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OZET

HAVALIMANI DENEYIMININ YOLCU TATMINI UZERINDEKI
ETKISINDE MARKA IMAJININ ARACILIK ROLU: iISTANBUL HAVALIMANI
UYGULAMASI

Elif UZEL
Havacilik Yonetimi Anabilim Dali
Havacilik Yonetimi Bilim Dali
Eskisehir Teknik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Ocak, 2025
Danisman: Prof. Dr. Ozlem ATALIK

Yolcularin havalimani deneyimlerinde islem siirelerinin kisa ve kolay bir sekilde
gerceklestirilebilmesi, havalimaninda farkli etkinlikler ile kaliteli zaman gegirilebilmesi
gibi beklentileri olabilmektedir. Havalimanlar1 da yolcularin s6z konusu beklentilerini
karsilayabilmek ve tatmin olarak tekrar satin alma davranis1 gosteren miisteriler olmasini
arzu etmektedir. Bununla birlikte havalimani isletmecilerinin kiiresel olarak havalimani
markalarinin adin1 duyurabilmek ve yolcu iizerinde etki yaratabilmek amacinda olduklari
sOylenebilmektedir.

Havalimaninda yolcu deneyimi, zorunlu siirecler ve istege bagh faaliyetler olmak
tizere iki alt boyutta incelenmistir. Ayrica deneyimin yolcu tatmini ve havaliman1 marka
imaj1 iizerindeki etkisi ve marka imajinin aracilik rolii 6l¢iilmiistiir. Gergeklestirilen
literatiir taramasi neticesinde havalimani yolcu deneyimi bagimsiz degisken, yolcu
tatmini bagimli degisken ve havalimani marka imaj1 araci degisken olarak arastirma
modeli olusturulmustur. Calismada nicel arastirma yontemi benimsenmis, veriler anket
teknigiyle, rassal olmayan oOrnekleme yontemlerinden amagh ornekleme yontemi ile
toplanmistir. Aragtirma modeli pilot calismada 131, ana ¢alismada ise 523 goniillii birey
ile test edilmistir. Arastirma sonucunda havalimani deneyiminin yolcu tatmini ve marka
imaj1 degiskenleri lizerinde pozitif iligkisi bulunmus, ayn1 zamanda yolcu tatmininin de
marka imaj1 lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Yapilan
analizler neticesinde havalimaninda yolcu deneyiminin yolcu tatmini tizerindeki
etkisinde marka imajinin araci bir role sahip oldugu kanitlanmistir. Aragtirmada yer alan
deneyimin alt boyutlar1 kapsaminda ise check-in ve deger katan faaliyetlerin marka imaji,
yolcu tatmini ve aracilik etkisine yonelik kurulan tiim hipotezler kabul edilmistir.
Calismada elde edilen veriler kapsaminda sonu¢ ve tartigma gergeklestirilmis olup
arastirmanin teoriye ve uygulamaya yonelik katkilar1 ¢alisma sonunda ayrintili olarak
ifade edilmistir.

Anahtar sozciikler: Havalimani deneyimi, tatmin, marka imaj1, yapisal esitlik
modeli
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ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF BRAND IMAGE IN THE IMPACT OF
AIRPORT EXPERIENCE ON PASSENGER SATISFACTION: THE CASE OF
ISTANBUL AIRPORT

Elif UZEL
Department of Aviation Management
Eskigehir Technical University, Graduate Education Instute, January, 2025
Supervisor: Prof. Dr. Ozlem ATALIK

It can be reasonably assumed that passengers have certain expectations of airport
experiences, including expedient and straightforward transactions, sufficient time spent
at the airport, and a variety of activities. Airports, in turn, seek to meet these expectations
and provide a satisfactory experience to their passengers, with the goal of fostering repeat
customers. Additionally, it can be argued that airport operators aim to establish the
reputation of their airport brands on a global scale and make a notable impact on
passengers.

The passenger experience at the airport is analysed in two sub-dimensions:
processing and non-processing domains. Furthermore, the impact of passenger
experience on satisfaction and the formation of the airport brand image, along with the
mediating role of brand image, were assessed. The results of the literature review
informed the formation of the research model, which posits that airport passenger
experience is an independent variable, passenger satisfaction is a dependent variable, and
airport brand image serves as a mediating variable. The study employed a quantitative
research methodology, with data collected via questionnaires and a purposive sampling
technique from non-random sampling methods. The research model was tested on a total
of 654 participants, comprising 131 volunteers in the pilot study and 523 volunteers in
the main study. The findings of the study indicate that there is a positive relationship
between airport experience and passenger satisfaction and brand image variables.
Furthermore, the findings indicated that passenger satisfaction exerts a positive and
significant influence on brand image. Consequently, it can be concluded that brand image
plays a mediating role in the relationship between passenger experience and passenger
satisfaction at the airport. In the context of the research, all hypotheses pertaining to brand
image, passenger satisfaction, and the mediating effect of check-in and value-adding
activities were substantiated. The study's findings and discussions have been derived from
the data obtained, and the contributions of the research to both theory and practice are
articulated in the study's conclusion.

Keywords: Airport experience, satisfaction, brand image, structural equation
model.
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu ¢aligmanin Eskisehir Teknik
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigmni ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Elif UZEL
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1. GIRiS

ICAO (International Civil Aviation Organisation-Uluslararas1 Sivil Havacilik
Orgiitii)’niin Annex-14 dokiimaninda havalimani1 tanimi; “karada veya suda, ucaklarmn
varisl, kalkisi ve hareketi icin kismen veya tamamen kullanilmasi amaglanan tanimlanmis
bir alan (herhangi bir bina, tesis ve ekipman dahil)” seklinde ifade edilmektedir (ICAO,
1951). Havalimani, bir noktadan bagka bir noktaya seyahat etmek amaciyla yolcularin
kullandiklar1 alanlar1 ifade etmektedir. Seyahatlerin baslangi¢, bitis veya ara noktasi
olarak kullanilan farkli havalimanlar1 bulunmaktadir. Hangi amagla kullanildigina baglh
olarak limanlarda karsilagilan siiregler degisiklik gostermektedir. Bu dogrultuda
yolcularin seyahatleri i¢in zorunlu siiregleri ve yolcunun istegine bagli olarak
gerceklestirebilecekleri faaliyetleri s6z konusudur. Yolcular havalimanimi farkl
amaglarla kullanabilmektedirler. Bu kapsamda havalimanindan gidis (departure),

havalimanina gelis (arrival) ve transit asamalarinda farkli is akislariyla karsilasilmaktadir.

Bir havalimanimi gidis (departure) amactyla kullanan yolcular i¢ hat veya dis hat
olmak iizere farkli siireglerden gegmektedir. I¢ hatlarda yolcular terminal binasi girisinde
ilk giivenlik kontrol noktasi sonrasinda check-in islemlerini tamamlamakta ve
arindirilmis salona gegis asamasinda ikinci giivenlik kontrolii ile karsilagsmaktadir. Dig
hatlarda ise ikinci gilivenlik noktasindan Once pasaport kontrolii prosediirleri

gergeklestirilmektedir.

S6z  konusu  prosediirler = havalimaninda  yolcularin seyahatlerini
gerceklestirebilmeleri i¢in gerekli olan siireclerdir. Diger bir deyisle zorunlu siireclerdir.
Bunun yani sira yolcularin u¢aga binme agamasindan veya arindirilmis salona gegcmeden
once havalimaninda zaman gecirebilecekleri, ilgilenebilecekleri farkli faaliyetler de
bulunmaktadir. Buna da istege bagli faaliyetler adi verilebilmektedir. Bu kapsamda
havalimanlarinda hem zorunlu siiregler hem de istege bagl faaliyetler kapsaminda

yolcularin havalimani deneyimi ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida siralanan havalimaninda yolcu deneyimi Wiredja (2017) tarafindan Aipex
(Airport Indicators of Passenger Experience) model olarak ortaya konulmustur.
Havalimaninda gelen yolcu, giden yolcu ve transit yolcuyu kapsayan ilgili ¢alismada
havalimaninda yolcu deneyimi; seyahat i¢in gerekli olan zorunlu siirecler ve istege bagl
faaliyetler olarak iki boyuta ayrilmaktadir. Ucus i¢in gerekli olan zorunlu siirecler ii¢ alt

boyutta ele alinmaktadir. Yolcularin kolay bir ucus gerceklestirmek icin dncelik verdigi



ilk hizmet faktorii olarak degerlendirilebilecek boyut éncelikli hizmetlerdir. Oncelikli
hizmetler check-in, bagaj alim1 ve bagajlarmn transfer edilmesinden olusmaktadir. ikinci
boyut ise gocmenlik, giivenlik ve giimriik noktalarinda olusan kuyruklarda yolcularin
bekleme siiresidir. Yolcular s6z konusu iglemlerin hizli ve sorunsuz gegmesi beklentisi
icerisinde olmaktadir. Oncelikli hizmetler ve bekleme siirelerini de etkileyen, siralanan
tim hizmet deneyimlerinde yolcularin karsilastiklar1 calisanlarla olan iletisimleri ve
calisanlarin sunduklar yardimseverlik iigiincii alt boyutu olusturmaktadir. Yolcularin
seyahat edebilmeleri icin gerekli olan siireclerde siralanan ii¢ alt boyut havaliman

deneyimlerini etkileyen 6nemli unsurlar1 kapsamaktadir (Wiredja, 2017).

Yolcularin  havalimaninda zorunlu siireglerinin yan1 sira istegine bagh
gerceklestirebilecegi faaliyetler de havalimani deneyimlerinin olumlu veya olumsuz
sonuglanmasini saglayabilmektedir. S6z konusu faaliyetler bir isletmede olmas1 gereken
unsurlar ve igletmede bulunmasinin o isletmeye deger katacagi seklinde iki alt boyuta
ayrilmaktadir. Terminalde bulunmasi1 gereken faaliyetler temel unsurlar olarak
degerlendirilmekte olup igerisinde kablosuz internet baglantis1 ve sarj istasyonlari,
yiiklerin taginmasi igin gerekli araglarin varligi, yonlendirme tabelalari, bekleme ve
dinlenme alanlar1 yer almaktadir. Havalimaninda bulunmasiyla birlikte isletmeye deger
katan faaliyetler ise bekleme esnasinda yolcularin keyifli vakit gecirebilmesini saglayan
eglence alanlari, havalimanindan ¢ikista veya havalimanina varis i¢in kullanilabilecek
diger ulagim arac1 segeneklerinin fazla olmasi, otopark alanlarinin biiyiikliigii, yiyecek-
icecek ve aligveris alanlarinin ¢esitliligi ve fiyatlarinin uygun olmasindan olusmaktadir

(Wiredja, 2017).

Bu ¢alismada yolcularin havalimani deneyimi Wiredja’nin arastirmasinda ortaya
cikarilmis olan 2 boyut ve 5 alt boyut kapsaminda ele alinmistir. Bu kapsamda yolcularin
havalimaninda gidis departmaninda yasadiklar1 deneyimlerin ortaya c¢ikarilmasi

amaglanmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketiciler deneyimlerini kullandiklari markanin imajindan etkilenerek
degerlendirebilmektedir. Havalimanlari, yolcularin seyahatlerinin baslangi¢c veya bitis
noktas1 olmasinin yani sira ulusal ve uluslararasi diizeyde iilkenin marka temsilcisi olarak
da gosterilmektedir. Bu baglamda havalimanlar1 giiniimiizde marka degeri ve markanin

giicii gibi aragtirmalara konu olmaktadir (To6re, 2019).



Havalimanlarinin markalagma yolunda ilerledigi bu donemde pek ¢ok havalimani
giicli bir marka yaratma cabasi icerisindedir. Bu arastirmaya konu olan Istanbul
Havalimani’nin marka vizyonu ise; “Diinyanin marka degeri en yiiksek lider havalimani
olmak” seklinde belirtilmektedir. Goriildiigii {izere Istanbul Havalimani uluslararas
boyutta bir marka olma amaci igerisindedir. Marka degeri, isletmelerin maddi ve maddi
olmayan varliklarinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Akgiin & Akgiin, 2014). Marka
degerinin bir dizi bileseni bulunmakla birlikte, marka imaj1 bunlardan bir tanesidir
(Torlak vd., 2014). Bu baglamda yogun rekabet ortami icerisindeki isletmelerin
stirdiiriilebilir bir marka degeri olusturabilmesi i¢in tiiketici zihninde algilanmasini ifade

eden marka imajimin éneminin goz ardi edilemez nitelikte oldugu sdylemek miimkiindiir.

Literatiirde yolcularin havalimant deneyimleri iizerine pek c¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. Ancak bu ¢alismada ele alinan yolcu deneyimini 5 alt boyut kapsaminda
ayritilt bir sekilde inceleyen bir aragtirmaya rastlanmamaistir. Bununla birlikte yolcularin
havalimani deneyimiyle birlikte havalimani marka imaji baglantisinin daha once
kapsamli bir caligmayla incelenmedigi goriilmiistiir. Bu arastirma literatiirdeki bu
boslugun tamamlanmasina yonelik tasarlanmistir. Deneyim ve marka imaji
dogrultusunda yolcularin yasamis olduklar1 tecriibe neticesinde havalimanina karsi
tatmin veya tatminsizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada Istanbul
Havalimani’nda yolcu deneyimi, marka imaji ve yolcu tatmini arasindaki iligkilerin

ortaya konulmasi planlanmistir.

Bu arastirmayla birlikte Istanbul Havalimani’m gidis amaciyla kullanan yolcularmn
5 alt boyut bazinda tiim havalimani deneyimi siireclerinin incelenmesi, ardindan kiiresel
bir marka olma amaci bulunan Istanbul Havalimani’min marka imajinin yolcu
perspektifinden degerlendirilmesi ve nihayetinde yolcularin tatmin (tatminsizlik)
durumunun tespit edilmesi amaglanmaktadir. Boylelikle literatiirde yer alan boslugun
tamamlanmasinin yam sira Istanbul Havalimani’nin marka stratejisi icerisinde yer alan
maddelerin yolcular acisindan ortaya konulmasi ve hem literatiire hem de uygulamaya

katki saglamas1 amaglanmaktadir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde arastirmanin problemi, kapsami, amaci, 6nemi
ve sinirhiliklarina yer verilmektedir. Sonraki boliimlerde ise literatiir taramasi ve
degiskenler arasindaki iliskileri aciklayan kavramsal arka plan agiklanarak arastirmanin

yontemi, bulgulari, tartisma ve sonug¢ boliimleri bulunmaktadir.



