler B St. Hata B t P

(Sabit) 1.292 466

Miisteri Tatmini 503 .081 418 2.031 0.028
Firma imaji 331 .055 .382 1.920 0.032
Orneklem 107

R 701

R2 611

F Degeri 118.421*

*p < 0.001

Bagimli degisken: Tutum
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Tablo 4b- Tutum ile Firma Imaji ve Miisteri Tatmini iliskisi

(Ekonomi Class)
Degiskenler B St. Hata B t p

(Sabit) 619 .346

Firma imaji 153 .064 235 2.133 0.018
Miisteri Tatmini 112 041 188 1.762 0.042
Orneklem 155

R 446

R? .302

F Degeri 52.118*

*p <0.001
Bagimli degisken: Tutum

Tablo 4a ve 4b incelendiginde, grup farki olmaksizin &rneklemin
tiimii {izerinde H2 ve HS hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir. Buna
gore, tiikketicilerin isletmeye yonelik tutumu sahip olduklari tatmin diizeyi ve
firma imaji algilamasi tarafindan agiklanabilmektedir. Ozellikle business
class kategorisinde yer alan miisteriler s6zkonusu oldugunda, isletmeye
yonelik miisteri tutumunun belirlenmesinde sézkonusu iki degisken (miisteri
tatmini ve firma imaji) 6énemli oranda bir agiklayicilik saglayabilmektedir
(R*.611). Orneklemi olusturan iki alt grup kiyaslandiginda, miisteri tatmini
ve firma imaj1 faktorlerinin daha yliksek bir sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
diizeyi temsil eden miisteriler i¢in daha gii¢lii belirleyiciler olarak fonksiyon
gordiigli anlasilmaktadir (Business class kategorisi i¢in B katsayilar:: 0.418
ve 0.382; ekonomi class icin B katsayilari: 0.235 ve 0.188). Orneklemi
olusturan iki alt grup igin olusan bir diger farklilik ise, tutum olusturmada
belirleyici olan faktorlerin 6nem siralamasidir. Gorece alt grubu temsil
etmekte olan ekonomi class kategorisindeki miisteriler i¢in tutum olusturma
siirecinde firma imaji daha gii¢lii bir belirleyici olarak oOne ¢ikarken,
Business Class kategorisinde miisteri tatmini 6nem kazanmaktadir. Business
Class kategorisinde, miisteri tatmini diizeyindeki bir birimlik bir artis tutum
iizerinde 0.41 diizeyinde bir olumlu gelismeye neden olurken ekonomi class
yolculari i¢in bu oran 0.18 diizeyinde kalmaktadir. Gerek miisteri tatmininin
ve gerekse firma imajinin algilanan hizmet kalitesi ile agiklanabildigi daha
onceki regresyon analizlerinde gosterilmisti. Buradan hareketle, hizmet
kalitesine iligkin algilamalarin firma imaj1 ve miisteri tatmini yoluyla tutum
lizerinde belirleyici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle,
hizmet kalitesi algilamasindaki olumluluk miisteri tutumuna da ayn sekilde
yansimaktadir.

Bu c¢alismada ele alinan son hipotezler olan H6 ve H7 hipotezleri
miisteri sadakatinin ortaya c¢ikmasinda iki olas1 faktoriin etkisini ve



208 U.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt XXV, Say1 2

belirleyiciligini ele almaktadir. Bunlar, miisteri tutumu ve miisteri tarafindan
algilanan firma imaj1 faktorleridir. S6zkonusu hipotezler dogrultusunda
teorik beklenti; miisteri sadakatinin hem tutum hem de firma imajinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikacagidir. Ayrica bu faktorlerin sadakat tizerindeki
belirleyicilik diizeyi de 6nemli bir sorgulama alanini temsil etmektedir. H6
ve H7 hipotezleri i¢in yapilan regresyon analizlerine iligkin sonuglar tablo 5a
ve 5b’de aktarilmaktadir.

H6: Firma imaj1 miisteri sadakati {izerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir.

H7: Tutum, miisteri sadakati {lizerinde pozitif yonli bir etkiye
sahiptir.

Tablo 5a- Sadakat ile Tutum ve Firma imaj iliskisi (Business Class)

Degiskenler B St. Hata B t P

(Sabit) 793 203

Tutum .691 072 718 6.314 0.000
Firma imaji AT6 .081 583 3.183 0.000
Orneklem 107

R .804

R2 662

F Degeri 89.311*

*p < 0.001

Bagimli degisken: Sadakat

Tablo 5b- Sadakat ile Tutum ve Firma Imaj iliskisi (Ekonomi Class)

Degiskenler B St. Hata B t p

(Sabit) .308 215

Tutum 468 .049 504 4.263 0.000
Firma imaji 278 .056 299 2211 0.020
Orneklem 155

R 496

R2 310

F Degeri 39.203"

