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HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGINDA HiZMET KALITESI, MARKA
ALGISI VE MUSTERI BAGLILIGI iLiSKiSi*

THE RELATIONSHIP OF SERVICE QUALITY, BRAND PERCEPTION, AND
CUSTOMER LOYALTY IN AIRLINE TRANSPORTATION

Issue/Say1: 72

OZET

Rekabetin giderek arttigi havayolu tagimaciligi sektoriinde, isletmeler tarafindan hizmet anlayisi giderek 6nem
kazanmaktadir. Isletmelerin en temel amaci kar elde etmek ve ayakta kalabilmektir. Bunun yaninda da var olan
yolcularini muhafaza etmek ve yeni yolculari isletmelerine g¢ekebilmek igletmelerin en temel amaclarim
gerceklestirmesi i¢in gerekli basamaklardir. Bu basamaklar, hizmet ve {iriin kalitesini gelistirip, iyilestirmekten
geemektedir. Sunulan {iriin ve hizmetin kalitesinin iyilestirilmesi yolcularin segimlerinde 6nemli rol oynamaktadir.
Yapilan bu ¢alismada, Tiirkiye’ de havayolu tasimaciligt yapan isletmelerde hizmet kalitesinin ne derece dneme sahip
oldugu incelenmistir. Hizmet kalitesinin isletmelerdeki marka algisina ve miisteri bagliligina olan etkisinin 6lgiilmesi
amaglanmstir. Bu ii¢ 6lgek incelediginde, her birinin ayni1 derecede 6nemli oldugu ve hizmet kalitesin marka algisi
ve miisteri bagliligna etkisinin bilyiik oldugu goriilmistiir. Yolcularmin beklenti ve tercihlerini dikkate alan ve bu
yonde caligmalar yapan havayolu isletmeleri, ancak bu sekilde miisteri baghiligi saglayip, markalarina katkida
bulunabilmektedirler. Yolculartyla uzun vadeli iliskiler kurmay1 basarabilen havayolu isletmeleri bu iligkiyi bagliliga
¢evirebilmektedirler. Hizmeti alan miisterilerin davraniglarina etki eden en 6nemli unsurlardan biri de markadir.
Marka miisteriler i¢in kalite anlamina gelmektedir ve miisterilerin tercihlerine dogrudan etki etmektedir. Calismanin
sonucu olarak hizmet kalitesinin, miisteri baglilig1 ve marka algisina dogrudan etki ettigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Marka Algisi, Miisteri Baglihig.

ABSTRACT

In the airline transportation sector, where competition is increasing, the understanding of service by enterprises is
becoming increasingly important. The main goal of businesses is to make a profit and stay afloat. In addition,
maintaining existing passengers and attracting new passengers to their businesses are necessary steps for businesses
to achieve their most basic goals. These steps are to improve and improve the quality of services and products.
Improving the quality of the products and services offered plays an important role in the choice of passengers.

In this study, the importance of service quality in airlines in Turkey was examined. It is aimed to measure the impact
of service quality on brand perception and customer loyalty in enterprises. Examining these three scales, it was found that each
is equally important, and the impact of service quality on brand perception and customer loyalty is great. Airlines that take into
account the expectations and preferences of their passengers and work in this direction can only provide customer loyalty and
contribute to their brands in this way. Airline companies that manage to establish long-term relationships with their passengers
can turn this relationship into loyalty. One of the most important factors affecting the behavior of customers receiving the
service is the brand. A brand means quality for customers and directly affects the preferences of customers.

As a result of this study, it was observed that the quality of service directly affects customer loyalty and brand perception.
Keywords: Service Quality, Brand Perception, Customer Loyalty.
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1. GIRIS

Havayolu tasimaciligy; ticari bir amag ugruna, yolcularin, yiikiin ve postanin tasinma isidir (Wensveen,
2007, s. 4). Havayolu tagimaciligi, ekonomik agidan degerlendirildiginde, sagladigi teknoloji katma
degeri, ulasim ve nakliye sorununu hizla ¢6zmesi, yeni iiriin ve hizmet iiretiminin saglanmasi agisindan
biiyiik bir etmendir ve kalkinmada ¢ok biiyiikk 6neme sahiptir (Celik, 2017, s. 83). Havayolu
isletmelerinin en temel amaci, diger sektorlerde de oldugu gibi kar elde etmek ve ayakta kalabilmektir.
Eskiden liiks olarak goriilen bu ulagim, giinlimiizde genis kitleler tarafindan tercih edilmektedir. Uygun
fiyat politikalariyla ¢cok sayida kisiye ulasan havayolu tagimaciligi, son yillardaki fiyat politikalar ile
yolcu ¢ekmek konusunda yetersiz kalmaya baslamustir. Iste bu noktada sunulan hizmetin Kkalitesi
devreye girmektedir (Okumus & Asil, 2007). Havayolu tasimaciliginda yasanan pozitif gelismelerle
artan havalimani ve yolcu sayilari, faaliyet gosteren firmalari yarig igcine sokmustur.

Yolcu tasimaciligt yapan firma sayisinin artmasiyla beraber, havayolu sirketleri miisterilerini
koruyabilmek ve yeni miisteriler ¢ekebilmek adina birtakim yenilikler yapmak durumundadir. Bu
yeniliklerden en onemlisi hizmette farklilasmadir (Cavusoglu, 2016, s. 10). Her sirket, kendini diger
sirketlerden ayiracak farkli hizmetler sunmaya calismaktadir. Hizmette farklilik yaratma anlayisi
firmalarin basarili olma yolunda &nemli bir rol oynamaktadir. Sunulan hizmetle beraber havayolu
sirketleri, yolcularin begenisini ve dolayli olarak da baglhiligim1 kazanmaktadir. Bu hizmet, ugus 6ncesi
ve sonrast da dahil olmak {izere, tiim yolculuk siirecini kapsar. Hizmet kalitesi maksimum diizeyde
tutulursa, havayolu sirketleri pazardaki yerlerini koruyabilecek ve pazardaki paylarin
arttirabileceklerdir. Sirketlerin, yolcularda yarattig1 marka algisina ve miisteri bagliligina en biiyiik etken
de hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesi, igletmenin marka degerinde ve miisteri bagliliginda kilit bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda bakildiginda, isletmelerin miisterilerinin géziinde yarattig1 imaja en biiyiik
katki saglayan hizmet unsurunun dogru sekilde tiiketiciye ulagabilmesi i¢in arastirmalar yapilmali ve
yapilan bu arastirmalar firmalarca uygulanmalidir

Bu ¢alismada, havayolu tagimaciliginda sunulan hizmetin, miisteri bagliligi ve marka algisi iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaglanmaistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Hizmet Kavram ve Havayolu Tasimacihk Hizmeti

Hayatin neredeyse her alaninda hizmet kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet kavrami, kisilerin
ihtiyact olan1 gidermek amaciyla, belli bir iicret karsiliginda satisa sunulan, karsiliginda miisterinin
memnuniyetini hedefleyen soyut bir faaliyettir. Hizmet, ayn1 anda firetilip ayni1 anda tiiketildigi iginde
eszamanlidir (Zengin & Erdal, 2000, s. 47).