1.1.Arastirma Problemi

Glinlimiizde isletmelerde miisteri odakli pazarlama anlayis1 hakimdir. Bir igletme
bi¢iminde yonetilmekte olan havalimanlarinda da benzer bir durum s6z konusudur ve bu
kapsamda havalimani  miisterileri olan yolcularin  yasadiklar1  deneyimler
havalimanlarmimn gelecegine 151k tutmaktadir. Isletmelerin sahip olduklar1 marka
stratejileri yolcularin deneyimlerini etkileyen bir unsur olarak goriilmektedir. Cilinkii ilgili
stratejilerin yolcu perspektifinden karsilifinin ortaya konulmasiyla birlikte miisteri
deneyimleri ve neticede ortaya ¢ikan tatmin(sizlik) durumlar isletmelerin gelecekteki

durumlari agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu kapsamda bu arastirmanin problemi; “Havalimaninda yolcularin yasadiklari
deneyim, havalimaninin marka imajina bagl olarak yolcu tatmini tizerinde etkili midir?”
seklinde tanimlanmistir. Bununla birlikte havalimani deneyiminin yolcu tatmini ve marka
imaj1 lizerindeki etkisiyle birlikte marka imajinin yolcu tatmini tizerindeki etkisi ve marka
imaj1 araciligiyla tatmin iizerindeki etkinin havalimani deneyiminin farkli alt boyutlar1
tizerinden gerceklesip gerceklesmediginin arastirllmasi da arastirmanin  diger

problemlerini olugturmaktadir.
1.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci; havalimaninda yolcu deneyiminin yolcu tatmini tizerinde olan
etkisinde havalimani marka imajmin aracilik roliinii incelemektir. S6z konusu amaca

ulasabilmek amaciyla arastirma sorular1 su sekildedir;

e Havalimaninda yolcu deneyiminin havalimani marka imaj1 lizerinde etkisi var
midir?

e Havalimaninda yolcu deneyiminin yolcu tatmini iizerinde etkisi var midir?

e Havalimani marka imajiin yolcu tatmini iizerinde etkisi var midir?

e Havalimani yolcu deneyimi ile yolcu tatmini arasindaki iliskide havalimani marka

imajinin aracilik rolii var midir?

Hizmetler; depolanamaz, tagmamaz, es zamanli tiiketilen, soyut ve dayanikli
olmayan, standart formu olmayan bir yapiya sahiptir (Koc, 2018). Hizmetin sahip oldugu

soyutluk 6zelligi 6lgiilmesi gli¢ bir unsur olarak goriilmektedir.

Hizmetin soyutlugu nedeniyle 6l¢iim zorlugunun yani sira havalimani hizmet

ortaminin karmasiklig1 da siireci zorlastiran bir diger faktordiir. Yolcularin havalimani
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hizmet kalitesi algilarin1 6lgmek ve analiz etmek zor bir siirectir. Bugiine kadar yapilmis
calismalar incelendiginde c¢aligmalarin havalimanini gelis, gidis veya transit amaciyla
kullanan yolcularin seyahat siirecinin zorunlu faaliyetleri ve istege baglh faaliyetleri
kapsaminda ele alinmadig1 goriilmektedir. Havalimanini kullanan yolcularin gelis, gidis
ve transit salonlarinda farkli siireclerden gectigi ve havalimaninin farkli bolimlerini
kullandiklar1 g6z 6niine alinmalidir. Bu baglamda bu ¢alisma igerisinde havalimanindan
giden yolcularin havalimanimi kullandiklar1 alan kapsaminda ele alindi§inda zayif ve
giiclii yonleri ortaya cikarilabilecektir. Boylelikle havalimaninin gelistirmesi gereken

yonleri ortaya konularak ilgili havalimaninin hizmet kalitesinde artis saglanabilecektir.

Arastirmanin 6nemi ve 6zgiin degeri, havalimaninda sunulan hizmetlerde zorunlu
siirecler ve yolcu istegine bagl faaliyetler kapsaminda yolcu deneyiminin ortaya
cikarilmasiyla  birlikte, havalimaninin  marka imajinin  yolcular ac¢isindan
degerlendirilmesi ve nihai sonugta yolcu tatmini ile aralarinda olan iliskinin ortaya
konulmasinit kapsamaktadir. Bununla birlikte havalimani deneyiminin yolcu tatmini
tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliinlin ortaya ¢ikarilmasi da arasgtirmanin
onemi ve 0zglin degeri icerisinde yer almaktadir. Bugiine kadar yapilmis caligmalar
incelendiginde havalimanin gidis amaciyla kullanan yolcularin seyahat siirecinin zorunlu
faaliyetleri ve iste§e bagli faaliyetleri kapsaminda ele alinmadig1 ve havalimani marka
imaj1 ile yolcu tatmini degiskenleri baglaminda gergeklestirilen bir caligmaya
rastlanmamistir. Arastirma sonuglariyla birlikte hem literatiirdeki bosluk tamamlanacak

hem de uygulamaya katki saglanacaktir.

Literatiirde gerceklestirilen calismalarda agirlikli olarak havalimani deneyiminin
tespit edilmesi i¢in goriiniir 6zelliklerine odaklanilmistir. Ancak bir havalimaninda yolcu
deneyiminin ortaya konulabilmesi i¢in goriinlir ve ortiik tiim yonlerden incelenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda ¢alismada Wiredja (2017) ortaya konulan tarafindan Aipex
modeli kullanilmistir. Modelde yer alan 2 boyut (seyahat i¢in zorunlu siirecler ve
yolcunun istegine bagl faaliyetler) ve 5 alt boyutla (6ncelikli hizmetler, bekleme stireleri,
iletisim, terminalde bulunan temel unsurlar ve terminale deger katan faaliyetler) birlikte
havalimaninda yolcu deneyiminin ortaya konulmasi planlanmigtir. Ayni1 zamanda
yolcularin havalimani imajina dair diisiinceleriyle birlikte nihai sonugtaki tatmin

durumlarinin tespit edilmesiyle literatlire ve uygulamaya katki saglamasi 6zgiin degerini



olusturmaktadir. Calisma kapsaminda gelistirilen arastirma modeli ilgili literatiir

baglaminda 6zgiin bir modeldir (Sekil 4.1).
1.3.Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsaminda Istanbul Havalimani1’nin tercih edilmesinde birkag neden
bulunmaktadir. Havalimaninin 2019 yilinda a¢ilmasindan dolayr yolcularin
degerlendirmesinin alinmasi sayesinde havalimani uygulamalarina katki saglanmasi
planlanmistir. Bununla birlikte 2022 yili faaliyet raporlar incelendiginde 64.5 milyon
yolcuya ev sahipligi yaparak (DHMI, 2023) Tiirkiye’nin en biiyiik havalimani olma

Ozelligini tasimast nedeniyle aragtirma kapsamina alinmistir.

Arastirmada kullanilan deneyim 6lgeginin yalnizca giden yolcu kismi aragtirmaya
dahil edilmis ve Tiirk uyruklu, 18 yas tizeri bireylerle anket uygulamasi yapilarak ¢alisma
sinirlandirilmistir. Calismanin gegerlik ve giivenirliklerine yonelik kapsamli prosediirler
uygulanmistir, fakat 6rneklemin olasiliga dayali olmayan bir metotla olusturulmus olmasi

caligmanin bir diger siirliligini olugturmaktadir.
1.4.Tez Arastirmasinin AKis1

Bu tez ¢alismasi bes boliimden olusmaktadir. 11k béliimde arastirmanin problemi,
amaci, Onemi, kapsami ve sinirliliklart gibi tezin ana hatlarini belirten girig bolimi
bulunmaktadir. Ardindan aragtirmaya ait kavramsal ve teorik cerceve ile degiskenlere
dair tanimlamalarin yapildig: ikinci béliim gelmektedir. Ugiincii boliimde arastirmanin
evreni ve Orneklemi, veri toplama araclari, anketlere uygulanan baglam calismasi ve
kapsam gecerlik orani analizi detaylariyla anlatilmaktadir. Ardindan verilere dair
bulgularin detayli olarak sunuldugu dérdiincii boliim gelmektedir. Son boliim olan beginci
boliimde ise arastirmanin sonucu, literatiir ile arastirma bulgularinin karsilagtirilarak
tartisilmasi ve oneriler kismi1 bulunmaktadir. Tez arastirmasina ait temel akis semasina

Sekil 1.1°de detayli olarak yer verilmektedir.
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2. KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE
2.1.Havalimaninda Yolcu Deneyimi

2.1.1. Deneyim kavram

Tirk Dil Kurumu (TDK)’nda deneyim kavrami “Bir kimsenin belli bir siirede veya
hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” seklinde ifade edilmektedir (TDK,
2022b).

Literatiirde deneyim kavrami arastirmacilar tarafindan farkli perspektiflerden
tanimlanmis ve degerlendirilmistir. Palmer deneyimi; yenilik, Ongoriilebilirlik ve

Ogrenme siirecini kapsayan bir kavram olarak tanimlamaktadir (Palmer, 2010).

Deneyim, bir isletmenin miisterileri ile kurduklari iletisimde kisiye 6zel ve akilda
kalic1 olunmasini ifade etmektedir. Bu baglamda Pine ve Gilmore (1998), “iirlinler somut,
hizmetler soyuttur, ancak miisterilerin yasadiklar1 deneyimler unutulmazdir” ifadesine
yer vermektedir. Deneyimler, dogas1 geregi kisiseldir ve duygusal, fiziksel, ruhsal

diizeyde deneyimi yasayan bireyin zihninde bulunmaktadir (Pine & Gilmore, 1998).

Deneyim, bireyin iirin veya hizmet satin almasi Oncesinde gergeklestirdigi
aragtirma ve bilgi edinimi ile baslayarak, satin alma ve sonrasinda tiiketim siireglerine
kadar uzanan degerlerin toplamini ifade etmektedir. Gliniimiizde, miisteriler satin alma
siirecinde yalnizca ihtiyaglar1 dogrultusunda bir davranis gdstermemektedir. Ilgili marka
ile temas ettikleri tiim noktalarda (internet sitesi, reklam, satig gorevlisi vb.) kurduklar
iletisimde kendilerine kattig1 deger, miisterinin hayat tarzina uygun ¢dziimler sunulmasi
gibi deneyimlerin yasatilmasi beklenmektedir. S6z konusu deneyimlerin temelinde
duygusal bag yer almaktadir. Bu kapsamda miisteriler iizerinde etkili olabilmek, tatmin
olmalarim1 saglayarak miisteri sadakati yaratabilmek amaciyla isletmelerin deneyim

odakli marka stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir (Aksoy, 2014).

Deneyim olgusu yalnizca miisterilerin satin alma esnasinda yasadiklar1 degil
isletme ile kurduklar1 tiim temas noktalarinda yasanilanlari kapsayan ve miisterinin
isletmeye duydugu bagi kuvvetlendiren bir yap1 haline gelmektedir. Bu noktada deneyim

ekonomisi kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Deneyim ekonomisi kavramu, ilk olarak 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan
literatiire kazandirilmistir. Deneyim ekonomisi, kiiresel ekonomideki ve tliketici

taleplerindeki degisim ile birlikte metalar, mallar, hizmetler ile birlikte deneyimde de



degisimin oldugunu ifade etmektedir (Pine & Gilmore, 1998). Kavramin temelleri, marka
ile miisterinin bir araya geldigi tiim noktalarda yiiksek deger yaratacak faaliyetlerde
bulunmak ve 0zgiin deger yaratmak {izerine kurulmustur (Aksoy, 2014).
Havalimanlarinda yiiksek deger yaratarak rakiplerinden farklilasabilmek amaciyla
isletmecilerin yolcularin havalimaninda gegirdikleri sikict ve uzun saatlerin eglenceli ve
heyecan verici bir deneyime doniistiiriilmesi i¢in uygulamalar yapmasi avantaj olarak
goriilebilmektedir. Bu sekilde deneyim ekonomisinin kullanilmasiyla birlikte hem

yolculara hem de havalimanina fayda saglanabilmektedir (Johansen, 2014).

Isletmelerde rekabet unsurlart zaman icerisinde farklilasmaktadir. Pazar
arastirmalarinda rekabet unsuru olarak goriilmekte olan, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilen Ozelliklerin toplamini ifade eden kalite kavrami giiniimiizde yerini
deneyim kavramina birakmaktadir. Bu baglamda isletmeler miisterilerinin yasadiklari
deneyimleri degerlendirmesi ve iyilestirme faaliyetleri yapmasiyla birlikte rekabet

piyasasinda oncii olabilmesi miimkiindiir (Klaus & Maklan, 2013).

Degisim gosteren siireglerle birlikte deneyim esnasinda tiiketicilerin davranis
bigimleri isletmeler agisindan onem kazanmistir ve iki tiiri bulunmaktadir. Bunlar,
literatlirde bilgi edinme ve deneyim edinme olarak yer almaktadir. Freud s6z konusu
tikketici davranis bigimlerini birincil ve ikincil siirecler olarak adlandirmaktadir. Bu
baglamda birincil siirecler tiiketicilerin bilgi arama gibi faaliyetlerini kapsarken, ikincil
stirecler ise tiiketicilerin doyum arayislarin1 barindiran hedonik tepkileriyle i¢ ice olan
deneyimlerini kapsamaktadir (Hilgard, 1962). S6z konusu ikincil siire¢lerden esinlenen
Holbrook ve Hirschman (1982) ise tiketimin deneyimsel yonleri {tizerinde
gerceklestirdikleri arastirmalarla literatiirdeki ilk tiiketim deneyimi ¢aligmalarini ortaya
koymuslardir. Yazarlar, tiiketimin sembolik, hedonik ve estetik dogasina odaklanarak
ortaya ¢ikan deneyimsel goriisii savunmaktadirlar. Boylece tiiketim deneyiminin fantezi,
duygu ve eglencenin pesine diismeye yonelik bir olgu oldugu belirtilmektedir (M. B.
Holbrook & Hirschman, 1982).

2.1.2. Miisteri deneyimi kavrami ve 6nemi

Literatiirde miisteri deneyimi kavramina yonelik bircok tanim bulunmaktadir.
Miisteri deneyimi, isletmenin sundugu iirlin veya hizmetin miisteri tarafindan ilgi ¢ekici
ve hem fiziksel hem de duygusal olarak tatmin edici sosyal faaliyetler biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Mascarenhas vd., 2006). Farkli bir calismada miisteri deneyimi, belirli

9



bir olay, zaman ve mekan baglaminda miisteriye sunulan hizmetlerin algilanmasini ifade
etmektedir (Palmer, 2010). Anrajan (2015)’e gore ise, miisterilerin satin alma dncesi ve
sonrasi siireclerini kapsamakla birlikte kigilerin bireysel, duygusal, duyusal, rasyonel ve
fiziksel yoOnlerden uyarildigi, akilda kalict1 deneyimler yaratan olaylar biitiinlinii

kapsamaktadir (Andajani, 2015).