*p<0.001

Bagimli degisken: Sadakat

Tablo 5a ve 5b’de sunulan analiz sonuglari, tutum-sadakat ve firma
imaji-sadakat iliskilerini incelemek i¢in kurulan regresyon modellerinin
orneklemi olusturan her iki grup i¢in de anlamli oldugunu gostermektedir
(Business Class kategorisi i¢in F: 89.311; p < 0.001 ve Ekonomi Class i¢in
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F:39.203; p < 0.001). H6 ve H7 hipotezlerini test eden regresyon analizleri,
sozkonusu hipotezlerin iki grupta da kabul edildigini ortaya koymaktadir.
Buna gore, tiiketicinin tutumu ve algiladigi firma imaj1 olumlu oldukca bu
durum sadakat TUlzerinde de belirleyici olmaktadir. Bununla birlikte,
s6zkonusu iki faktoriin 6zellikle business class kategorisindeki miisterilerin
sadakati agisindan 6nemli diizeyde belirleyicilik etkisi bulunmaktadir. Tablo
6a’da yer alan R* degeri (0.66) bunu agik¢a gostermektedir. Diger bir ifade
ile, tliketicinin gelistirdigi tutum ve algiladigr firma imaj1 business class
migterilerinin sadakatini % 66 oraninda aciklarken, ekonomi class
miisterilerinin sadakatini ise yalnizca % 31 diizeyinde agiklayabilmektedir.
Ote yandan her iki tabloda da P katsayilarina bakildiginda tutum
degiskeninin sadakat iizerinde firma imajindan daha giiglii bir belirleyici
oldugu anlasilmaktadir. Ancak, business class miisterilerinin ekonomi class
miisterilerinden farkli olarak firma imajin1 da 6nemli oranda dikkate aldiklar
goriilmektedir (tablo 6a, B:0.583 ve tablo 6b, B: 0.299).

SONUC

Miisteri sadakati bir sonug¢ olarak ortaya ¢iktiginda, bunun baslica
bir rekabet¢i avantaj olarak nitelendirilmesi konusunda ortak bir goriis
bulunmaktadir. Bu durumda, boylesine ©nemli bir sonucun ortaya
cikmasinda tiiketicinin nasil bir degerlendirme siireci yasadigi iizerinde
durulmas1 gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketici degerlendirme siireci
aydinlatilarak, isletme stratejilerinin nasil sekillendirilmesi gerektigine dair
ipuglarn elde edilmelidir.

Bu calismada, miisteri sadakatinin olusumunda algilanan hizmet
kalitesinin rolii ilizerinde durulmustur. Giliniimiiz pazar kosullarinda
hizmetler sektoriiniin diger her bir sektoriin tamamlayicist olmasi, hizmet
kalitesini ve tiiketiciler tarafindan algilanma bigimlerini baslica bir inceleme
alani haline getirmigtir. Yukarida arastirma sonuclari detayli olarak sunulan
bu caligma, gelistirilen bir teorik model ¢ergevesinde 7 ayr1 hipotezi 2 farkli
orneklem grubu iizerinde test etmistir. Boylece tiiketici degerlendirme
siirecinde g¢esitli degiskenler arasinda oldugu varsayilan iliskiler farkli
gruplar iizerinde incelenerek daha derinlemesine bir bilgiye ulasilmaya
calisilmistir. Elde edilen veriler, tliketicilerin hizmet kalitesi algilamalarinin
miisteri tatmini ve firma imaj1 algilamasi iizerinde 6nemli bir belirleyici
oldugunu acikca gostermektedir. Gerek miisteri tatmini ve gerekse algilanan
firma imaji ise miisterinin isletmeye yonelik olarak gelistirdigi tutum
iizerinde belirleyici olmaktadir. Psikoloji disiplininde, bireylerin zihinlerinde
olusturduklari tutumlarin bir sonraki agamada davranisin temel onciilii olarak
kabul edildigi hatirlandiginda (Ajzen ve Fishbein, 1977; Tourangeau, 1984)
isletmelerin tiiketici tutumunun olusumuna ¢ok dikkat etmeleri geregi acikga
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ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim bu ¢aligmada 6rneklem gruplarindan saglanan
veriler iizerinden yapilan analizler de tutum-davranis iliskisini dogrular
niteliktedir. Her iki 6rneklem grubunda da bireylerin isletmeye yonelik genel
tutumu ile miisteri sadakati arasinda 6nemli bir paralellik gézlenmistir. Diger
bir ifade ile tutum, sadakat iizerinde Onemli bir belirleyici olarak rol
oynamaktadir.

Algilanan hizmet kalitesinin de tutum fizerindeki belirleyiciligi
dikkate alindiginda, isletmelerin hizmet siireglerini iyilestirmeleri ve bunu
tilketicilere anlatabilmeleri tutum insa etme siirecinde proaktif davranig
anlamma gelecektir. Giiniimiiz pazarlarindaki yogun rekabet ortaminda
reaktif stratejiler, proaktif yaklagimlarla hareket eden oyuncular tarafindan
etkisiz hale getirildiginden, siirdiiriilebilir bir rekabet giicli agisindan
tiketicilerin tutum gelistirme siirecinde izleyici olmak yerine aktif bir
katilime1 olmak gerekmektedir. Hizmet kalitesinin arttirtlmasi ve bu alanda
yapilan iyilestirmeler i¢in hedef kitlelerde farkindalik yaratmak, pazarda
isletmeye yonelik genel bir bakis agisi olusturmak ve pozitif bir genel tutum
insa etmek acisindan oldukga belirleyici bir boyutu olusturmaktadir. Miisteri
sadakatinin sadece tek bir belirleyicinin etkisiyle olusmadigi ve c¢esitli
faktorlerin toplam etkilesiminin bir sonucu oldugu 6zellikle belirtilmelidir.
Tiiketici degerlendirme siirecinde sdzkonusu olan faktorler iizerinde
belirleyici etki yapan “baslangic faktorlerini” tespit etmek, siirecin diger
safhalarim1 da sekillendirebilme imkanimi saglayacaktir. Bu baglamda,
hizmet kalitesi iyilestirmeleri ve bunun miisteri algilamasina yansitilmasi
miigteri sadakati yaratilmasi siirecinde bslica bir belirleyici agamay1 ifade
etmektedir.
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