Hizmetin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir; (Colak, 2018, s.10)

e Saklanamaz,

e Talep dogrultusunda sunulur,

e Soyuttur,

e Olgiim yapilamaz,

o Kalitesi sunulmadan degerlendirilmez,

e Incelenemez,

e Zaman boyutu vardir,

Hizmet, depolanamadigi ve saklanamadigi icin, sunuldugu an ¢ok 6nemlidir (Eroglu, 2017, s. 54).

Hizmet sektdriiniin kaynagi insandir. Isletmelerce sunulan hizmetin her basamaginda, insanlarla yogun
bir iligki vardir (Akilli, 2014, s.4). Ekonomik ve sosyal olarak da katkilar1 yadsinamayacak kadar fazla
olan havayolu tagimaciligi en biiyiik hizmet endiistrilerinden biridir (Uz & Canarslan, 2019, s. 2909).

Hizmet, yolcularin bilet almaya karar verdigi an baslar ve bu siireci bilet alim, havalimanina ulagim
takip eder. Havalimanima geldikten sonra bagaj teslimi ve check-in yapan yolcu artik ugusa hazirdir
(Inan, 2017, s. 17). Ugaga adim atildig1 andan itibaren yolcu artik kabin ekibiyle bas basadir. Aslina
bakilirsa yolcularin kalbinin kazanilip, kaybedildigi siire¢ genellikle ugak icerisindedir. Ciinkii yolcu
havalimanina gelirken ya da havalimaninda olumsuz bir deneyim yasadiysa, ugak igerisinde kabin ekibi
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tarafindan kars1 karsiya kaldig1 tutum direkt olarak fikrinin degismesine sebep olmaktadir. Ayni sekilde
olumsuz bir tutumla karsilagirsa bu da fikirlerinin negatif olarak degismesine neden olacaktir.

Ucaktan ayrilan yolcunun hizmet seriiveni heniiz tamamlanmamistir. Ug basamaktan olusan hizmet
stireci ugug sonrasi da devam etmektedir. Yolcu havalimanindan ayrilincaya kadar hizmet almaya devam
eder (Gerede 2015:3).

Yolcularin memnuniyeti farkli sekillerle dl¢iilmeli ve bu 6lglimlerle isletmeler miisterilerini ve pazari
iyice kavramalidir. Bu bilgilere hakim olan isletmeler, miisterilerine ne sekilde hizmet verecegini
bildiginden, diger firmalara gére bir adim 6ndedirler. Bu dl¢timler isletmeler agisindan hayati derecede
onem tasimaktadir (Giirses, 20006, s. 44-49).

Algilanan Hizmet Kalitesi

Beklenen hizmet <+ > Algilanan Hizmet

itibar

Teknik Kalite / \ Fonksiyonel Kalite

Sekil 1: Algilanan Hizmet Kalitesi
Kaynak: Tiirk, Z. (2009)
2.2. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmet kalitesi, miisterilerin sunulacak olan hizmetle kargilasmadan 6nce bekledigi hizmet performansi
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Conolly 2007, 130).

Onemi her giin biraz daha anlasilan hizmet kalitesine 5nem veren isletmeler, rakiplerini geride birakarak
bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Kurumsal firmalarin basariya giden yoldaki en biiyiik gostergesi de hizmet
kalitesidir. Ciinkii musterilerin en ¢ok dnem verdigi konu, aldig1 hizmetin kalitesidir (Karatepe, 1997,
s. 50). Hizli, giivenilir ve konforlu olan havayolu tasimaciliginda hizmet, ¢ogunlukla tercih sebebidir
(Akalls, 2014, s. 2).

Havayolu tasimaciliginda sunulan hizmetin kalitesi, isletme ve tiiketici arasinda gerceklesen ve
isletmenin marka degerine dogrudan etki eden bir unsurdur.

Hizmette farklilasmak, sunulan hizmetleri cesitlendirmek ve Kkalitelilestirmek ile miimkiindiir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi havayolu tagimaciliginda, yolcularin beklentilerine cevap vermek ve
kusursuz bir hizmet sunmak amaciyla hareket edilmelidir (Karatepe, 1997, s. 50). Giiniimiizde,
insanlarin beklentilerinin artmasiyla birlikte isletmeler fark yaratmak durumunda kalmistir. Bu
baglamda havayolu isletmeleri, fark yaratip genis kitlelere hitap etmeyi basarabilirse, var olan
miisterilerini koruyup yeni miisteriler kazanmay1 basarabilir (Yilmaz M. K., 2020, s. 142).

2.3. Marka Algis1 Kavramm

Insanlar bir iiriinii ya da esyay1 begendiginde, bunu ifade edebilmek ve bu mali bir daha nasil elde
edebileceklerini bilmek amaciyla, gecmiste duvarlara ¢esitli isaretler koymuslardir. Arastirmacilar M.
O. 15 binlerde magaralarin duvarlarinda gesitli el izleri bulmuslardir. Eski uygarliklar bu yontemleri
kullanarak begendigi esyalari {izerine ¢esitli isaretler, mithiirler koymuslardir (Wisnom & Perry, 2004,
s. 11).

Marka kelimesi, dilimize Italyanca Marca kelimesinden gelmistir ve Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde, ©’
Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret’
seklinde tanimlanmaktadir (Cifci, 2006, s.6). Cok eskilere dayanan markalagma siireci ise, bizim olani
farkli kilma, farkli olan1 da daha da farklilagtirmak i¢in ¢alismalar yapilmaktir.

Alg1 kelimesi, Tiirk Dil Kurumu’na gore, bir seye dikkatli yonelterek o seyin bilincine varma, idrak
olarak ifade edilmektedir (TDK,2019). Algi, kisinin zihnindeki milyonlarca diigiincenin sonucudur.



Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

Nesnel ve 6znel degiskenler birlikte dikkate alindigi zaman algilama; psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve
kisisel faktorlerle iniltilidir (Keskin ve Bag, 2015: 56- 58).

Bu baglamda incelendiginde marka algisi, markanin tiiketici zihninde canlanan olgular biitiinii seklinde
ifade edilmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan algi, isletmeler agisindan son derece Onem arz
etmektedir. Isletmelerin giiclii bir rekabet avantaji kazanmas: icin tiiketicilerin zihninde yarattig1 giiclii
imajdir. Bu imaj1 olusturabilmek i¢in markanin isminin taninirliginin yiiksek olmasi, miisteriler tizerinde
olumlu ¢agrisimlar yapabilmesi ve beklendigi sekilde kaliteli {iriin ya da hizmet sunmasi gerekmektedir
(Yiksel ve Mermod, 2005: 3). Siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmek, tiiketicilerin zihninde diger
markalardan ayrilmaktan gegmektedir

Marka algisi, markaya iliskin ¢agrisimlar, logo, markaya iliskin simgesel ve islevsel anlamlar, iriin
performansi, fiyati, kalitesi kisaca markanin tiiketiciye kazandirdig1 degerin toplamidir (Franzen, 2002:
104).