Miisteri deneyimi, miisterilerin isletme ile dogrudan veya dolayli olarak temas
etmeleri sonucu ortaya ¢ikan 6znel yanitlardir. Dogrudan temas genellikle satin alma,
kullanim gibi siireclerle birlikte miisteri tarafindan baslatilmakta, dolayli temas ise
genellikle igletmenin {iriin, hizmet veya markalar ile plansiz karsilasmalarini igererek
reklam, haber veya tavsiyeler sonucunda ortaya ¢cikmaktadir. Bagarili markalar sunduklari
iiriin veya hizmete, isletmeye ait temel degerlerini dahil ederek miisteri deneyimini
sekillendirmekte (Meyer & Schwager, 2007), boylece miisterilerin markayla olan toplam
etkilesimini ortaya ¢ikarmaktadirlar (Frow & Payne, 2007). Miisterinin isletme
hakkindaki diislincelerinin tespit edilmesiyle birlikte miisteri deneyimi yonetimi
saglanmaktadir. Deneyim esnasinda miisteri ile isletmenin etkilesim noktalarina temas
noktalari ad1 verilmektedir. Bu noktalarda elde edilen miisteri deneyimleri ile miisterilerin
beklentileri arasindaki bosluklarin tespit edilmesi ve eksiklerin ortaya cikarilmasi
miimkiin olmaktadir (Meyer & Schwager, 2007). Boylelikle miisterilerin yasamis

olduklar1 deneyimde iyilestirmeye gidilerek tatmin diizeylerinde artis saglanabilmektedir.

Miisteriler ile isletmeler giinlimiizde birgok temas noktasi araciligr ile etkilesime
girmektedirler. Bu sayede miisterilerin yasamis olduklar1 deneyim sosyal bir yapiya

dogru evrilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).

Glniimiizde isletmeler uluslararasi diizeyde varligmmi siirdiirmek, karliligini
artirmak amaciyla birtakim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu kapsamda uyguladiklar
temel faaliyet ise marka bilinirligini artirmak ve miisteri sadakatini saglamak amaciyla
miisteri deneyimi yaratmaktir. Miisteri deneyimi, miisterilerin satin alma davranisi
vasitastyla dogrudan iletisim kurulmasimin yami sira dolayl iletisim seklinde de

saglanabilmektedir (Rageh vd., 2013).

Kiiresel diinya diizeni igerisinde isletmeler arasi rekabet her gegen giin artmaktadir.
Bu noktada isletmelerin uygulamakta oldugu pazarlama stratejilerinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden uzaklasma yoluna giden isletmeler

marka farklilagmasi yaratabilmek amaciyla miisteri deneyimlerinde yenilikler yapmaya
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onem gostermektedir (Tivasuradej & Pham, 2019). Boylelikle isletmelerin miisterilerine
sagladig1 deneyimle birlikte yarattig1 marka farklilagmasi sayesinde rekabet avantaji elde

edilebilmektedir.

Miisteri deneyimi temelde iki kategoriden olusmaktadir. Bunlardan ilki sunulan
iirtin veya hizmetin isleyisini kapsarken, ikincisi duyularla algilanmasiyla ilgilidir (Berry
vd., 2002). Havalimanlar1 agisindan bu durum ele alindiginda ilk kategoride yolcularin
check-in, boarding, giivenlik noktasinda hizmet almasi; ikinci kategoride ise s6z konusu
hizmet alimlar1 esnasindaki ortamin genisligi, personel tavirlari gibi duyularla algilanan

unsurlar siralanabilmektedir.

Deneyim esnasinda kimi miisteriler i¢in uzun siire sira bekleme, magaza
diizensizligi gibi maddi olmayan unsurlardan ortaya ¢ikan deneyim iirlin veya hizmetin
fiyatindan daha 6nemli goriilebilmektedir. Miisterilerin fiyat ile iliskili olmayan unsurlara
ne kadar 6nem verdigini ortaya koyan bu durum duyusal deneyimi ifade etmektedir. Bu
kapsamda isletmelerin maddi olmayan unsurlara da hassasiyet gostermesi Onem arz

etmektedir (Berry vd., 2002).

Isletmeler, yeni miisteri kazanma maliyetlerinin artmas1 ve miisteri sadakatinin
azalmas1 nedeniyle etkilesimde olunan her bir asamada miisteriye iyi bir deneyim

kazandirmanin onemini kavramaktadirlar.

Bu dogrultuda miisteri deneyimini etkileyen faktorleri inceleyen Mukerjee (2012)
miisteri deneyimi yonetimi piramidini ortaya ¢ikarmistir. Sekil 2.1°de belirtilen modelde
5 ana unsur bulunmaktadir. Isletmelerin basarili olabilmek icin &ncelikle piramidin
tabanina odaklanmali, ardindan hiyerarsik seviyelerde ilerlemesi gerekmektedir

(Mukerjee, 2012).
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[liskilér fizerindeki
 etkisi

Uzmanligm etkisi

Iletisimin etkisi

Stireglerin etkisi

Duyularin etkisi

Sekil 2.1. Miisteri deneyimi yonetimi piramidi (Mukerjee, 2012)

Piramidin birinci asamasi; gorsel, isitsel ve koku gibi duyular araciligiyla
misterileri harekete gecirme eylemi yaratma, lriin veya hizmete deger katmayi
amaglamaktadir (Ozgoren, 2013). Ardindan miisterilerin {iriin veya hizmet satin alma
siirecinde yasadig1 etkilesimlerin énemi gelmektedir. Ugiincii basamak olan iletisimin
etkisi 1se miisterilerle kurulan tiim iletisim kanallar1 lizerinden ayni mesajlarin tutarli bir
sekilde verilmesini, iletisim bigimlerinde agik ve tutarli olunmasini ifade etmektedir.
Uzmanligin etkisi, iiretilen {irlin ya da hizmette yalnizca iiretim kalitesi ile sinirh
kalmayip satis, muhasebe, pazarlama gibi tiim departmanlarda uzmanligin saglanmasiyla
birlikte uygulamalarda modernligin de 6n plana ¢ikmasini ifade etmektedir. Miisteri
deneyimi piramidinin en iist basamaginda ise iliski lizerindeki etkisi yer almaktadir. Bu
asamada miisterinin satin alma islemi 6ncesinde ve sonrasinda yasadigi tim deneyimin
dikkate alinmasiyla birlikte marka sadakatine sahip miisterilerle olan iligkilerin daha fazla

olmasi1 gerektigi belirtilmektedir (Mukerjee, 2012).

Miisteri deneyimi, miisterilerin beklentileri ve isletmenin sundugu iiriin veya
hizmeti miisterinin duyusal, duygusal, bilissel, faydaci, yasam tarz1 ve iliskisel
boyutlarinda degerlendirmesiyle ortaya g¢ikmaktadir (Gentile vd., 2007). Deneyimi
yonetmenin amaci ise miisterilerle iliskileri gelistirmektir. Miisteriler, beklentilerinin
altinda kalan bir hizmet aldiklarinda hizmet kalitesi algist ve miisteri tatmininde diisiis

yasamaktadir (Frow & Payne, 2007).
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Rawson vd. (2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmada miisteri deneyimlerine
odaklanan isletmelerin miisteri ve ¢alisan tatmininde artisla birlikte miisteri kaybinda

azalma yasandig1 sonucu ortaya konulmustur (Rawson vd., 2013).

Isletmelerde olumlu miisteri deneyimi yaratmak igin isletmelerin markasi ile
miisterileri arasinda duygusal bir bag olusturulmasi gerekmektedir. Ortaya ¢ikan pozitif
deneyim ile birlikte igletmelerin en 6nemli yapitaslarindan olan miisteri sadakatinin

artirilmasi ve miisteri kaybinin yasanmamasi saglanabilmektedir (Gentile vd., 2007).
2.1.3. Miisteri deneyiminin asamalari

Frow ve Payne (2007)’e gore miisteri deneyiminde yiiksek kaliteyi yakalayabilmek
icin uygulanmas1 gereken bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar asagida

stralanmaktadir (Frow & Payne, 2007).

e Problemin ne oldugunun saptanmasi ve iyilestirmelerin siralanmast,

e Tedarik¢i ve miisteri gibi is paydaslariyla birlikte ¢aligmalar gerceklestirilmesi,

e Siireclerin haritalama yontemi ile gorsellestirilmesi, boylece hata yapilan
sireclerin kolay tespit edilmesinin saglanmasi,

e Miisteriyle temas noktalarinin dikkatle yonetilmesi,

e Miisteri deneyiminin 6l¢limii i¢in uygun yontemlerin tanimlanmasi,

e Miisteri deneyiminin birimler arasinda gerceklestirilecek faaliyetlerde ve
siirelerde tutarliliklarin olmasi,

e Miisteri gereksinimlerinde zamanla degisimler yasandigimnin farkina varilarak
giincellenmesi,

e Miisteri beklentisi ile calisan tarafindan sunulan hizmet arasindaki entegrasyonun
saglanmasi,

e Miisteri segmentlerinin belirlenmesi,

e Marka tutarliliginin saglanmasi,

e Miisteri hizmetinde basar1 elde edebilmek icin calisanlarin motivasyonlarinin

artirilmasidir.

Miisteri deneyiminin ortaya ¢ikmasi esnasinda sunulan hizmet ile miisteri arasinda
biligsel ve duygusal bir uyum séz konusudur. Hizmetlerin sunulmas siirecinde ortaya
¢ikan bu uyum miisterilerin tatminini, satin alma davranis1 gdstermesini ve miisterinin

Ogrenme siirecini etkilemektedir (Parise vd., 2016).
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Miisteri deneyiminin olusmasinda deneyim oncesi, deneyim siireci ve deneyim
sonucunda elde edilen c¢iktilar bulunmaktadir. Bu baglamda deneyim Oncesinde
miisteriler ilgili bilgiler aramakta, deneyim ile ilgili planlar yapmakta ve biitgelerini
belirleyerek bu dogrultuda deneyim siirecine hazirlanmaktadir. Deneyim Oncesi siirecin
tamamlanmasinin ardindan deneyimin kendisini ger¢eklestirme asamasina gegilmektedir.
Miisteriler gorerek, duyarak, tadarak ve koku yoluyla duyusal; hissettigi duygu
degisimleriyle duygusal; aldig1 hizmetin islevselligiyle faydaci; hizmet sunumunu
gerceklestirenlerle aralarinda iliskisel, sosyal ve bilgilendirici, ge¢mis tecriibelerinden
farkliliklarla yasadig1 yenilikler gibi siirecleri yasamaktadirlar (Tynan & McKechnie,
2009).

| = | = |

4 ™ 4 ™ 4
e Tasarlama *Duyusal *Zevk
* Aragtirma *Duygusal *Eglence
*Planlama *Faydaci +Ogrenme
*Biitgeleme « fliskisel *Hayal kurma
*Sosyal * Nostalji
*Bilgilendirici
* Yenilikler
\. j - J \.

Sekil 2.2. Miisteri deneyimi siireci (Tynan & McKechnie, 2009)

Deneyim oOncesinde beklenenler ve planlananlarla miisterilerin deneyimi
yasadiklari silire¢ arasinda Ortlisme veya farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu noktada
deneyim sonrasi siirecteki ¢iktilar onem kazanmaktadir. Miisterilerin s6z konusu siirecte
yasadig1 zevk alma, eglenme, yenilikleri 6grenme, kendisine sunulanlarin 6tesine gecerek
hayal kurma, ge¢mis deneyimlerini hatirlayarak nostalji yasama gibi ¢iktilar

olusabilmektedir (Tynan & McKechnie, 2009).

Miisterilerin yasadiklar1 deneyimin isletme tarafindan anlasilabilmesi ve eksiklerin
ortaya konulabilmesi amaciyla agagidaki asamalar uygulanabilmektedir (Rawson vd.,

2013).

e Miisterinin yasadigr deneyim siirecine dair bir haritalandirma yapilarak bunu

gelistirmek icin yeni fikirler ortaya ¢ikarmasi,
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e Meydana gelen sorunlarin nedenlerinin belirlenmesi ve ¢oziim bulunabilmesi
amaciyla isletmenin miisteri ile etkilesim halinde olan calisanlarla etkili bir
iletisim igerisinde olmasi,

e Miisteri perspektifinden hizmet hizin1 ve kalitesini en iist seviyeye ¢ikarabilmek

icin faaliyetlerin koordinasyonunun saglanmasi.

Siralanan asamalar miisteri deneyiminin olusturulmasinin yani sira deneyimlerdeki
kalitenin artirilabilmesini, isletme perspektifinin Otesine gecerek miisteri agisindan
deneyimleri gorebilmeyi, hangi sorunlarin var oldugunu ve ¢oéziimler iiretebilmeyi

kapsamaktadir.
2.1.4. Miisteri deneyiminin boyutlar:

Literatiirde miisteri deneyimi kavramina yonelik boyutlar1 ortaya ¢ikaran pek ¢ok

calisma bulunmaktadir. Ilgili caligmalara asagida yer verilmistir.

Gentile vd. (2007) miisteri deneyiminin boyutlari1 asagidaki  bigcimde
siralamaktadir (Gentile vd., 2007).

e Miisteriye heyecan, tatmin, zevk gibi duygular1 deneyimlemesini saglayan
duyusal bilesen (sensorial component),

e Ruh hali, his, duygu olusturarak isletme ile miisteri arasinda duygusal bir iligki
yaratilmasini saglayan duygusal bilesen (emotional component),

e Miisteri deneyimi silirecinde diisiinme, siirecler arast baglanti kurulmasinm
saglayan biligsel bilesen (cognitive component),

e Uriin veya hizmet aliminda ve sonrasinda gerceklesen tiim siireglerde miisteriye
saglanan kullanilabilirlik, pratiklik diizeyini belirleyen fayda bileseni (pragmatic
component),

e Miisterilerin deger ve inanglar1 kapsaminda alinan hizmet veya iirliniin
benimsenmesini kapsayan yasam tarzi bileseni (lifestyle component),

e Miisterinin diger kisilerle olan iliskisini, sosyal baglamini, sosyal kimligini iceren

iliskisel bilesendir (relational component).

Pekovic ve Rolland (2020); duygusal, biligsel, duyusal, sosyal, davranigsal ve
teknolojik olmak tlizere miisteri deneyiminin alt1 boyuttan olustugunu ifade etmektedirler

(Pekovic & Rolland, 2020).
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Rageh vd. (2013), nitel aragtirma yontemlerinden netnografi metodolojisini
kullanarak gergeklestirdigi calismasinda miisteri deneyiminin temel yapisini olusturan
sekiz boyut 6ne siirmektedirler. S6z konusu boyutlar; konfor, egitim, hedonik, yenilik,

taninma, iliskisel, giivenlik ve giizellik olarak belirtilmektedir (Rageh vd., 2013).

Ren vd. (2016) otellerde miisteri deneyimi iizerine gergeklestirdikleri ¢alismada
misteri deneyiminin dort boyuta ayrildigini ifade etmektedirler. Caligma sonucuna gore

boyutlar asagida siralanmaktadir. (Ren vd., 2016)

e Temizlik, sessizlik, rahatlik, ortam 1sis1 gibi unsurlarin yer aldigi duyusal ve
somut deneyim boyutu,

e Bilgi edinebilme, iletisim kurabilme gibi unsurlarin yer aldig1 personel iletisimi
boyutu,

e Ortamda bulunan renklerin uyumu, gorsel ¢ekicilik gibi unsurlarin bulundugu
estetik alg1 boyutu,

e Miisteriye kolaylik saglayabilecek, isletme yakinlarinda bulunan tesisler, ¢evrenin

miisteriye hitap etmesinin yer aldig1 lokasyon boyutudur.

Ayni ¢alismada gergeklestirilen regresyon analizi sonucuna gore yukarida siralanan

dort boyut miisteri tatminini 6nemli Slgiide etkilemektedir (Ren vd., 2016).

Havalimaninda deneyim yaratilmasi iizerine yapilan bir ¢aligmada ii¢ boyut altinda
on temel bilesen &nerilmistir. Ilgili bilesenler Tablo 2.1’ de gériilmektedir. Calismada
havaliman1 deneyimi yaratmak i¢in gerekli olan bilesenlerin birbirleriyle iligkili oldugu

ve birbirlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Wattanacharoensil vd., 2015).
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Tabloe 2.1. Havalimani deneyimi yaratmada gerekli bilesenler (Wattanacharoensil vd., 2015)

Sosyolojik perspektif  \ekan duygusu
Sosyal Etkilegim

Psikolojik perspektif  [avalimani kaygisi
Adalet
Yasanan tecriibeler

Hizmet pazarlamas Hizmet karsilasmasi
ve yonetimi

perspektifi Hizmet ortam1 ve algilamalar

Ticari ve perakende alanlar1
Birlikte yaratim
Seyahat varis noktasinin imajimnin olusturulmast

2.1.5. Havalimani yolcu siirecleri

Havalimani, bir noktadan baska bir noktaya hava araglari vasitasiyla seyahat etmek
isteyen yolcularin kullandiklart alanlardir. Yolcunun seyahatinin baglangig, bitis veya ara
noktasi olarak kullandiklar1 havalimanlari bulunmaktadir. Hangi amagcla kullandiklarina
bagli olarak degismek iizere yolcularin limanlarda karsilastiklari siirecler farklilik
gostermektedir. Bu noktada yolcularin seyahatleri i¢in zorunlu olan stiregleri ve yolcunun
istegine bagh olarak gerceklestirebilecekleri faaliyetleri s6z konusudur. Havalimanini
kullanan yolcular gidis (departure), gelis (arrival) veya transit amaciyla kullanmalarina
bagli olarak farkli siireglerle karsilagsmaktadir. Bu c¢alismada giden yolcular
degerlendirmeye alinacagi icin havalimaninda giden yolcularin yasadigi siirecler ele

alinmistir.

Bir havalimanimi gidis (departure) amactyla kullanan yolcular i¢ hat veya dis hat
olmak iizere farkli siireclerden gegmektedir. ilgili siireglerin akislarma ait ACI (Airport
Council International-Uluslararas1 Havalimanlar1 Konseyi) prosediirleri asagida
belirtilmektedir. ACI tarafindan belirlenen giivenlik taramasi arindirilmis salona gecis
noktasinda yer almaktadir. Ancak iilkemizde terminal binasina giriste ilk kontrol ve
check-in sonrasinda olmak iizere 2 adet kontrol noktasi bulunmaktadir. Bu nedenle ilgili

stiregler Sekil 2.3 ve Sekil 2.4°te Tiirkiye’ye uyarlanarak gosterilmektedir.
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Ikinci Giivenlik

Havalimanina Giivenlik

Ucaga binis

Kontrolii

ulagim Kontrolii

Sekil 2.3. Havalimani i¢ hat giden yolcu siireci

I¢ hat ve dis hat giden yolcularin siiregleri havalimani otoparkina ve terminaline
ulagimi ile baslayip ucaga binisi ile sonlanmaktadir. Ancak dis hat giden yolcularin ikinci
giivenlik noktasindan once yurtdist ¢ikist igin pasaport kontrollerinin yapilmasi

gerekmektedir.

Ikinci
Giivenlik
Kontrolii

Havalimani Giivenlik

Bt Ucaga Binis

Kontrol

na ulagim Kontrolii

Sekil 2.4. Havaliman: dis hat giden yolcu siireci

S6z  konusu  prosediirler = havalimaninda  yolcularin seyahatlerini
gergeklestirebilmeleri i¢in gerekli olan siireglerdir. Bu siireglerin yaninda yolcularin
ucaga binme veya arindirilmis salona gecmeden Once havalimaninda zaman
gecirebilecekleri, ilgilenebilecekleri farkli faaliyetler de s6z konusudur. Yolcularin ilgili

stirecleri tecriibe etmeleriyle birlikte havalimani deneyimleri ortaya ¢ikmaktadir.

Popovic vd. (2010) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada giden yolcu stiregleri
belirtilmis olup, yolcularin ilgili siire¢lerde hangi noktalarda istege bagl faaliyetlerle
karsilasabilecekleri gosterilmektedir (Popovic vd., 2010). Sekil 2.4. incelendiginde
yolcularin havalimanina erigimleriyle birlikte havalimaninda gecirdikleri tiim agsamalarda
istege baglh faaliyet alanlarinin yer aldigi goriilmektedir. Bu baglamda giden yolcularin

zorunlu ve istege bagl faaliyet alanlarinin oldukga genis bir alan1 kapladig1 goriilmekle
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birlikte yolcularin bu siire¢lerde yasadiklar1 tecriibeleri toplaminda havalimani

deneyimleri ortaya ¢ikmaktadir.

Evden ayrilma < Ha\,a].m‘mmna <@ Ll slimaning <[‘JQ] Check-in <[‘JQ] Giivenlik < [LQJ Bekleme alan1 < @ Boarding <
erisim vartg

[©)

: Istege bagli faaliyetlerin gergeklestirilebilecegi alanlar
Sekil 2.5. Giden yolcu siireci (Popovic vd., 2010)

Giden yolcularin yasadiklar: siireclere dair ayrintilar asagida siralanmaktadir.

Havalimanina ulasim: Yolcularin seyahat deneyimleri, seyahatlerinin baslangic
noktasindan varis noktalarina kadar olan zaman dilimini ve yasadigi stiregleri
kapsamaktadir. Bu dogrultuda deneyim, yolcularin konakladiklar1 yer ile havalimam
arasindaki erisimden baslamaktadir. ilgili siirecte yasanan tiim olumlu veya olumsuz

deneyimler yolcunun tatmin durumunu etkilemektedir.

Havalimanina ulagim, havalimani deneyimini etkileyen ilk faktdr olmasi nedeniyle
havalimanina erisimde yolcuya birden fazla ulasim alternatifi sunulmasi 6nem arz
etmektedir. Karayolu, demiryolu ve denizyolu gibi ulagim se¢eneklerinin yolcu agisindan
degerlendirilmesi ve se¢imin yolcuya birakilmasi gerekmektedir. S6z konusu tiim ulasim
modlart arasinda baglanti kurulmasiyla birlikte yolcularin toplam seyahat siiresinde
kisalma yaratilmasi, boylece havalimani deneyiminde pozitif etki ortaya ¢ikarilmasi ve

yolcunun havalimanindan tatmin olarak ayrilmasit miimkiin olacaktir.

Check-in: Havalimaninin kara tarafinda yolcularin ucaga binis i¢in gerekli olan
bilet ve pasaport islemlerinin gergeklestirildigi, bagajlarin ugus i¢in kaydedildigi stireci
ifade etmektedir. Havayollarinin ve yer hizmetleri personellerinin sorumlulugunda olan
check-in islemi (Kirk, 2013) yolcularin havalimaninda yasadiklar1 deneyimlerin 6nemli

bir kismin1 kapsamaktadir.
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Check-in islemleri havalimaninda kontuarlar aracilifiyla gergeklestirilebilirken,
bireysel bagaj birakma alanlar1 (Self Bag Drop) veya bireysel kiosk cihazlar ile de
yapilabilmektedir. S6z konusu alternatifler vasitasiyla check-in esnasinda olusan bekleme
siirelerinin azaltilabilmesi ve bu durumun yolcularin havalimani deneyimlerine olumlu

yonde yansimasi miimkiin olacaktir.

Pasaport kontrol: Havalimanlarinda yurtdisina ¢ikis siirecinde pasaport kontrolii
gergeklestirilmektedir. Pasaport polisi tarafindan uygulanan bu zorunlu siire¢ giden
yolcular i¢in havalimaninda arindirilmis alana gegis oncesinde gerceklestirilmektedir.
Tipkt check-in ve giivenlik kontrol noktalarinda oldugu gibi bu noktada da yolcularin
bekleme siireleri onem arz etmektedir. Bu baglamda giiniimiizde havalimanlarinda
biyometrik gecis noktalar1 kurularak yolcularin bekleme siirelerinin azaltilmasi

amaclanmaktadir.

Giivenlik kontrolii: ACI (2020) tarafindan belirtilen giivenlik kontrolii
havalimanlarinda yalnizca arindirilmis salona gecis esnasinda gergeklestirilmektedir.
Armdirilmis salona, ugus yapacak kisiler disinda ziyaret¢i alinmazken, yolcularin kabin

bagajlarinda ayrintili bir tarama yapilmaktadir (ACI, 2020).

Tiirkiye’de bulunan havalimanlarinda iki adet giivenlik kontrol noktasi
bulunmaktadir. Ik kontrol terminal binasina giriste hem ziyaretgilere hem de yolculara

genel tarama seklindeyken, ikinci kontrol hava tarafina gecis esnasinda yapilmaktadir.

Giivenlik kontrol noktalar1 yolcularin strese girmelerine sebep olurken algiladiklar:
bekleme siireleri de artmaktadir. S6z konusu iki hususu azaltabilmek amaciyla

uygulanabilecek bazi tekniklere asagida yer verilmektedir; (Boudreau vd., 2016)

e Kontrol siirecinde bekleyen yolcularin hangi stireglerden gececegine dair
bilgi i¢eren bir gorsel sunulabilir,

e Reklam, turistik ve kiiltiirel bilgiler, video gosterisi gibi farkli medya
kanallar1 kullanilabilir,

e Canli performanslar, tanitict miize veya kiiltiirel gdsterimler

gergeklestirilebilir.

Boarding: Boarding (ucaga binis), yolcularin binis kartlarinin havayolu veya yer
hizmeti personeli tarafindan kontrol edilerek u¢aga binmesini ifade etmektedir. Ugagin

kalkis saatinden 6nce yolcularin bekleme salonuna alinmasi ve son kontrol noktasindan
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gecerek ucaga binmeleriyle birlikte havalimaninda yolcularin gidis (departure) siiregleri

sonlanmaktadir.

Yolcularin havalimaninda yasadiklar1 deneyimlerde bekleme siireleri tatmin
diizeylerini etkileyebilmektedir. Havalimaninda giden yolcularin gecirdikleri check-in,
pasaport kontrol, giivenlik kontrolli, boarding siireclerinde farkli bekleme siireleri
olabilmektedir. Wiredja (2017) tarafindan yolcularin bekleme siireleri {izerine
gergeklestirilen arastirmada bekleme siirelerinin 15 dakika ve daha kisa oldugu takdirde
yolcularin mutlu olduklari, 30 dakikadan uzun siirmesi durumunda ise yorularak mutsuz

olduklart sonucuna ulagilmistir (Wiredja, 2017).

Istege Bagh Gergceklestirilen Faaliyetler: Havalimaninin miisterileri olan
yolcularin seyahat i¢in zorunlu olan siireglerin yani sira isteklerine bagli olarak
gerceklestirebilecekleri farkli faaliyet ve aktiviteler de s6z konusudur. Havalimanlari igin
havacilik dis1 gelir kategorisinde belirtilen faaliyetler; giyim, duty-free (giimriiksiiz
aligveris alanlar1), yeme-igme gibi perakende alanlarin yani sira sergi, eglence, uyuma,
calisma gibi aktivite alanlarini igermektedir. Yolcularin istegine bagh gergeklestirilen bu
faaliyetler yolcunun havalimanina giris yaptig1 alanlarda, check-in sonrasi ve giivenlik
sonras1 olmak iizere pek ¢ok yerde bulunmaktadir. Yolcularin boarding siirecine kadar
bos zamanlari olabilmektedir. Bu zaman dilimlerinde yolcularin keyifli zaman gegirmesi,
seyahatinin sonunda havalimaninda yasadigi deneyimi olumlu hatirlayabilmesi ic¢in
istege bagli faaliyet alanlarinin sayisina ve genisligine 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda kar marjin artirarak havacilik disi gelir elde etmek isteyen igletmecilerin de

miisteri beklentilerine odaklanarak buna yonelik faaliyetler sunmasi 6nem arz etmektedir.

Yabanci turistlerin iilkeye geldiklerinde ilk izlenim edindikleri yer olan
havalimaninin tiim alanlarinda yerel yemek bdliimlerinin bulunmasi pozitif etki
yaratabilmektedir. Ayn1 zamanda uzun siireli seyahat eden yolcular i¢in dinlenme ve
bekleme alanlari, uyuma alanlar1 veya odalarimin yani sira ¢alisma alanlar1 da 6nem

kazanmaktadir (Boudreau vd., 2016).