Marka taninirligy, iiriiniin ya da hizmetin tekrar kullanilmasinda son derece etkilidir (Cakmak & Ozkan,
2015, s. 206). Markanin tanminirlik orani yiiksekse, markaya karsi duyulan giiven, diger markalara gore
oldukga fazladir. Ciinkii belli bir kitle tarafindan taninmis ve kabul gérmiis bir marka, bu asamaya gelene
kadar hedef kitlesine ulasmis ve iletmek istedigini iletmistir. Bdylece pazardaki yerini de sabitlemistir.
Markaya bagl bir miisteri, yeni ¢ikan bir tiriinii kalitesini sorgulamadan satin alir ¢linkii o markaya karsi
giiven duymaktadir (Erdem & Uslu, 2010, s. 170).

2.3.1. Markaya Duyulan Sadakat ve Algilanan Kalite

Bir markanin diizenli ve tutarli bir sekilde kullanilmasi, markaya duyulan sadakat ve kalitenin
algilanmasiyla dogrudan baglantilidir. Miisterilerin memnun edilmesi, sadakatin saglanmasinda birinci
adimdir. Isletmelerin var olusunu siirdiirip ayakta kalabilmeleri, miisteri memnuniyetiyle
saglanmaktadir. Tiiketicinin tercihindeki en 6nemli unsur, satin alinan hizmetin ya da {iriiniin kalitesidir.
Kalite algis1 aslinda her bireyde farklilik géstermektedir.

Gilglii bir marka olabilmek, sadece sadik miisterilerle saglanmaktadir. Markasina bagli miisteri,
isletmelerin rekabet ortaminda en ¢ok istedigi sey haline gelmistir. Markaya giiven duyuluyorsa, diger
segenekler goz Oniine alinmadan, giivenilen markaya yonelim gergeklesir (Sahin & Giiltekin, 2017, s.
994).

Pazarlama asamasinda markanin yonetimi biiyiik 6nem tasir. Tiiketicilerin se¢imini dogrudan etkileyen
marka, isletmelerin kimligi gérevini gérmektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle beraber, teknoloji odakli
iletisim siklikla kullanilir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerine maruz kalan tiiketiciler, beklentilerinin
satin aldig1 marka tarafindan saglanmasini beklemektedirler. Kalite algis1 da kimine gdére somutken
kimine gore de soyuttur. Soyut olmasinin nedeni, tiiketicilerin zihninde farkli cagrisimlar yapmasidir
(Aktepe & Bas, 2008, s. 82).

2.4. Miisteri Baghhg Kavram

Bir iiriin ya da hizmetin miisteriler tarafindan tekrar tercih edilmesine miisteri sadakati adi verilir.
Miisterilerinin, hizmet veya {iriin aldig1 isletmelere duydugu sadakat, miisterilerin gliniimiizde daha
bilingli hale gelmesiyle pazarlama i¢in 6nemli bir noktaya gelmistir (Ertiirk, 2020, s. 11). Sadakate sahip
miisteriler, satin aldig1 {iriin veya hizmeti ¢evresindekilere Onerirler. Miisteri sadakati, memnuniyetle
dogrudan baglant1 i¢indedir. Miisteri sadakati, isletmelerle kurulan psikolojik bir bagdir. Bu bag:
saglamlastirmak ve miisteri sadakati saglayabilmek isletmeler i¢in son derece avantajlidir. En 6nemli
avantaj, rakipler karsisinda iistiin olmaktir (Cati, Murat, & Gelibolu, 2010, s. 433).

Havayolu isletmelerinde yolcularla kurulan bag bu noktada ¢ok 6nemlidir. Teknolojinin ilerlemesi ve
sosyal platformalarin siklikla kullanilmasiyla birlikte yolcular, ugus boyunca yasadigi tiim deneyimi,
olumlu ya da olumsuz ¢ok hizli sekilde paylasarak ¢ok sayida insana ulagabilmektedirler (Demir, 2012,
s. 682). Isletmeler olumsuz deneyim yasayan miisterilerinin sikayetlerini, sayet belirttiyse, gidermek
icin ¢aligmalar yapmalidir. Miisteriler, memnuniyetsizligini binlerce kisiyle paylasarak gosterebildigi
gibi, hig belirtmeden o isletmeyi bir daha kullanmayarak da tepkisini gosterebilmektedir (ileri & Sezgin,
2004, s. 194). Durum bu sekilde gergeklesirse, isletme musteri kaybedecektir. Ve isletmenin kaybettigi
miisterilerini yerine koymast ilave bir ¢caba gerektirmektedir. Halbuki verilen hizmet kalitesiyle miisteri
sadakati saglanirsa, sadik miisteriler isletmeye devamli kar saglayacaktir (Ertiirk, 2020, s. 16).
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Miisteri sadakatinde en etkili iki unsur kalite ve giivendir. Kalite degisken bir faktér olmakla birlikte,
miisterinin beklentilerine ne sekilde karsilik vermesiyle baglantilidir. Yolcu, biletini alirken karsiligini
alacagimi biliyor ve giiven duyuyorsa bu isletme igin basarili olmus ve yolcusunun giivenini kazanmis
demektir. Bu iki unsur, miisteri sadakatinde en etkili unsurlardir (Ertiirk, 2020, s.16). Kalitenin istikrarli
olmasi, markaya duyulan giiveni arttirir ve tekrar tercih edilmesini saglar. Marka aslinda, her zaman
ayn1 hizmetin ya da {irliniin sunulacagmin garantisini vermek demektir (Unal O. , 2005, s. 10)

2.5. Havayolu Tasimacihginda Hizmet Kalitesinin, Miisteri Sadakati ve Marka Algisina Etkisi

Hizmet havayolu tagimaciliginda ¢ogunlukla tercih sebebidir. Sunulan hizmet karsisinda memnun olan
miisterilerin, tercihlerinde devamlilik saglamasi amaglanmistir. Bu baglamda bakildiginda havayolu
tagimaciligi, havayolu tagimaciligi sunulan hizmetin kalitesine 6nem vermektedir. (Akilli, 2014, s. 2)

Havayolu tagimicaliginda yolcularin beklentilerinin karsilanmasi ve kusursuz hizmet sunmak
amaglanmistir. Rekabetin artmasiyla da havayolu sirketleri fark yaratmak durumunda kalmistir. Bu
yilizden de havayolu sirketleri var olan miisterilerini korumak ve daha genis kitlelere hitap edebilmek
i¢in 1yi bir hizmet sunmalar1 ve pazarlama iletisiminde de iyi olmalar1 gerekmektedir. (Yilmaz M. K.,
2020, s. 142).