Yolcularin hem hava hem de kara tarafinda karsilastiklari istege bagl faaliyetlerin
cesitliliginin tespit edilmesi gerekmektedir. Yolcularin deneyimi {izerinde negatif veya

notr etki yaratan yonlerin ortaya konularak iyilestirmeler {izerinde ¢alismalar
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gerceklestirilerek, s6z konusu etkilerin pozitif deneyime evrilmesi saglanabilmektedir

(Livingstone vd., 2012).
2.1.6. Havalimam yolcu deneyimi

Hava tasimaciligi, teknolojide yasanan gelismelerin dogrudan entegre edildigi,
hizla degisim gdsteren bir sektordiir. Bu dogrultuda hem havayolu seyahatlerinde hem de
havalimanlarinda yolcularin tecriibe ettikleri hizmet 6zellikleri sonucunda pek cok
deneyimi elde edilebilmektedir (Bogicevic vd., 2013). S6z konusu hizmet 6zellikleri
temizlik, personel tavirlari, perakende ve yeme-i¢gme alanlarinin sayisi, bekleme siireleri,

check-in alanlarinin sayis1 vb. olarak siralanabilmektedir.

Losekoot (2015)’e gore, yolcularin havalimaninda yasadiklar1 deneyim, daha 6nce

yapilan calismalarda yalin ve basit diizeyde asagidaki iic asamadan olugmaktadir;

e Havalimanmin temizligi, ferah ve agik bir alandan olusmasi, kolay yolcu
akislarinin saglanmasi gibi 6zellikleri kapsayan fiziksel ¢evre,

e Dogru ve acik bilgiye kolay ve hizli ulagsma, yardimseverlik gibi faktorleri
kapsayan personel ile olan etkilesim,

e Son olarak diger miisterilerin etkisidir.

Ancak havaciligin zamanla daha fazla kullanilan bir ulagim araci olmasi, yolcularin
havalimaninda geg¢irdikleri siirenin artmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla yukarida
belirtilen deneyim siireclerinde de degisim gozlemlenmektedir. Insanlarin temel
gereksinimlerinin yan sira st diizey ihtiyaglar1 da gdz Oniine alinarak insan odakli

deneyim modeli ortaya konulmustur (Losekoot, 2015).
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Sekil 2.6. Havalimani miisteri deneyimi modeli (Losekoot, 2015)

e Fiziksel ¢evre; havalimaninda yolcularin karsilastiklart ilk etmen fiziksel gevre
oldugu icin en temel kismi olusturmaktadir. Yolcularin otopark, dinlenme
alanlari, perakende ve satis alanlar1 gibi kisimlarda elde edecegi ilk izlenim
havalimani deneyimlerinin olumlu veya olumsuz sonuglanmasina neden
olmaktadir. Bu yiizden perakende satis, dinlenme gibi alanlarin sayisi ve konumu
onem arz etmektedir.

e Siireg; yolcularin zorunlu ve istege bagh faaliyetlerde gecirdikleri siireclerin nasil
gectigini temsil etmektedir.

e Insanlar; havalimani personelinin yolcularla etkilesimini ifade etmektedir.

e Mekan; yolcularin havalimaninda gegirdikleri siirecin konforlu gegmesi ile ilgili
unsurdur.

e Kisisel seyahat felsefesi; yolcunun bireysel 6zellikleri dolayisiyla havalimani

icerisinde hangi faaliyetleri tercih ettigini ifade etmektedir (Losekoot, 2015).

Havacilik sektoriinde havalimanlarinin rolii hem stratejik hem de rekabetci
uygulamalarla birlikte proaktif pazarlama odakli yaklasima evrilmektedir. Havalimani
igleticileri, miisterileri olarak nitelendirilen yolcular acisindan deger yaratacak

uygulamalar sunarak kiiresel boyutta rakipler arasinda 6ncii olma gayreti icerisindelerdir.
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Yolcularin ilgisini ¢ekmek amaciyla giiniimiizde havalimanlar1 cazibe merkezi
haline gelebilmek i¢in kongre merkezi gibi farkli hizmetlerin yan1 sira danigmanlik gibi
hizmetleri de sunmaktadirlar (Jarach, 2001). Yolcularina farkli deneyimler sunmak,
havalimanlar1 igin stratejik bir oncelik haline gelmektedir. Bu sayede havalimanlari
yogun rekabet ortaminda farkli hizmetler sunma c¢abasina girerek yolcularma pozitif

deneyim yasatma amaci igerisindelerdir (Kramer vd., 2013).

Yolcularin havalimani deneyimlerinden verim alabilmek, terminalleri daha ¢ekici
kilabilmek i¢in yolcularin bekleme siirelerini azaltmak, zorunlu islemler ve ilgili
stireclerin iyilestirilmesi gerekmektedir. Boylelikle yolcularin konfor ve rahatligr icin
imkanlar sunularak (Rendeiro Martin-Cejas, 2006) pozitif deneyim yasamalar

saglanabilmektedir (Jesus, 2018)

Kotler ve Keller (2016) bir pazara iiriin sunulurken temelde 5 diizeye deginerek bir
hiyerarsi olusturulmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bdylece isletmelerin iiriinlerini
pazarlarken miisteri degerinin olusturulmasi amag¢lanmaktadir. S6z konusu 5 hiyerarsik

diizen asagida verilmektedir; (Kotler & Keller, 2016)

e 1. Seviye; iiriiniin sagladi81 temel fayda veya hizmet,

e 2. Seviye; temel faydanin bir {iriine doniistiiriilmesiyle birlikte ortaya ¢ikan temel
vrun,

e 3. Seviye; lrilinlin miisterilerin arzuladiklar1 niteliklerle bir araya getirilmesiyle
birlikte beklenen tiriin,

e 4. Seviye, miisteri beklentilerini asan, isletme tarafindan zengin igerikler
kazandirilan genigletilmis tiriin,

e 5. Seviye ise; sunulan {iriin veya hizmetin gelecekte karsilasabilecegi ihtimaller
cergevesinde biiyiitebilme, doniistiirebilme o6zelliklerinin tasindig1r potansiyel

tirtindur.
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Sekil 2.7. Havalimanlar: tarafindan sunulan hizmet paketleri (Jarach, 2001)

Sekil 2.7°de gosterildigi tizere temelde havalimaninin yolculara sundugu ana fayda
olarak destinasyonlar arasi yer degistirme faydasi yer almaktadir. Temel faydaya
yolculara sunulan birtakim hizmetlerin eklenmesiyle birlikte genel hizmet ortaya
¢ikmaktadir. S6z konusu hizmetler; ugus sikligi, konfor, kargo, check-in hizmeti,
bilgilendirme, bilet satisi, bagaj ellecleme, hizmetlerin kisisellestirilmesi, operasyonel
verimlilik olarak siralanmaktadir (Jarach, 2001). Siralanan genel hizmet faktorlerine
havalimanindan farkli ulasim araglarina erisim segenekleri sunulmasiyla birlikte
beklenen hizmet faktorii ortaya ¢ikmaktadir. Havayolu ile seyahatine baslayan veya
tamamlayan yolculara karayolu, demiryolu, denizyolu gibi ¢ok modlu ulasim hizmeti
seceneklerinin  sunulmast  s6z konusu olmaktadir. Son olarak genisletilmis
(zenginlestirilmis) hizmette lojistik hizmetleri, kongre hizmetleri, ticari hizmetler, turistik

hizmetler, danismanlik hizmetleri yer almaktadir.

Popovic vd. (2010), havalimaninda yolcularin yasadiklar1 deneyimi gézlem metodu
ile tespit ederek yolcularin etkilendikleri dort siniflandirma ile ifade etmektedirler. Bunlar

asagida siralanmaktadir;

e Grup faaliyetleri, grup halinde gelen yolcularin terminalde birbirlerine olan

etkilerini kapsamaktadir.
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e Eszamanl faaliyetler, en az iki kisi ile gelinen durumlarda bir kisinin ihtiyaglar
gidermek i¢in sorumlulugu iistlenmesini ifade etmektedir.

e Bireysel faaliyetler, yolcularin tek basina gergeklestirdikleri faaliyetlerdir.

o Sahiplik ile ilgili faaliyetler, yolcularin beraberinde tasidiklar1 bagaj ve esyalar ile
ilgili faaliyetleri kapsamaktadir.

Siralanan etkilesim diizeyleri yolcularin deneyimleri esnasinda birbiri tizerinde etki
etmekte ve birbiriyle baglantili durumdadir. Bu yiizden ilgili dort faaliyetin biitiin olarak
diisiiniilmesi ve bu dogrultuda iyilestirmelerin yapilmasi gerekmektedir (Popovic vd.,

2010).

Bourdreu (2016) Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini havalimanlarina uyarlayarak
havalimani deneyiminin ydnetilmesi i¢in bir 6neri sunmaktadir. S6z konusu Oneride
havalimaninin yerine getirmesi gereken temel unsurlar yer almaktadir. Tablo 2.2°de
havaliman1 bilesenlerinin ihtiyaclar hiyerarsisinde hangi seviyeyi temsil ettigi ve bu
siireglerin paydaglarinin  kimler oldugu goriilmektedir (Boudreau vd., 2016)

(Wattanacharoensil, 2019).
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Tablo 2.2. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin havalimanina uyarlanmas: (Boudreau vd., 2016)

(Wattanacharoensil, 2019)

Havaliman Bilesenleri

Eglence, dinlenme gibi 6zel

mekanlar olusturma

VIP, CIP &zel salonlart (Lounge)

Vale ve 6zel dinlenme alanlar1

Havalimani imajin1 gelistirmek
icin personel tavirlarinda

diizenlemeler

Uriin yelpazesi genis perakende

alanlar1
Dogru ve zamaninda bilgi aktarimi

Havalimanina erisimde

iyilestirmeler
Terminal i¢i yon bulma kolaylig1

Giivenlik ve tarama kontrollerinde

teknoloji

Yeterli havalimani kapasitesi
Tesiste hijyen

Yeterli sayida ugaga binis kapisi

Zamaninda performans (on-time)

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi

seviyeleri

5.Seviye

4.Seviye

3.Seviye

2.Seviye

1. Seviye

Paydaslar

Havalimani yonetimi
Mimarlik isletmeleri
Havalimani yonetimi
Havalimani yonetimi

Otopark, lounge gibi hizmetleri

saglayici igletmeler
Havalimani yonetimi
Yer hizmeti isletmeleri

Perakende hizmeti saglayan

isletmeler

Havaliman1 yonetimi
Havayollari
Hava trafik kontroli

Giivenlik isletmeleri

Havalimani yonetimi
Temizlik isletmeleri

Yer hizmeti isletmeleri

Havalimaninda yolcularin deneyimleri tizerine pek ¢ok ¢alisma gerceklestirilmistir.

Asagida literatiirde yer alan havalimani yolcu deneyimine dair c¢aligmalardan

bahsedilmektedir.

Bodderas (2015), havalimaninda paydaslar ile gerceklestirilen ortak yonetimin

yolcu deneyimi {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayni zamanda
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bilisim teknolojilerinin yolcu deneyimini yonetebilecek iyi bir ara¢ oldugu sonucuna

ulagilmistir (Bodderas, 2015).

Havayolu ile seyahat eden yolcularin havalimaninda yasadiklar1 deneyim; yolcunun
beklentilerine, yolcunun tiirline, seyahat amacina ve i¢inde bulundugu kosullara bagl

oldugu farkli bir ¢alismada belirtilmektedir (Fodness & Murray, 2007).

Frow ve Payne (2007) havayolu isletmelerinin farkli is modellerine gore yaptiklari
calismada tam servis hizmeti sunan havayolu ile diisiik maliyetli veya hibrit bir havayolu
isletmesinin sundugu hizmetler arasinda ve dolayistyla yolcunun deneyimlerinde farklilik
olacagini belirtmektedirler. Ornegin, tam servis hizmeti sunan British Airways ile yapilan
bir seyahat ile diislik maliyetli sinifina giren Ryanair ile yapilan seyahatlerden yolcularin
deneyim puanlamalar1 her ikisinde de yiiksek olabilmekte ancak s6z konusu iki
havayolunun yolculara sunmus oldugu imkanlar degismektedir. British Airways ile
seyahat eden bir yolcunun beklentisi koltuk genisligi, yemek hizmetindeki kalitesi vb.
olabilirken, Ryanair ile seyahat eden yolcunun beklentisi daha uygun fiyata seyahat
etmek, ugagin zamaninda kalkmas1 olabilmektedir. Yolcularin beklentilerine gore ise
yasayacaklar1 deneyimden etkilenmeleri farklilik géstermektedir (Frow & Payne, 2007).
S6z konusu durum havalimanlarinda da olugabilmektedir. Yolcularin seyahat edecekleri
destinasyon ya da seyahatlerinin baslangic noktalari, havayolu ile yapilan seyahatlerdeki
siklik, seyahat amaci1 gibi unsurlar yolcularin deneyimlerini etkileyebilecegi gibi tatmin

diizeylerinde de degisiklik meydana getirebilmektedir.

Havalimanlarinda yolcu deneyimlerinde subjektif diizeyde olan 6l¢iitler 6n planda
bulunmaktadir. Bu noktada havalimanmin giivenligi, perakende satis tesislerinin
cesitliligi, ucuslarda yasanan dakiklik, bekleme ve yliriime siireleri siralanabilmektedir
(Fosgerau, 2007). Ilgili 6lgiitler incelendiginde siibjektiflik diizeyinin yolcunun seyahat
amacina gore degisebildigini séylemek miimkiindiir. Ornegin, is amagl seyahat eden bir
yolcu havalimaninin tam zamaninda (just-in-time) seyahat performansina 6nem vererek
bekleme ve yiiriime faktorlerine de yiiksek duyarliligi bulunmaktadir. Ancak yolcunun

seyahat amaci tatil i¢in ise bu hususlar ikinci planda kalabilmektedir.

1990’11 yillarin basinda Newark Havalimani’nda hizmet vermekte olan Avis arag
kiralama sirketi miisterilerin deneyimleri esnasinda yasadiklar1 sorunlar1 tespit etmek
amaciyla bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda miisterilerinin araglarini

iade ettiklerinde ucuslarina yetisme noktasinda endiseli olduklar1 goriilmistiir.
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Miisterilerinin yasadiklar1 bu sorunu azaltmak amaciyla ucuslarin kalkis saatleri ile ugus
kapilarin1 gdsteren monitdrler, yolcularin arama yapabilmeleri ve bilgisayar ile kisisel
islerini yapabilecekleri bir alan kurulmustur. Havalimaninda miisteri deneyimi ile ilgili
gergeklestirilen bu c¢alisma Avis miisterilerinin  tatmin diizeylerinin artmasiyla
sonuclanmistir (Berry vd., 2002). Ilgili 5rnek kapsaminda havalimaninda yolculari farkli
hizmet alim siiregleri ve farkli endiselerinin olabilecegi goriilmektedir. Bu baglamda
yolcularin deneyimlerinin neler oldugu ve bunun sonucunda ne gibi ihtiyaglarinin veya
sorunlarmin oldugu ortaya konularak miisteri deneyiminin kalitesi artirilabilir. Artan
kaliteyle birlikte yolcularin havalimanindan tatmin olarak ayrilmalar1 s6z konusu

olabilmektedir.

Sagala vd. (2021), Soekarno-Hatta Havalimani’ni is ve tatil amach kullanan
yolcularin havalimani deneyimleri iizerine gerceklestirdikleri aragtirma sonucunda dikkat
edilmesi gereken bes husus tespit etmislerdir. Yolcularin zamanlarint verimli
kullanabilmeleri i¢in havalimanina erisim modlarinin gelistirilmesi, giivenlik taramas1 ve
check-in islemlerinin iyilestirilmesini kapsayan miisteri odaklilik; tim iletisim kanallar1
ile birlikte sunulan hizmetlerin gelistirilmesini i¢eren miisteri hizmetlerinde stratejik
vaklasim; yolcularin bagaj hizmetlerinde teknolojinin etkili kullanilmasini amaglayan
inovatif faaliyetler; perakende alanlarinda verilen hizmetlerin iyilestirilmesi ve
havalimaninda emniyet hususlarin1 kapsayan yolcularin mekan algilart; temizlik ve
verimlilik operasyonlarina odaklanarak yolculara sunulan pozitif ortam imkanlaridir

(Sagala vd., 2021).

Antwi vd. (2020) Sanghay Pudong Uluslararas1 Havalimani’nin hizmet kalitesi,
yolcularin duygusal imajlar1 ve memnuniyetleri arasindaki iliskide yolcunun seyahat
amacini diizenleyici degisken olarak tespit etmislerdir. Calismada havalimani hizmet
kalitesi yolcunun zorunlu siire¢ ve istege bagl faaliyetleri kapsaminda incelenmis olup;
arastirma sonucunda havalimani hizmet kalitesi ve yolcu tatmini ile yolcunun duygusal
imayj1 arasinda gii¢lii iliskiler tespit edilmistir. Ayrica yolcularin duygusal imaj1 ile seyahat

amaglari arasinda pozitif anlamli bir etki oldugu sonucu elde edilmistir (Antwi vd., 2020).

Sak (2020), miisteri degerinin birlikte yaratilmasinin miisteri tatminindeki etkisinde
tatminin roliinii farkli uyruklar {izerinde incelemistir. Calisma sonuglarina gore farkli

uyruklara sahip yolcularin havalimaninda aldiklar1 hizmetlerde farkli deneyimlerin ortaya
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ciktig1, deneyimin birlikte yaratilmasi davranist ile yolcu tatmini arasindaki iligkide

havalimani deneyiminin aracilik etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Sak, 2020).

Ahmed (2017), Kahire Uluslararas1 Havalimaninda yolcu deneyiminin temel
unsurlarini analiz ederek havalimaninda sunulan hizmet ve havalimanindaki tesislerin en
etkili boyut oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Diger boyutlar ise havalimanina erisim, ¢evre
ve calisanlar olarak belirtilmistir. Bununla birlikte miisteri hizmetleri, havalimaninin
tasarimi ve ambiyansi, yeme i¢gme alanlari, personellerin tavirlarindan olusan unsurlarin

yolcu deneyimini etkileyen temel unsurlar oldugu ifade edilmistir (Ahmed, 2017).

Johansen (2014) tarafindan yolcularin havalimani deneyimleri iizerine
gerceklestirilen calismada yolcularin verimlilige ve hiza 6nem verdikleri gozlemlenmis
ancak bu iki unsurun en fazla 6nem verilen faktorler olmadigi da goériilmiistiir. Yolcularin
konfor, havalimaninda yaratilan atmosfer, ilgin¢ aktiviteler gibi havacilik ile dogrudan
baglantili olmayan faaliyetlere Oncelik verdikleri sonucuna ulasilmistir. Terminalde
sunulabilecek farkli aktivitelerle birlikte yolcularin ucusa kadar gecirdikleri zamani
heyecanli ve eglenceli bir deneyime donligmesi miimkiin kiliabilmektedir. Bu sayede
hem yolcularin tatmin diizeyleri hem de marka baglilig1 artirilabilmektedir (Johansen,

2014).

Widarsyah (2013), havalimaninda yolcularin deneyimledikleri hizmet boyutlari
tizerine gerceklestirdigi calisma sonucglarina goére Onem sirasi havalimanina ortami,
havalimanina erigim, yeme-i¢gme alanlar1 ve giimriik hizmetleri seklinde tespit edilmistir

(Widarsyah, 2013).

Bandeira ve Correia (2012), havalimaninda giden yolcular iizerine
gerceklestirdikleri aragtirmada yolcularin check-in ve gidis salonlarin1 havalimaninin en
onemli alanlar1 olarak gordiigii sonucuna ulagmakla birlikte bu algmin yolcunun yasi,
seyahat amact ve ugus sikligina gore degisiklik arz ettigini ifade etmektedirler. Ayrica
havalimanlarinda sunulan hizmet diizeylerinin hem maliyet, hem havalimani ekonomisi
hem de miisteriler ve topluma iletilen havalimani imajim etkiledigi belirtilmektedir

(Bandeira & Correia, 2012).
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Tabloe 2.3. Yolcularin havalimani deneyimine iliskin yapilan ¢alismalar

Yazar

Sagala vd.

Antwi vd.

Sak

Ahmed

Johansen

Widarsyah

Bandeira ve

Correira

Fodness ve

Murray

Fosgerau

Yil

2021

2020

2020

2017

2014

2013

2012

2007

2007

Yontem

Iki asamali anket siireci gerceklestirilmistir. Ik olarak yolcularm istek ve
ihtiyaglarinin belirlenerek hizmet niteliklerinin performansini tespit etmek i¢in
Kalite Fonksiyonu Yayimi yontemi, ardindan anket ile yolcularin havalimam
faaliyetlerinin énem ve Oncelik sirasi tespiti i¢in Analitik Hiyerarsi Siireci

kullanilmustir.

Havalimani yolcu deneyimi gostergeleri modeli (AIPEX)’nin Sanghay
Havalimani iizerinde uygulanabilirligi test edilerek havalimani hizmet kalitesi,
yolcunun duygusal imaj1 ve yolcu tatmini arasindaki iligkilerle birlikte seyahat

amacinin diizenleyici etkisi nicel yontemlerle ortaya konulmustur.

Tiirk ve Ingiliz yolculara havalimaninda anket uygulamasi yapilarak nicel

arastirma yontemleri ile analiz yapilmistir.

Havalimaninda yolcu deneyimlerinin temel unsurlarini belirlemek amaciyla
igerik analizi gergeklestirilmistir.

Ikincil veri kaynaklart kullanimiyla birlikte nitel arastirma yéntemlerinden

odak grup goriisme teknigi ve nicel arastirma yontemleri kullanilmistir.

Yolcu verileri anket ile toplanarak nicel aragtirma yontemlerinden ¢ok

degiskenli dogrusal regresyon metoduyla analiz edilmistir.

Havalimaninda giden yolcular tizerinde gerceklestirilen c¢aligmada Analitik

Hiyerarsi Siireci metodu kullanilmistir.

Odak grup ve derinlemesine goriismeler, web sitesi analizleriyle birlikte
havalimani hizmet kalitesini ifade eden bir anket olusturulmus, ardindan nicel

veri analizleri gergeklestirilmistir.

Parametrik olmayan yontemler kullanilarak yolcularin havalimani deneyimleri

iizerinde analiz gerceklestirilmistir.

Bu ¢aligmada yolcu deneyimi, Wiredja (2017) tarafindan ortaya konulan AIPEX

model kullanilarak 6l¢tilmektedir. Calisma baglaminda havalimaninda yolcu deneyimi;

seyahat i¢in gerekli olan zorunlu siirecler ve istege bagli faaliyetler olarak iki boyuta

ayrilmaktadir. Ugus i¢in gerekli olan zorunlu siirecler Sekil 2.8’de belirtildigi iizere 3 alt

boyutta ele alinmaktadir. Yolcularin kolay bir ucus gerceklestirmek icin dncelik verdigi

ilk hizmet faktorii olarak degerlendirilebilecek boyut 6ncelikli hizmetlerdir. Oncelikli

hizmetler check-in, bagaj alim1 ve bagajlarin transfer edilmesinden olusmaktadir. Ikinci
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boyut ise go¢menlik, giivenlik ve glimriik noktalarinda olusan siralarda yolcularin
bekleme siiresidir. Yolcular s6z konusu islemlerin hizli ve sorunsuz ge¢mesi beklentisi
icerisinde olmaktadir. Oncelikli hizmetler ve bekleme siirelerini de etkileyen, siralanan
tiim hizmet deneyimlerinde yolcularin karsilastiklar1 calisanlarla olan iletisimleri ve
calisanlardan sunulan yardimseverlik ii¢lincli alt boyutu olusturmaktadir. Yolcularin
seyahat edebilmeleri icin gerekli olan siireglerde siralanan 3 alt boyut havalimani
deneyimlerini etkileyen onemli unsurlardir (Wiredja, 2017). Ancak calismada alt

boyutlarda belirtilen gé¢menlik hususu Tiirkiye’de yer almadigi i¢in arastirma kapsami

disinda birakilmistir.
Oncelikli hizmetler Bekleme siireleri Tletisim
—  Check-in —  Giivenlik —  Giivenlik
— Bagaj alim —  Glimriik —  Giimriik
— Bagaj transferi — Ucaga binis
Gelen
—  yolcunun

terminale girisi

Sekil 2.8. Havalimaninda yolcularin zorunlu siiregleri (Wiredja, 2017)

Yolcularin havalimaninda zorunlu siireglerinin yani sira istegine bagh
gerceklestirebilecegi faaliyetler de havalimani deneyimlerinin olumlu veya olumsuz
sonuglanmasini saglayabilmektedir. S6z konusu faaliyetler bir tesiste olmasi1 gereken ve
var olmasimin tesise deger katacagi seklinde 2 alt boyuta ayrilmaktadir. Terminalde
bulunmas1 gereken faaliyetler temel unsurlar olarak degerlendirilmekte olup icerisinde
kablosuz internet baglantisi ve sarj istasyonlari, yiiklerin tasinmasi i¢in gerekli araglarin
varlig1, yonlendirme tabelalari, terminaller arasi baglantilar, bekleme ve dinlenme alanlari

yer almaktadir. Havalimaninda bulunmasiyla birlikte tesise deger katan faaliyetler ise
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bekleme esnasinda keyifli vakit gecirilmesini saglayacak eglence alanlari,
havalimanindan ¢ikista veya havalimanina varis i¢in kullanilabilecek diger ulasim modu
seceneklerinin fazla olmasi, ara¢ park alanlariin biiyiikliigii, yiyecek-igecek ve aligveris

alanlariin gesitliligi ve fiyatlarinin uygun olmasindan olusmaktadir.

Temel Unsurlar Degqr katan
faaliyetler
Kablosuz -
. o Eglence
— 1nternet erigimi —
alanlari
ve sarz alanlari
Yiik tagima Diger ulagim
— araci
araci .
secenekleri
| | Yonlendirme | Otopark
tabelalar1 alanlar1
. Perakende
Terminaller
— S — alanlarinin
arasi baglanti .
cesitliligi
Perakende
| | Dinlenme || alanlarinda
alanlart fiyatlarin
uygunlugu
| Bekleme
alanlar1

Sekil 2.9. Havalimaninda yolcularin istegine bagl: faaliyetler (Wiredja, 2017)
Bu arastirmada yolcularin havalimani deneyimi Wiredja’nin ¢aligmasinda ortaya
koymus oldugu 2 boyut ve 5 alt boyut gidis departmaninda yasadiklar1 kapsaminda ele
alinmistir. Bu baglamda yolcularin havalimaninda yasadiklar1 deneyimlerin ortaya

cikarilmasi amaglanmaistir.
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2.2.Havalimam1 Marka Imaj

2.2.1. Marka kavram

Tirk Dil Kurumu’na gore marka kavrami bir ticari malin tanitilmasi,
benzerlerinden ayrilmasi i¢in kullanilan 6zel bir ad veya isareti temsil etmektedir (TDK,
2022a). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise markay1, bir saticinin sundugu mal veya
hizmetini rakiplerinden farkli tanimladigi bir isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi

bir 0zellik seklinde tanimlamaktadir (AMA, 2022).

Marka, saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamak i¢in kullandigi bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonunu ifade etmekle birlikte bir iiriin
veya lUreticinin ticari markasi veya rakiplerinden ayirt edici bir ismi temsil etmektedir

(Palumbo & Herbig, 2000).

Tiirkiye’de marka ve patentlerin tescilinden sorumlu olan Tiirk Patent ve Marka
Kurumu’na gore bir markadan bahsedebilmek icin ii¢ temel kriterin saglanmasi
gerekmektedir. Bunlardan ilki szciik, sekil, renk, harf, say1, ses gibi bir isaretin olmast,
ikinci kriter, rakiplerin iiriin veya hizmetinden ayirt edilebilir 6zellikte olmasi; sonuncu
kriter ise sicilde gosterilebilir olmasidir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021). Bu sayede
marka, sahibinin yatinnm gerceklestirebilecegi bir miilk olarak islev goérmekte ve

rakiplerin izinsiz kullanmasi durumundan korunabilmektedir (Palumbo & Herbig, 2000).

Yukaridaki tanimlarda siralanan tiim unsurlar markayr ifade etmekle birlikte
bunlarla siirli degildir. Markanin, yalnizca reklam, tanitim veya gorsel bir olgudan
ziyade bu olgularin miisteriler tarafindan i¢sellestirilmesi i¢in gerekli olan anlamli, alakali

ve agikca tanimlanmis marka vaatleri icermesi gerekmektedir (Kotler & Pfoertsch, 2007).

Keller (2003)’e gore marka, bir ger¢eklige dayanan ancak temel olarak tiiketicilerin
zihninde yer alan bir algidan ibaret oldugunu ifade etmektedir. Baska bir deyisle marka,
tiiketicilere yoneltilen ‘bu iiriin veya hizmeti nasil tanimlarsiniz?’ sorusunun yanitini
icermektedir. Bu sayede ilgili hizmet veya {iriiniin digerlerinden neden farkli ve 6zel
oldugu bilgisine ulasilabilmektedir (Keller, 2003). Farkl1 bir ifadeyle marka, isletmenin

disaridan nasil goriindiigiliniin resmini ifade etmektedir (Atigan, 2017).