Marka algisini ve miisteri sadakatini arttirabilmek i¢in, miisterilerin nasil bir hizmet bekledigini bilmek
gerekmektedir. Beklenen hizmet, algilanandan fazlaysa, memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durumun 6niine gegebilmek i¢in algilanan hizmet, beklenenden bilyiik olmalidir (Canéz, 2018, s. 196-
213) . Soyut bir kavram olarak kargimiza ¢ikan hizmet kavrami, havayolu tagimaciligi yapan isletmelerin
siklikla iizerinde durdugu ve ¢alismalar yaptig1 bir konudur. Hizmet sektdriiniin giderek nemli hale
gelmesi de, bu konuyla alakali ¢ok¢a ¢alisma yapmay1 gerekli kilmistir. Bu konuda basar1 saglayan
isletmeler, miisterilerinin sadakatini elde etme konusunda bir adim 6ne ge¢mektedir (Cirpin & Kurt,
2016, s. 86).

3. ARASTIRMA MODELI VE HIiPOTEZLER

Bu ¢alismada, havayolu yolcu tasimaciliginda hizmet kalitesinin, marka algis1 ve miisteri bagliligina
etkisi nedir sorusuna yanit aranmistir. Hizmet kalitesinin, marka algis1 ve miisteri bagliligina etkisi olup
olmadigini belirmek amaciyla arastirma modeli olusturulmus ve Sekil 2’de gosterilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:
Hi: Hizmet kalitesi 6lgegi marka algisi {izerinde pozitif gii¢lii bir etkiye sahiptir.
H2: Hizmet kalitesi miisteri baglilig1 iizerinde pozitif gliglii bir etkiye sahiptir.

Bu hipotezler dogrultusunda, arastirmanin modeli Sekil 2° de goriildiigii gibi 6zetlenebilir.

Marka Algisi

Hizmet
Kalitesi

Miisteri

Bagliligi

Sekil 2: Arastirma modeli
Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
4.  ARASTIRMANIN YONTEMi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu caligmanin amaci, Tiirkiye’de havayolu tasimaciligl yapan isletmelerde hizmet kalitesinin, marka
algis1 ve miisteri sadakatine olan etkisini O6lgmektir. Arastirma yontemi olarak anket ydntemi
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kullanilmistir. Literatiirde yer almis olan hizmet kalitesi, marka algis1 ve miisteri sadakati 6l¢eklerinden
yararlanilmistir.

Ornekleme yonteminde temel amacg, segilen drneklemin evreni temsil edebilecek dzellikte olmasidir.
Aragtirmanin evreni 2020 yilinda havayollarinda i¢ hatlart ve dis hatlar1 kullanan Tiirk yolculardan
olusmaktadir. Orneklemi ise Tiirkiye’ de havayolu tasimaciligini en az bir kez kullanmis olan 18 yas
iistll kisilerdir. Arastirma evreni sayist ile ilgili net bir bilginin tam olarak bilinememektedir. Ancak
Devlet Hava Meydanlar1 Isletmeciliginden faaliyet raporlarindan alinan bilgilere gore; 2020 yili ilk
dokuz aylik verilere gore, i¢ hatlarda 7 milyon 352 bin 34, dis hatlarda 6 milyon 710 bin 587 olmak
iizere toplamda 14 milyon 62 bin 621 yolcuya hizmet verildi. Tam saymmn bilinememesi, tahmin
edilebilmesi sebebiyle 6rnekleme teorisinin 6n gordiigii hesaplamalara dayanan asagidaki tabloya gore
karar verilmistir.

Tablo1: Evren-Ornek Biiyiikliigii Tablosu

Tablo 1. a= 0.05 icin Omeklem Bilyiikliikleri

Evren . 0.03 érmekleme hatas (d) ,0.05 srnekleme hatasi 40,10 émekleme hatasi
Buyok- (d) (d)
lagi
p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 q=02 q=0.7 q=0.5 g=0.2 q=0.7 q=05 q=02 q=0.7
100 92 87 90 &0 71 7 49 38 45
500 3 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 3ra 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1058 678 B88 383 245 322 96 61 &1
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 a1
milyon

Kaynak: Dog Dr. Hasibe KADIOGLU Notlar1 (URL1)

%95 giliven araliginda ¢evrimig¢i Ornekleme yontemlerinden, g¢evrimigi olarak kolayda ornekleme
metodu tercih edilmistir. Toplam 375 kisiye ulasilsa da eksik ve yanlis veri girisi ile bu say1 344°e
diismiistiir. Ancak tabloda goriildiigii iizere 323 kisiye ulasilabilmesi ¢calisma amact agisindan yeterlidir.

4.2. Veri Toplama Araglar ve Teknikleri

Arastirmada kullanilan anketler, 379 kisi tarafindan cevaplanmistir. Ancak gerekli kriterleri
saglamayanlar ¢ikarildiginda 344 katilimcinin anketi degerlendirilmeye alinmistir.

Veri toplama araci olarak, Hizmet Kalitesi Olgegi (Tuna, 2019), Marka Algis1 Olgegi (Onurlubas ve
Cakirlar, 2017) ve Miisteri Sadakati Olgegi (Tuna, 2019) dlgekleri arastirmacilardan izin alinarak anket
formu olusturulmus ve c¢evirim i¢i anket formu Google Form adresi iizerinden katilimcilara
ulastirilmustir.  lgili anket formlari katilimcilara ¢esitli sosyal iletisim araglar1 kullamlarak
ulasgtirilmastir.

Arastirmanin ilk bdliimiinde katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, gelir seviyesi
ve ugus sikliklarina iliskin bilgilerin soruldugu demografik bilgiler toplanmustir. ikinci béliimde ise
hizmet kalitesini 6l¢ebilmek i¢in Tuna (2019) tarafindan gelistirilmis olan 19 maddelik ve bes alt boyuta
(fiziki goriiniim, heveslilik, giivenilirlik, duyarlilik ve yeterlilik) sahip hizmet kalitesi 6lcegi yer
almaktadir.

Ugiincii béliimde, marka algisim 6lgmek icin Onurlubas ve Cakirlar (2017) tarafindan gelistirilen 13
maddelik ve iki alt boyuta (marka bagimlilii ve marka imaji) sahip Marka Algis1 Olgegi’'nden
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uyarlanarak faydalanilmistir. Yapilan uyarlama yapisal bir degisiklik degil, dilsel agidan degisiklikler
igermektedir. Ciinkii Onurlubas ve Cakirlar (2017) Marka Algis1 Olgegi’ni bir iiriiniin marka algisim
Olemek i¢in kullanmiglardir. Oysa bu arastirmanin amaci hizmet sektoriinde yer alan bir markanin
algisini 6lgmektir. Bu dogrultuda Marka Algis Olgegi'nde yapilan degisiklikler veri toplama araglariin
sunuldugunu bir sonraki boliimde goriilebilir.