Marka hem tiiketici hem de iireticiye bircok fayda saglamaktadir. Uretici

perspektifinden, liretilen Uiriinlerin taklit edilme olasiligina karsi1 yasal bir koruma kalkan1
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olustururken tiiketici agisindan ise, statii, malin giivencesinin kim tarafindan saglandigi

gibi olanaklar sunmaktadir (Kirdar, 2007).

Tiketiciler markalara sosyal ve duygusal deger tanimlamaktadir. Tiiketici
acisindan her markanin bir kisiligi, algilanan bir faydasi ve talep edilirligi s6z konusudur.
Bu baglamda marka, tiiketici i¢in bir koku, sekil, say1 veya renk ile digerlerinden ayirt

edilebilmektedir (Kotler & Gertnet, 2002).

Wijaya (2013), markanin iiriine ilistirilmis bir logo, isim, etiket gibi unsurlardan
daha fazlas1 oldugunu ileri siirerek markanin tiiketicilerin zihinlerinde ve kalplerinde
anlam veya duygu olusturan bir isaret oldugunu ifade etmektedir (Banbanh Sukma

Wijaya, 2013).

Her gegen giin daha fazla isletmenin varliginin ortaya ¢ikmasi nedeniyle karmasik
bir yap1 haline gelen ortamda insanlar farkli secenekler sunan pek c¢ok isletmeyle
karsilagsmaktadir. Fazla sayida olan alternatiflerin arasinda karar vermesi gereken
miisterilerin ise zamanlar1 kisitli olabilmektedir. Bu noktada markalarin giiclii olabilmesi
icin tiiketici karar verme siireglerini basitlestirmesi, dogabilecek riskleri azaltmasi ve
miisterilerinin beklentilerini dogru tespit etme yeteneklerinin varlig1 6nem arz etmektedir

(Keller, 2003).

Marka Marka Marka
deneyimi sadakati maneviyati

Marka

farkindalig Marka bilgisi Marka imaji

Sekil 2.10. Markalasma siireci (B. S. Wijaya, 2011)

Bir marka ilk kez piyasaya siiriildiiglinde tiiketicinin farkinda olmadig1 ya da ¢ok
az bilgi sahibi oldugu bir konumda yer almaktadir. Tiiketici bilincinin kirilma siirecini
kapsayan bu asama marka farkindalig1 olarak adlandirilmaktadir. Zamanla tiiketicilerin
markanin ozellikleri ve sagladig1 faydalar hakkinda daha fazla bilgi edinmesiyle birlikte
marka bilgisi agsamas1 ortaya ¢ikmaktadir. Marka ve tiiketici arasinda yogun bir iletisim

saglanmasiyla birlikte tiiketicinin zihninde marka hakkinda bir algi olusmakta, buna da
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marka imaj1 adi1 verilmektedir. Marka ve tiiketici arasindaki kesintisiz iletisimle birlikte
gecen zaman dogrultusunda tiiketiciler iiriinleri denemek, markayla dogrudan temas
etmek isteyebilmektedir. Bu baglamda yeni anlamlar ve duygular ortaya ¢ikaran, marka
imajm1 giliclendiren marka deneyimi elde edilmektedir. Tiiketici zihninde pozitif bir
anlam uyandiran, tliketicileri 6zel hissettirerek pozitif bir imaj yaratan ve heyecan
duymalarini saglayan deneyimin birlesimiyle birlikte tiiketicinin hem zihninde hem de
kalbinde olan konumunun gii¢glenmesi sonucu tercih edilme egilimi ortaya ¢ikmaktadir.
Boylelikle farkli bir markay1 segme ihtimali azalan tiiketicilerde marka sadakati olgusu
goriilmektedir. Nihai sonucta ise kisiler yalnizca sadik miisteri olmaktan ¢ikip markaya
kars1 bir aidiyet duygusu hissetmekte, kendi yasam degerleri, hayata bakis acilar ile
markay1 6zdeslestirmekte ve manevi bir mutluluk hissedebilmektedir. Bu asamaya ise

markaya duyulan maneviyat ad1 verilmektedir (B. S. Wijaya, 2011).

Isletmenin sunmus oldugu iiriin veya hizmetlerin tanimlanmasi, farklilastirilmasi
ve benzersizliginin olusturulmasi siireci markalagsmanin temel unsurlaridir. Bu siirecte
miisterilerin sunulan {iriin veya hizmeti nasil algiladiklar ve isletmenin buna duyarli olma

diizeyi de markalagma siirecine dahildir (Yadin, 2002).

Markalasma, piyasaya siiriilen bir {iriine isim vermekten ¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Zira isletmelerin markalagma siire¢lerinin icerisinde yalnizca iiriiniin fiziksel
goriintiisii degil, ayn1 zamanda iiriiniin orada var olmasi i¢in gerekli lojistik, kurumsal
imaj, isletme politikasi, miisteri hizmetleri gibi boyutlar1 bulunmaktadir (McQuiston,
2004). Bir isletme tiim bu siirecleri basarili bir sekilde yerine getirmesiyle birlikte

markalasma siirecini tamamlamis olmaktadir.

Markalarin hem tiiketicilere hem de isletmelere kars1 rolleri s6z konusudur. Bunlar

asagida siralanmaktadir: (Keller, 2003)

e Risk azaltici etkisi,

e Arama maliyetini diigiiriicli etkisi,

e Uretici ile tiiketici arasinda bag kurma etkisi,

e Markanin iiriinlerinin kaliteli oldugu mesajinin verilmesi,

e Uriinlerin rakiplerinden tamamen farkli, 6zel bir iiriin olmasidur.

Markalarin siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmesinde Onemli olan husus nasil

yonetildigidir. Giinlimiizde marka yonetiminde odaklanilmasi gereken noktalar markanin
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imaj sahibi olmasi, marka iceriklerinin gilincel ve miisteri isteklerini karsilayabilir
olmasinin yani sira miisteri tarafindan kolay erisilebilir olmasi ve dolayisiyla marka

bilinirliginin artirilmasi seklinde ifade edilmektedir (Capital, 2003).

Keller (2008)’e gore marka olabilme yolunda ardil birtakim siiregler
bulunmaktadir. Sekil 2.11° de yer alan siireglerin gerceklestirilmesi sonucunda marka,
miisteri zihnine yerlesir ve miisteri ihtiya¢ duydugunda dogrudan ilgili markaya yonelir.
Boylelikle isletmenin markalasma siireci tamamlanmis olur ve marka rezonansi kavrami
ortaya cikar. Rezonansin temel 6l¢iitii tiiketicinin o marka hakkindaki diisiincesi, hisleri
ve hareketlerine bagli olmasidir. Marka rezonansina ulasabilmek icin igletmelerin
markaya uygun hem rasyonel hem de duygusal siire¢leri benimseyerek hareket etmeleri

gerekmektedir (Keller, 2013).

Performans ve imaj AN

Farkindalik

Sekil 2.11. Marka rezonans piramidi (Keller, 2013)

Marka rezonansi piramidinin ilk basamagi olan marka farkindaligi, misterilerin
farkli kosullar altinda marka adi, logosu, sembolii vb. 6zellikleri ile akilda kaliciligini ve
tanmirhigini ifade etmektedir. Marka performans: ise iiriiniin kendisini temsil etmekle
birlikte tiiketicilerin marka hakkindaki deneyimlerini ifade etmektedir. Bir baska ifade ile
iiriin veya hizmetlerin miisterilerin islevsel ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladigin1 belirtir.
Miisterilerin sosyal ve psikolojik ihtiyag¢larini iirlin veya hizmetin digsal 6zelliklerine
bagh olarak karsilama, marka imajim ifade etmektedir. Ayn1 zamanda marka imaji
markanin somut olmayan yonlerine atifta bulunmaktadir. Piramidin {i¢iincli basamaginda
yer alan marka yargilar:, tiketicilerin marka performansi ve imaji hakkindaki

diisiincelerini bir araya getirerek kisisel goriis ve degerlendirmelerini icermektedir.
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Ardindan miisterilerin duygusal tepkilerini iceren marka duygular: ortaya ¢ikmaktadir.
Piramidin son adimi olan marka rezonansinda ise miisterinin markayla kurdugu nihai
iliski ve kimligine odaklanma s6z konusudur. Bu noktada miisterinin markayla arasindaki
psikolojik bagin yogunlugu ve buna bagl olarak miisteri sadakati ortaya ¢ikmaktadir

(Keller, 2013).

Sonug olarak marka tanimlar1 incelendiginde, temelde bir sembol, sekil, isaret, isim
gibi olgulardan olusmakla birlikte giiniimiizde tiiketici merkezli bir pazar yapisinin var
olmasi nedeniyle yetersiz bir tanimlama oldugu goriilmektedir. Marka, siralanan
olgularin varligiyla birlikte tiiketici zihninde yer edinebilen, rakiplerinden ayirt
edilebilmeye yarayan tiiketicinin duygusal ve bilissel degerlendirmesiyle ortaya ¢ikan bir

kavram olarak tanimlanabilmektedir.
2.2.2. Marka imaji1 kavrami ve 6nemi

Kotler vd. (1993)’e gére imaj insanlarin sahip olduklari bilgi, inang ve izlenimlerin
toplaminin basite indirgenerek insan zihninde yaratilan {irtinlerdir (Kotler vd., 1993).
Pazarlama alaninda insanlarin {iriin  veya hizmet hakkindaki inanglar1 ile
ilgilenilmektedir. Inanglar gergek bir bilgiye ve goriise dayali olabilecegi gibi duygusal
bir boyuta da bagli olabilmektedir. S6z konusu inanglar kisilerin satin alma davranigini
etkileyen {irtinleri ve marka imajlarini olusturan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Bu baglamda marka imaj1 ‘belirli bir marka hakkinda sahip olunan bir inanglar biitiinii’

olarak tanimlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012).

Miisterilere sunulan bir {iriiniin imajint etkileyen pek c¢ok faktdr bulunmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, kalite, tanitim ve hatirlatma amacli sunulan reklamlar, rekabet gibi
faktorlerin toplam1 miisteri agisindan ‘marka’ ¢atisi altinda degerlendirilmektedir (Aykut
Bediik, 2004). Diger bir deyisle miisteriler tiim degerlendirme kriterlerini bir araya
getirerek markaya atfetmektedir. Bu durumda miisteri ile iletisimde bulunulan tiim
sireglerin sonunda marka ve marka imajinin olumlu veya olumsuz olarak etkilenecegi

g0z ard1 edilmemelidir.

Imaj kavrammin pek ¢ok tiirii bulunmakla birlikte marka imaji bunlar arasinda en
cok bilinen olmanin yaninda (Atigan, 2017), tiiketicilerin algisinda rakiplerden ayrilmasi
ve rekabet iistiinliigii saglamasi acgisindan 6nem arz etmektedir (Marangoz & Denizci,

2021). Bir markanin ismi, marka imajinin sozlii bir par¢asini olusturmakta (Kirdar, 2007),
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bir marka imaj1 ise, isletmenin bulundugu pazar tarafindan algilanan kisiligini ifade

etmektedir (Yadin, 2002).

Marka imaji ile ilgili ilk ¢calisma 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan “The
Product and The Brand” isimli makale ile gergeklestirilmistir. Aragtirmacilar, isletmelerin
yalnizca iirliniin somut 6zelliklerini dikkate aldigini, ancak fiziksel 6zelliklerinin yani sira
sosyal ve psikolojik yonlerinin de 6nem arz ettigini belirterek tiiketici satin alma karar
siireclerinin derinlemesine yapilmasi gerektigini belirtmislerdir. Ciinkii tiiketiciler satin
alma siirecinde markaya karsi olan duygu, diisiince ve tutumlarini iceren marka
imajlarindan da etkilenmektedir (Gardner & Levy, 1955). Farkli bir ifade ile marka imaji,
tilketicinin satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Lamasi & Santoso,

2022).

Marka imaj1 hem tiiketici hem de isletme agisindan stratejik dneme sahip bir
kavramdir. Isletmeler iiriinlerini piyasaya siirdiikleri siire¢te markalarini miisterilerine
tanitma, ayni zamanda pazarda tutundurma cabasi igerisindedirler. Bununla birlikte
kimlik kazandirmasi ve tiiketici zihnindeki konumunu belirlemesi agisindan marka
imajina sahip olmasi 6nem arz etmektedir (Aykut Bediik, 2004). Tiiketiciler agisindan
ise, sunulan iirlin veya hizmetin degerlendirilmesiyle birlikte markayla ilgili farkh
kaynaklardan edindigi bilgilerin harmanlanmasi sonucu tiiketici zihninde olusan
diisiinceler toplulugunu ifade etmekte, boylelikle tiiketici agisindan 6nem kazanmaktadir
(Aykut Bediik, 2004). Bu nedenle bir marka imaji, tliketicilerin satin alacagi veya
kullanacagi iiriin veya hizmet se¢imini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Lamasi & Santoso,

2022).

Markalarin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in tiiketicilerin markaya dair sahip
olduklar1 ¢agrisgimlarin bir yansimasi olan marka imaji onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin inanglari, duygulari, degerlendirmeleri gibi
bireysel hususlarla markanin sagladigi faydalar, markanin performansi, imajina dair
ozellikler arasinda bir baglant1 bulunmaktadir. Tiiketiciler ile markalara ait bu 6zelliklerin
ortak bir paydada bulusmasiyla birlikte markaya yonelik tiiketicilerin tepkileri ortaya
cikmaktadir. Boylece isletmeler pozitif bir marka imaj1 elde etme amaci duymaktadir.
Pozitif marka imaj1 olusturmak i¢in markanin gii¢lii ve rakiplerinden farkli 6zelliklerinin

bir araya getirilmesi gerekmektedir (Alniagik, 2019).
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Bir markaya ait degerlerin pazarlama c¢ergevesinde pozitif veya negatif olarak
algilanmas1 marka imajini olusturmaktadir. Tiiketiciler tarafindan olusan s6z konusu algi
pozitif ise tiiketici tarafindan satin alma kararina doniismektedir. Bu baglamda
isletmelerin temel amaci tiiketicide satin alma davranisi olusturabilmek, rekabet ortami
icerisinde biiyliyebilmek, siirdiiriilebilir bagar1 elde edebilmek ve nitelikli isgiiclini
isletme biinyesinde bulundurabilmek icin gii¢lii bir marka imajina sahip olmaktir
(Doganli, 2015). Gii¢li marka imajmma sahip olmanin avantajlar1 ise asagida

siralanmaktadir (Kipoz, 1998).

e Yiiksek kar marjiyla birlikte rakipleri arasinda rekabet avantajina sahip olmak,

e Pazarda yogun talep goren bir isletme haline gelmek,

o Tiiketici satin alma davranist konusunda daha kolay ikna edebilir konumda olmak,
e Daha yiiksek tiiketici tatmini saglamak,

e Dagitim kanalinda sahip oldugu giicte artis yasamaktir.