Dordiincii ve anketin son boliimiinde miisteri sadakatini 6lgmek i¢in Tuna (2019) tarafindan gelistirilmis
olan 5 maddelik tek boyutlu bir yap1 olan miisteri sadakati 6l¢egi kullanilacaktir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Bulgular

Calismada ilk olarak demografik sorularin 6nce yiizde siklik degerlendirilmesi yapilip iizerinde ¢alisilan
orneklem grubuna dair bilgiler elde edilecektir. 344 kisilik 6rneklem grubu iizerinden yiizde siklik
analizlerini daha derin anlayabilmek i¢in belirli demografik sorularin bir de ¢apraz olarak cevaplanma
sikliklarina bakilacaktir.

Tablo 3 ve 4 oncelikle yurtici uguslardaki siklik diizeyini ve bu uguslarin 6zellikle hangi nedenlerden
yapildigini sorgulamaktadir. En yiiksek yilizde sikligin ilk olarak son bes yilda 5’ten az bir sdylem igin
(%33,4) geldigi onu da yilda bir kez diyen %20’lik bir grubun temsil ettigi goriilmektedir. En diisiik
siklig1 ayda bir kez sdylemi ile %5,8’lik bir grubun olusturdugu goriilmektedir. Ancak 2019 yilinda
patlak veren Covid-19 sebebiyle bu aligkanliklarin negatif yonde degistigi ¢ok a¢ik tiim diinyada
goriilmektedir. Diinya {izerinde hem biiyiik hem de kiiglik 6l¢ekli firmalarin online toplantilar ve ¢alisma
bigimine gegisi ve tanimlanan yeni normalde ugus sektoriiniin biiyiik bir darbe aldig1 asikardir. Tablo
4’e gore ise yurtici uguslarda en biiyiik orana sahip neden %31 ile turistik amag ile elde edilmistir. Bu
orani takip eden ise %17,7 ile egitim ve ailevi oldugu onu da %13,4 ile mesleki sebeplerin olusturdugu
tespit edilmistir.

Tablo 2: Demografik Bulgular

Cinsiyet Sikhik Yiizde Sikhk Kiimiilatif Yiizde
Erkek 132 38,4 38,4
Kadin 212 61,6 100,0
Toplam 344 100,0
Yas Sikhk Yiizde Sikhk Kiimiilatif Yiizde
18-25 94 27,3 27,3
26-35 170 49,4 76,7
36-45 44 12,8 89,5
46-55 18 52 94,8
55 usti 18 52 100,0
Toplam 344 100,0
Egitim Durumu Sikhik Yiizde Sikhik Kiimiilatif Yiizde
{lkokul mezunu 3 0,9 0,9
Lisans mezunu 189 54,9 55,8
Lisansiistii mezunu 59 17,2 73,0
Lise mezunu 63 18,3 91,3
On lisans mezunu 30 8,7 100,0
Toplam 344 100,0
Calisma Durumu Sikhik Yiizde Sikhik Kiimiilatif Yiizde
Calisan (Is Veren) 26 7.6 7,6
Calisan (isci) 210 61,0 68,6
Calismiyor 26 7,6 76,2
Emekli 23 6,7 82,8
Ev Hanimi 10 29 85,8
Ogrenci 49 14,2 100,0
Toplam 344 100,0
Gelir Diizeyi Sikhik Yiizde Sikhk Kiimiilatif Yiizde
2500 TL ve alt1 68 19,8 19,8
2501-3000 33 9,6 294
3501-4500 62 18,0 47,4
4501-5500 42 12,2 59,6
5501-6500 46 13,4 73,0
6501 TL ve tstii 93 27,0 100,0
Toplam 344 100,0
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Tablo 3: Yurti¢i Ugus Siklik Diizeyi

Sikhik Yiizde Sikhk Kiimiilatif Yiizde

6 Ayda 1 44 12,8 12,8
Ayda 1 20 58 18,6
Ayda 1’den Fazla 32 9,3 279
Son 5 Yilda 5’ten Az 115 334 61,3
Yilda 1 69 20,1 81,4
Yilda 4-5 64 18,6 100,0
Toplam 344 100,0

Tablo 4: Yurti¢i Ugus Neden ya da Nedenleri

Sikhik Yiizde Sikhk Kiimiilatif Yiizde

5 1,5 1,5
Ailevi 61 17,7 19,2
Ailevi, Egitim 8 2,3 21,5
Ailevi, Egitim, Mesleki, Turistik 3 9 22,4
Ailevi, Egitim, Turistik 3 9 23,3
Ailevi, Mesleki 7 2,0 25,3
Ailevi, Mesleki, Saglik 4 1,2 26,5
Ailevi, Mesleki, Ticaret 1 3 26,7
Ailevi, Mesleki, Turistik 11 32 29,9
Ailevi, Ticaret, Turistik 3 9 30,8
Ailevi, Turistik 40 11,6 42,4
Egitim 8 23 44,8
Egitim, Mesleki, Turistik 2 ,6 45,3
Egitim, Turistik 5 15 46,8
Mesleki 46 13,4 60,2
Mesleki, Saglik, Turistik 1 3 60,5
Mesleki, Ticaret 1 3 60,8
Mesleki, Ticaret, Turistik 2 6 61,3
Mesleki, Turistik 16 47 66,0
Saglik 1 3 66,3
Ticaret 7 2,0 68,3
Ticaret, Turistik 2 6 68,9
Turistik 107 31,1 100,0
Toplam 344 100,0

Tablo 5: Yurtdist Ugus Sikligi

Sikhk Yiizde Sikhik Kiimiilatif Yiizde

6 Ayda 1 14 41 41
Ayda 1 3 9 49
Ayda 1’den Fazla 29 8,4 13,4
Son 5 Yilda 5’ten Az 245 71,2 84,6
Yilda 1 38 11,0 95,6
Yilda 4-5 15 44 100,0
Toplam 344 100,0

Tablo 5 ve Tablo 6 ise ilk olarak yurtdist ugus sikligin1 daha sonra da bu uguslarin hangi neden ya da
nedenlerden dolay1 gerceklestirildigini tespit etmektedir. Yurtici uguslarda oldugu gibi yurtdis
ucuslarda da en yliksek sikliga sahip sik yaklasik %71 gibi cok biiyiik bir oran ile son bes yilda besten
az sikkindadir. Benzer sekilde en diisiik oran gene ayda 1 (%0,09) sdylemindedir. Yurtdisi uguslara
cikistaki neden ya da nedenler soruldugunda ise en biiyiik siklikla séylenen neden yaklasik %50,9 ile
turistik gezi amact daha sonra ise %12,2 ile mesleki nedenler yer almaktadir.

Tablo 6: Yurtdist Ugus Neden ya da Nedenleri

Sikhik Yiizde Sikhik Kiimiilatif Sikhik

39 11,3 11,3
Ailevi 18 52 16,6
Ailevi, Egitim 2 6 17,2
Ailevi, Egitim, Turistik 1 3 17,4
Ailevi, Turistik 13 3,8 21,2
Egitim 17 4,9 26,2
Egitim, Mesleki, Turistik 4 1,2 27,3
Egitim, Turistik 8 2,3 29,7
Mesleki 42 12,2 41,9
Mesleki, Ticaret 3 9 42,7
Mesleki, Turistik 10 2,9 45,6
Saglik 3 9 46,5
Ticaret 6 1,7 48,3
Ticaret, Turistik 3 9 49,1
Turistik 175 50,9 100,0
Toplam 344 100,0
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Belirli demografik degiskenlerin bir de ¢apraz sikliklarina bakarak gesitli demografik degiskenlerin
birbirleri ile karsilagtirildigindaki durum ortaya ¢ikacaktir. Tablo 7°de cinsiyete gore yurti¢i ugus siklig
degerlendirildiginde erkeklerde yilda 4-5 kez seyahat etme durumu kendi iginde %28,8 lik bir yiizde ile
en yiiksek oranda iken, kadinlarda sikligin en yiiksek oldugu durum son 5 yilda 5’ten az olma
durumudur. Bu agidan bu 6rneklem grubunda erkeklerin kadinlara gore daha sik ugus gergeklestirdigi
sOylenebilir.

Tablo 7: Cinsiyet* Yurti¢i Ugus Sikligi

Ayda Son 5 Yilda

6 Ayda 1 Ayda 1 I’den Fazla S’ten Az Yilda 1 Yilda 4-5 Toplam

Erkek Siklik 25 7 8 34 20 38 132
Cinsiyet Icinde 18,9% 5,3% 6,1% 25,8% 15,2% 28,8% 100,0%

Kadin Siklik 19 13 24 81 49 26 212
Cinsiyet Icinde 9,0% 6,1% 11,3% 38,2% 23,1% 12,3% 100,0%

Toplam Siklik 44 20 32 115 69 64 344
Cinsiyet icinde 12,8% 5,8% 9,3% 33,4% 20,1% 18,6% 100,0%

Tablo 8: Cinsiyet* Yurtdisi Ugus Sikligi

6 Ayda 1 Ayda 1 Ayl‘l:lzllfe“ S‘;‘,‘ tz::g"‘ Yilda 1 Yidad-5  Toplam

Erkek Siklik 7 2 6 94 18 5 132
Cinsiyet Iicinde 5,3% 1,5% 4,5% 71,1% 13,6% 3,8% 100,0%

Kadin Siklik 7 1 23 151 20 10 212
Cinsiyet icinde 3,3% 0,5% 10,8% 71,2% 9,4% 47% 100,0%

Toplam Siklik 14 3 29 245 38 15 344
Cinsiyet Iginde 4.1% 0,9% 8,4% 71,2% 11,0% 4,4% 100,0%

Yurtdisi ugus sikliklari cinsiyet bazinda incelendiginde erkeklerin ve kadinlarinda ¢ok benzer oranlarda
beyan ettikleri durum yaklasik %71°lik bir yiizde ile son bes yilda besten az binis gergeklestirdikleridir.
Ugaga binis sikliklarinin en az oldugu durum ise her iki grupta da ayda bir ugus gerceklestirilmesi
durumudur (Tablo 8).

Tablo 9: Yas *Yurtigi Ugus Sikligt

Ayda 1’den  Son 5 Yilda

6 Ayda 1 Ayda 1 Fazla S'ten Az Yilda 1 Yilda 4-5 Toplam

18-25 Siklik 12 4 0 43 20 15 94
Yas I¢inde 12,8% 4,3% 0,0% 45,7% 21,3% 16,0% 100,0%

26-35 Siklik 20 14 26 47 34 29 170
Yas Iginde 11,8% 8,2% 15,3% 27,6% 20,0% 17,1% 100,0%

36-45 Siklik 4 2 6 12 6 14 44
Yas I¢inde 9,1% 4,5% 13,6% 27,3% 13,6% 31,8% 100,0%

46-55 Siklik 1 0 0 8 5 4 18
Yas i¢inde 5,6% 0,0% 0,0% 44,4% 27,8% 22,2% 100,0%

55 disti Siklik 7 0 0 5 4 2 18
Yas iginde 38,9% 0,0% 0,0% 27,8% 22,2% 11,1% 100,0%

Toplam Siklik 44 20 32 115 69 64 344
Yas iginde 12,8% 5,8% 9,3% 33,4% 20,1% 18,6% 100,0%

Yasa gore yurtici ucus siklar1 degerlendirildiginde 18-25 yas aras1 genglerin %45,7 lik bir yiizde en sik
beyanlar1 son bes yilda besten az ucus siklig1 gerceklestirmeleridir. Benzer sekilde de 26-35 yas arast
grubun en yiiksek sikliktaki beyanlar1 ayni olsa da bu yiizdenin daha diisiik oldugu tespit edilmistir
(%27,6). Yas grubu igerinde en yiiksek sikligin farkli oldugu tek grup 55 yas ve istiidiir. Bu grubun
beyanina gore en sik tercih ylizdesi %38,6 ile alt1 ayda bir gerceklestirilen sikliktir.

Tablo 10: Calisma Durumu ve Gelir Diizeyi

250(;11" Ve 2501-3000 3501-4500  4501-5500 5501-6500 Gsoili;'i‘ ve Toplam
Calisan (Is Veren) 0 1 3 1 6 15 26
Calisan (isci) 8 16 48 33 36 69 210
Calismiyor 16 3 2 1 3 1 26
Emekli 5 6 6 3 1 2 23
Ev Hanimi 5 1 1 2 0 1 10
Ogrenci 34 6 2 2 0 5 49
Toplam 68 33 62 42 46 93 344

Son olarak ¢apraz degerlendirilen calisma durumu ve gelir diizeyi capraz tablosudur. Tablo 10 ile
gosterilen duruma gore geliri 2500TL ve alt1 olan ve gelir grubunun yaklasik %20’sini olusturan grubun
kimlerden olustuguna bakildiginda, grubun yarisinin yani %50 ‘sinin 6grencilerden olustugu takip eden
en biiyiik ylizdelik diliminde ¢alismayan gruotan oldugu tespit edilmistir.
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En yiiksek ortalama degerine sahip olan soru “Havayolu tagimacilig sirketi hizmetlerini kullanmaya
devam etmeyi diisiiniiyorum” ifadesi sahip oldugu 4,49’luk deger ile birinci sorudur. En diigik
ortalamaya sahip (3,27) soru ise “Diger havayollar1 fiyat avantaj1 saglasalar bile ayn1 sirket ile ugmaya
devam ederim” ifadesidir. Ancak bu sorunun standart sapma degerinin aralarinda en yiiksek degere
sahip olmasi bu soruya verilen yanitlarin ¢gok oynak oldugunu gostermektedir.

Marka algisi1 6lgeginin genel bulgular1 degerlendirildiginde birinci soru “Bu marka giivenilirdir” ifadesi
en yiksek ortalama degerine sahiptir. “Bu markay1 digerlerine gore pahali olsa dahi tercih ederim”
ifadesi ise en diisiik ortalama degerine sahiptir. Birinci, ikinci, li¢iincii ve sekizinci sorularin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri bazilari sinira ¢ok yakin ya da sinirdan ¢ok yukaridadir. Eger parametrik bir analiz
gerceklestirilmesi gerekirse ve varsayimlarda sapma ¢ok yiiksek ¢ikarsa bu 6zellikteki sorularin kapsam
dis1 birakilarak analizlerin gergeklestirilmesi gerekir.

5.2. Olgek Sorularmin Giivenilirlik Degerlendirmesi

Aragtirmada kullanilan tiim 6l¢ek gruplart sirasiyla giivenilirlik analizine tabi tutulmus, sonuglar
degerlendirilmis gilivenilirligi diisiiren soru veya soru gruplart varsa 6lgek igerisinden ¢ikarilacaktir.
Cronbach Alfa Katsayisi temelde dlgekte yer alan soru grubunun varyanslarina bagli olarak homojen bir
yapiy1 agiklamak {izere bir biitlinsel yap1 olusturup olusturmadiklarini aragtirmaktadir (Cronbach,1951).

Calismada kullanilan ii¢ olgegin sirasiyla glivenirliliginin bir Slgiiti “olan Cronbach alfa degerleri
hesaplanmigtir. Hizmet kalitesini 6l¢gmede kullanilan 19 soru mevcuttur. Olgegin giivenirlik degeri 0,950
gibi oldukga yiiksek bir degerdir.

Tablo 11: Hizmet Kalitesi Olgegi Giivenilirlik

Cronbach's Alpha N
,950 19

Tablo 12: Miisteri Sadakati Olgegi Giivenilirlik

Cronbach's Alpha N
,848 5
Tablo13: Marka Algis1 Olgegi Giivenilirlik
Cronbach's Alpha N
,956 13

Tablo 12 ise miisteri sadakati 6l¢eginin giivenilirlik seviyesinin 6l¢limiinii géstermektedir. Toplam bes
soru ile gegerlilik katsayisi 0,848 gibi yiiksek ifade edebilecegimiz bir seviyededir.

5.3.  Acimlayic (Kesfedici) Faktor Analizi

Calismada 6l¢ek sorularina ilk olarak kesfedici faktor analizi uygulanacaktir. Bu analizde degiskenler
arasindaki iligkilerden hareketle faktorler yaratilmaktadir.

Tablo 14: KMO Ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,964

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11165,8
df 666
Sig. ,000

Tablo 14’e gore tiim dlgegin KMO degeri 0,964 tiir ve bu deger giiven verici seviyededir. Ayni tabloda
Barlett Testi de %95 giliven aralifinda elimizdeki verilerin arasinda kabul edilebilir seviyede
iligkiselligin gostermektedir.
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Cizelge 1: Anlamli Faktor Sayis1 Tespit Grafigi

Cizelge 1 ile 6rneklem grubunun yaklasik ka¢ faktorle agiklanabilecegini gdsteren bir tablodur. Bu
tablonun kirilma yani dirsek yeri en optimum sayiya isaret eder. Kirilma yerlerinden biri 3 sayisi
iizerindedir. Calismamizda iizerinde ¢alisilan 6l¢ek sayisinin da 3 olmasi bu durumun veriler iginde
uygun oldugunu gosterir. Tablo 15 ise ii¢ faktoriin birlikte tiim verinin yaklasik yiizde kagini anlattigini
gostermektedir. Hepsi birlikte agiklanan varyansin %64 iinii agiklamaktadir. Bu yeterli sayilabilecek bir
degerdir.

Tablo 15: Agiklanan Varyans

Aciklanan Varyans Kiimiilatif A¢iklanan Varyans
1-19,340 52,269 52,269
2-2567 6,937 59,206
3-1,943 5,252 64,459

Tablo 16 ise her bir sorunun hangi faktérde nasil toplandigini gostermektedir. Birkag soru haricinde
bir¢ok soru kendi soru grubunun yer aldigi faktor yapisi igerinde yer almistir. Bu durum soru algilarinin
dogru olarak cevaplayanlar tarafindan anlasildigini gostermektedir.

Tablo 16: Rotasyona Ugramig Faktor Yiikleri

1 2 3 1 2 3
1HO 276 555 ,184 18O AT73 ,599 -,038
2.HO 357 587 252 280 243 ,405 ,665
3.HO ,389 412 ,383 380 1363 167 724
4.HO 318 615 375 480 618 1333 319
5.HO ,207 407 ,607 580 468 ,260 1619
6.HO 331 487 504 1IMA 798 1293 ,208
7.HO 334 519 ,302 2MA ,804 ,308 ,184
8.HO ,309 661 228 3MA ,690 407 131
9.HO 276 724 ,108 4MA 766 1320 1262
10.HO ,380 701 -,072 5MA ,509 116 691
11 HO 176 634 377 6MA 1392 110 763
12.HO 318 729 222 TMA ,690 276 410
13.HO 276 752 ,158 8MA 726 336 306
14.HO ,139 ,609 489 9IMA 753 301 265
15.HO 178 564 558 10MA 492 128 1695
16.HO 114 523 613 11MA 646 247 444
17.HO 127 ,603 542 12MA ,699 244 435
18.HO ,193 644 173 13MA ,695 215 437
19.HO 152 ,602 464

Tablo 16 ise her bir dlgegin yer aldig1 faktdr grubundaki yiikleri gdstermektedir. Faktdr 2 HO ile
kodlanan hizmet 6l¢eginin sorularinin hepsine i¢ine alabilecek yiiksek yiiklere sahiptir. Bu agidan Faktor
2’nin ¢ok iyi bir sekilde tiim sorulari ile bu faktoriin igerinde yer aldig1 sdylenebilir. Faktor 3 ise sadakat
Olceginin 5 sorusundan 3 tanesini kapsamakta diger iki soru diger faktorlere gitmistir. 1. Faktor ise
marka algisinin 6. Sorusu hari¢ tiim sorularini igerisine almaktadir. Bu ti¢ faktérde hep birlikte tiim
verilerin %64’ liik kismimi agiklamaktadir.



Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

Tablo 17: Korelasyon Tablosu

Hizmet Faktorii Sadakat Faktorii Marka Algis1 Faktorii
Hizmet Faktorii Pearson Correlation 1 17 762"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Sadakat Faktorii Pearson Correlation 77 1 ,844™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Marka Algis1 Faktorii Pearson Correlation ,762™ ,844™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Tablo 17°deki korelasyon tablosu incelendiginde hizmet dlcegi sorularindan olusan Hizmet Olgegi
Faktorii ile Sadakat 6lgeginin faktorii arasindaki iliskinin giicii 0,77’lik bir deger ile oldukga giiglii ayni
yonlii bir iligskidir. Marka algist ile hizmet 6l¢eginin arasindaki iligkinin giicli de gene 0,76’ lik giiclii
pozitif iligkidir. Marka algis1 le sadakat arasindaki iligki de oldukga giiglii pozitif bir iligkidir (0,844).

Giglii iliskilerin varligi regresyon analizlerinin gergeklestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Aksi halde
regresyon analizlerden s6z etmek miimkiin degildir.

5.4. Basit Dogrusal Regresyon Iliskini Test Eden Testleri

Bu boliimde, 6ncelikle aragtirmanin bagimli degiskeni olan marka algisinin dnce bagimsiz degisken olan
hizmet degerlendirme Olcegi arasinda belirli diizeyde anlamli bir iligkinin var olmasi regresyon
analizinin yapilmasina izin vermektedir.

5.4.1. Hipotez 1

Ho: Hizmet degerlendirme 6l¢egi marka algisi iizerinde etkisizdir.

Hi: Hizmet degerlendirme 6lgegi marka algisi iizerinde pozitif giiclii bir etkiye sahiptir.
Tablo 18: Model Ozeti Tablosu

Model R R? Diizenlenmis R’ Tahminin Standart Hatas1

1 ,7622 ,581 ,580 7,149

Model &zeti tablosu ile elde edilen R? degeri bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin yiizde kagini
acikladigidir. Bu oran %58’lik bir deger olup oldukga yiiksektir.

Tablo 19: Anova Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24218,836 1 24218,836 473,887 ,0000
Residual 17478,513 342 51,107
Total 41697,349 343

Anova tablosu bize hesaplanan F istatistigi ile analiz sonug¢larimizin anlamli olup olmadig1 sonucu
vermektedir. Bu deger %95 giivenirlik seviyesindeki bir analiz i¢in 0,05 ten kiigiik olmalidir. Bu durum
saglanmistir.

Regresyona ait son tablo ise katsay1 tablosu olup bu tabloda analize giren bagimsiz degiskenin yani
hizmet kalitesinin marka algisi {izerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigim ve bu
degerin kag¢ oldugunu bize gdsterir. Hizmet kalitesi faktoriiniin marka algisi tizerinde anlamli bir etkisi
var ve etki eden standardize edilen beta katsyis1 0,76 dir.

Tablo 20: Katsayilar Tablosu

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
(Constant) 4,837 2,218 2,181 ,030
Hizmet Kalitesi Faktorii ,621 ,029 762 21,769 ,000

Yukarida anlamli olarak elde edilen basit dogrusal regresyon modelinin kullanilabilmesi igin
varsayimlarinin da saglanmasi gerekmektedir. Dort varsayimdan biri olan birbirinden bagimsiz
gozlemler elde edilmistir. Bir digeri ise belirli diizeyde dogrusal iligkidir ki bu durumda giiglii pozitif
korelasyon iligkisi ile tespit edilmistir (r=0,76). Son iki varsayim ise hatalarin normal dagilimi ve
varyanslarin homojenligidir. Bu iki varsayimin belirli bir diizeyde saglanabildigi Cizelge 2’de
gorlilmektedir.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Cizelge 2: Basit Dogrusal Regresyon Varsayim Gorselleri

Elde edilen tiim regresyon tablolari 1g1ginda hizmet kalitesinin pozitif ve anlamli bir sekilde marka
algisii etkiledigi hipotezi bulgular sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Sirada ise test edilecek hipotez;

5.4.2. Hipotez 2

Ho: Hizmet kalitesi miisteri sadakati tizerinde etkisizdir.

H1: Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif giiglii bir etkiye sahiptir.
Tablo 21: Model Ozeti

Model R R? Diizenlenmis R? Tahminin Standart Hatas1

1 e ,603 ,602 2,628

Model 6zeti tablosu ile elde edilen R? degeri bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin yiizde kagini
acikladigidir. Bu oran %60’lik bir deger olup oldukea yiiksektir

Tablo 22: ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3595,098 1 3595,098 520,470 ,000°
Residual 2362,332 342 6,907
Total 5957,430 343
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Tablo 22°deki ANOVA tablosuna gore modelin anlamlilig1 (p<0,05) oldukga yiiksektir. Bu durumda
modelin kullanilabilirligini bize gdstermektedir.

Tablo 23: Katsayilar Matrisi

Unstandardized Standardized t si
Coefficients Coefficients g
B Std. Error Beta
(Constant) 1,640 ,815 2,012 ,045
Hizmet Algisi ,239 ,010 777 22,814 ,000

Son regresyon tablosu ise katsay1 tablosu olup bu tabloda analize giren bagimsiz degiskenin yani hizmet
kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigimi ve bu
degerin kag¢ oldugunu bize gosterir. Hizmet kalitesi faktoriiniin miisteri sadakati {izerinde anlamli bir
etkisi var ve etki eden standardize edilen beta katsayisi 0,77dir. Cizelge 3’e gore de hatalarin yaklasik
normal dagildigi ve hata varyanslarinin da belirli bir oranda gruplanma disinda yaklasik rastgele degerler
iizerinde oldugu goriilmektedir.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: OrtalamaF aktérSadakat
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Cizelge 3: Basit Dogrusal Regresyon Varsayimlari Gorseli
6. SONUC

Calismanin ana amaci havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin, marka algis1 ve miisteri baglilig
iligkisinin incelenmesi olan bu c¢alismada, kurgulanan en temel hipotezler havayolu tagimacilig
kullananlarin algiladiklar1 hizmet kalitesinin ayr1 ayri hem marka algisi hem de misteri bagliligi
iizerinde belirli diizeyde bir iligkisi oldugu iddiasidir. Bu temel iddia ile birlikte farkli bircok temel
istatistiksel bulgular elde edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, hizmet kalitesinin marka algis1 ve miisteri baglilig1 arasindaki 6lgmek
maksadiyla korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda, tim degiskenler
arasinda pozitif yonde iligki oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu ¢alismada daha 6nce en az bir kez ugak
yolculugu yapmis 344 kisiden toplanan veriler 1g18inda, hizmet kalitesinin marka algis1 ve miisteri
bagliligina etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.
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Yapilan arastirma sonucunda edilen bilgilere gdre, havayolu tagimaciligi yapan isletmelerde hizmet
kalitesinin, marka algis1 ve miisteri baghligina etkisinin son derece fazla oldugu goriilmektedir.
Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesi sadece ugus siiresince degil, ugus oncesi ve sonrasini da
kapsayan, isletmelerin elde ettigi kazanca 6nemli 6l¢iide katkida bulunmaktadir.

Arastirma konusu Tiirkiye’deki havayolu isletmeleriyle sinirlandirilmig olup, aragtirma havayolu
tasimaciligim kullanan yolcular iizerinde yapilmigtir. Arastirmada literatiir taramasi ve anket
uygulamasi yapilmistir. Bu literatiir taramasi olusturulurken, ¢esitli rapor, kitap, makale ve web
sitelerinden yararlanilmistir.
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