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yaratilmakla birlikte tiiketiciye hem kalitenin
maddi boyutu sunulmakta hem de sayginlik kazandirarak tatmin duygusunu

barindirmaktadir (Kirdar, 2007).

Bir markanin imaj1 ile rakiplerinin imajimnin karsilastirilmasiyla birlikte iilke
baglaminda yer alan pazarlama stratejisi tasarlanmaktadir. Giinlimiizde bilingli marka
stratejileri olusturularak turist, yolcu, miisteri gibi hedef gruplarin etkilenmesi ve boylece
markalarin yonetilmesi miimkiin hale gelmektedir (Kotler & Gertnet, 2002). Marka imaji,
isletmelerin stratejik pazarlama kararlar1 alabilmesi i¢in bulundugu pazar segmentlerinde
hedefleme ve konumlandirma yapabilme imkaninin temelini olusturmaktadir (J. L. Lee

vd., 2014).

Marka imajin1 olusturan {i¢ alt bilesen bulunmaktadir. Bunlar; isletme imaji,
hizmet/iiriin imaj1 ve tiiketici imajindan olusmaktadir. Isletme imaji, tiiketicilerin isletme
hakkinda sahip oldugu bilgiler dogrultusundaki diisiincelerini ifade etmektedir. Uriin
veya hizmet imaji, tiiketiciye sunulan iiriin/hizmetin somut 6zelliklerinin yani1 sira
sunmus oldugu faydalar1 kapsamaktadir. Son olarak tiiketici imaji ise, tiiketicinin hayata
bakis acisi, demografik ve kisilik ozellikleri gibi bilgileri kapsamaktadir. Tiiketici
imajinda kullanicilar sunulan iiriin veya hizmete ait marka ile kendi kisilik 6zelliklerini
Ozdeslestirerek satin alma davranisi gosterebilmektedir (McEnally & Chernatony, 1999).

Diger bir deyisle, miisteriler bir isletmeden temel bir iirlin veya hizmetin yani1 sira kendi
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duygu, diisiince ve tutumlartyla tutarli marka imajina sahip isletmelere yonelme davranisi
sergilemektedir (Schultz & Bailey, 2000). Bdylece isletmeler rekabet avantaji elde
etmektedirler (Srivastava & Kamdar, 2009). Biel (1992)’e gore ilgili ii¢ bilesen marka
imajma dogrudan etki ederken piyasada bulunan rakiplerin imaji da dolayli bir etkiye

sahiptir (Biel, 1992).

Graeft (1977) tarafindan marka imajinin tiiketicilerin markalar1 degerlendirmesini
nasil etkiledigini belirleme iizerine deneysel bir arastirma yapilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, isletmelerin algilanan marka imajlan tiiketicilerin bireysel imajlarina
ne kadar benzerse satin alma niyetleri de o kadar olumlu etkilenmektedir. Bu baglamda,
isletmelerin kurmus olduklar1 marka imajlari ile hedef kitlesinin imaj1 arasinda bir uyum

yakalanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Graeff, 1997).

Markalarda iki kilit paydas bulunmaktadir. Bunlardan birisi isletme i¢i miisterilerini
ifade eden calisanlar iken digeri tiiketicilerdir. Isletme perspektifinden bakildiginda
markanin dogal yapilar1 performans 6zellikleri ve degerleri iken, tiiketici perspektifinden
marka imaji ve marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Isletmenin disardan goriintiisiinii
gosteren marka imaj1 ve degeri ise markanin merkezinde yer alan iki kavramdir (de

Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998).

Marka imaji, marka tarafindan miisterilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamaya calismasiyla birlikte {liriin veya hizmetin digsal 6zelliklerini igeren bir
kavramdir. Aym1 zamanda miisterilerin bir marka hakkindaki soyut diislincelerini
kapsamaktadir (Keller, 2003). Genellikle bir {iriiniin adi, fiziksel 6zelliklerini iceren
marka imaj1 ayni1 zamanda ana iiriin veya hizmetin temel islevleri bakimindan tiiketicinin
alternatif markalar arasinda nasil secim yaptigina cevap veren kilit unsurdur (Ataman &

Ulengin, 2003).

Lee vd. (2014)’e gore marka imaj1, bir miisterinin zihnindeki biligsel, duyussal ve
degerlendirme siireclerinin etkilesimiyle olusturulan bir marka hakkindaki miisteri
algilarinin toplamidir. Yazarlar marka imajinin belirtilen ii¢ siirecten bagimsiz olarak
ortaya konulamayacagini ileri stirmektedirler (J. L. Lee vd., 2014). Marka imaj1 sunulan
iiriin veya hizmetin 6zellikleri, tiiketiciye saglanan faydalar ve dagitim kanallarinin

birlikte yiiriitiilmesiyle elde edilebilmektedir (Aaker, 1991).

Verilen tanimlarda goriildiigii izere her yazar farkli bir perspektif sunarak farkl

ifadelere vurgu yapmaktadir. Bu baglamda marka imaj1 kavrami her yazar i¢in temel baz
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vurgu noktalarini igerebilmektedir. Dobni ve Zinkhan (1990), marka imajina dair
gerceklestirilen tanimlari smiflandirarak bes kategoriye ayirmiglardir. S6z konusu
ayrimlar tamimlarda yer alan temel vurgulara gore gerceklestirilmistir. Yazarlara gore
marka imaj1 tanimlari; kapsamli tanim, sembolizm, verilen mesaj, kisilestirme, biligsel

veya psikolojik boyutlarin vurgulanmasini igcermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990).

Isletmeler arasindaki mesafelerin azaldig: giiniimiizde yogun bir rekabet ortam1 s6z
konusudur. Rakiplerinden giiclii olmak isteyen isletmeler i¢in basarili ve siirdiiriilebilir
bir marka imajimna sahip olmak O©nemli bir durum haline gelmektedir. Bunu
gergeklestirebilmenin bir sonucu olarak isletmelerin temel amac tiikketiciyi satin almaya
yonlendirmektir ve bunu rakiplerinden farklilasarak, marka imaji yaratarak ortaya

koymak kritik bir 6nem gostermektedir (Marangoz & Denizci, 2021).

Marka imaj1, bir markanin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Zira marka
imaj1, markanin itibar1 ve giivenilirligi ile iliskilidir ve tiiketici kitlesinin bir {iriin veya
hizmeti deneyimleyebilmesi i¢in bir kilavuz olarak goriilmektedir (Banbanh Sukma
Wijaya, 2013). Aym1 zamanda markalar imajlar1 vasitasiyla tiiketici tarafindan
algilandiklart i¢in stratejik bir 6nem arz etmektedir (Graeff, 1997). Bu baglamda bir
isletme etkili bir marka imajina sahip olarak iiriin veya hizmetlerinin pazarda taninmasi,
rakiplerinden farkliliklarinin goriilebilmesi, tiiketici iizerinde tekrar satin alma davranisi

olusturulabilmesi gibi 6nemli bir ara¢ haline doniismektedir (Rooney, 1995).

Bir igletmenin marka imajinda sunulan iirlin veya hizmetin ayirt edici faydalar1 ve
konumu yansitilmalidir. Giiglii ve ayirt edici imaj gelistirmek icin yaraticilik gereklidir
(Kotler & Armstrong, 2012). Bu sayede miisterilerin zihninde gelismekte olan ve kaliteli

bir marka imaj1 ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Alhaddad (2014) tarafindan yapilan bir caligmaya gore marka imajin1 insa etmek
ve gelistirmek i¢in algilanan kalite, marka farkindaligi, marka tutumu gibi unsurlar 6nem
arz etmektedir. Siralanan unsurlarla birlikte isletmeler marka imaj1 ve marka sadakati
olusturmaya odaklanarak marka degerlerini artirabilirler. Marka degeri, isletmenin
finansal degerinin ve tiiketici tarafindan arzu edilirlii temsil etmesi sebebiyle tiim

isletmeler agisindan 6nemli bir amag olarak goériilmektedir (Alhaddad, 2014).
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Algilama Biligsel degerlendirme Tutum

Sekil 2.12. Marka imajint olusturan kavramlar (Heding vd., 2009)

Marka imaji birden fazla kavramdan olusmaktadir. Bunlardan ilki tiiketici
tarafindan markanin algilanmasidir, ikinci kavram ise tiiketicinin algiladigi markay1
biligsel siire¢lerden gecirmesiyle birlikte degerlendirmesini kapsamaktadir. Son olarak ise
algilayip degerlendirmesi sonucunda tiiketicinin markaya karsi sergiledigi tutumunu

icermektedir (Heding vd., 2009).

Marka imaj1, markanin tiiketicilere sundugu iiriin veya hizmet 6zellikleri, bunlarin
tilketiciye sagladigi faydalar ve markanin kisiliginden olusmaktadir (Thakor & Kohli,
1996).

Marka imaj1 sayesinde tiiketicilerin markalar tarafindan karsilanan ihtiyaglarinin
daha iyi anlasilarak tiiketicilerin markay1 rakiplerinden ayirt etmesi ve nihayetinde

miisteri tatmininin saglanmast miimkiin olabilmektedir (C.-H. Hung, 2008).

Marka Kisiligi Marka Kimligi Marka imajt

Sekil 2.13. Marka imajinin olusmasinda etkili kavramlar (Marangoz & Denizci, 2021)

Marka imajinin ortaya ¢ikmasinda marka kisiligi ve marka kimligi kavramlari temel
olusturmaktadir. Sekil 2.13’ te belirtildigi {izere bir marka imajinin ortaya cikabilmesi
icin Oncelikle marka kisiliginden bahsedilmektedir. Marka kisiligi, insana ait 6zelliklerin
markalara atfedilmesiyle olusurken bu 6zelliklere cesitli faktorler bir araya getirilerek
isletme tarafindan marka kimligi olusturulur. Olusturulan bu kimligin tiiketici nezdinde
algilanmasina ise marka imaji adi verilmektedir. Ozetle, marka kimliginin temelinde
isletme varken, marka imajinin merkezinde tiiketici yer almaktadir (Marangoz & Denizci,

2021).
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2.2.3. Marka imajinin boyutlar

Plummer (2000), bir marka imajimin ti¢ boyutu oldugunu ifade etmektedir. S6z
konusu boyutlardan ilki {riinlin tiiketici tarafindan gozlemleyebildigi fiziksel
ozellikleridir. Ikincisi, iiriiniin hangi isleve sahip oldugu ve tiiketiciye sagladig: fayday1
temsil eden fonksiyonel ozellikleridir. Marka ile tiiketici arasinda iletisim kurulmasi
neticesinde tiiketicilerin insana ait Ozellikleri markaya atfetmesiyle marka karakteri
ortaya ¢ikmaktadir. Markay1 karakterize etmeyi temsil eden bu 6zellik literatiirde marka

kisiligi olarak tanimlanmaktadir (Plummer, 2000).

Keller (2003)’ a gore marka imajinin boyutlar1 agagida ifade edilmektedir (Keller,
2003).

e Marka ile markanin kendini tanitma ifadelerinin ne kadar giiclii bir sekilde
0zdeslestigini ifade eden markanin giicii,
e Markanin miisteriler acisindan ne kadar 6nemli veya degerli oldugunu ifade eden
tercih edilebilirligi,
e Rakiplerinden ne kadar ayirt edici sekilde tanimlandigini belirten benzersizligidir.
Wijaya (2013)’ya gore marka imajinin boyutlar1 Sekil 2.14” te goriildiigii gibi bese
ayrilmustir. Ik boyut tiiketicilerin diger markalardan ayirt edilebilmesini saglayan iiriinle
ilgili logo, renk, ambalaj, konum, kurumsal kimlik gibi fiziksel durumlarini ifade eden
marka kimligidir. Ardindan yine markanin rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan,
aslinda insana ait olan sosyal, dinamik, yaratici, bagimsiz, agirbasli, iddiali gibi 6zellikleri
kapsayan marka kisiligi gelmektedir. Ugiincii boyut, marka ¢agrisimlaridir. Tiiketicinin
markayla 6zdeslestirdigi davranis bigimlerini ifade eden marka cagrisimlar1 arasinda
benzersiz sunum yapilmasi, yinelenen faaliyetleri, sosyal sorumluluk faaliyetleri
siralanabilir. Dordiincii boyut, markanin tiiketiciler ile kurdugu iletisim ve etkilesim
esnasinda sergiledigi davranis ve tutumdur. Son olarak ise tiiketicinin sorunlarini ¢oziim
stirecinde sunulan fayda, tiiketici ihtiyaclari, hayalleri, istekleri gibi hususlardaki

yetkinligini ifade etmektedir (Banbanh Sukma Wijaya, 2013).
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Marka
kimligi

Marka
yetkinligi
ve faydasi

Marka
kisiligi

Marka imaj1

Marka
davranist
ve tutumu

Marka
cagrigimlart

Sekil 2.14. Marka imajinin boyutlar: (Banbanh Sukma Wijaya, 2013)

Bernarto vd. (2022) marka imajin1 ii¢ boyutta ele almislardir. Miisterinin sahip
oldugu mevcut marka bilgisi ile marka imajinin bir pargast olan miisteri zihnine nasil
islendigini ifade eden markanm etkin olmasi ilk boyutu olusturmaktadir. ikinci boyut
miisterinin istek ve ihtiyaclarini karsilayarak miisteride tatmin olusturan ve miisteri
iizerinde giiven meydana getirerek fayda saglamayi ifade eden markanin elverisliligidir.
Son boyut ise, markanin {irlinlerinin rakiplerine gore farkliliklarinin ve bu farkliliklarin
misterilerine siirdiiriilebilir fayda saglamalarimi kapsayan markanin benzersizligidir

(Innocentius Bernarto vd., 2022).
2.2.4. Havalimam marka imaji

Son yillarda havalimanlarinin ticarilestirilmesi ve oOzellestirilmesiyle birlikte
havalimani yonetimi havalimanlarinin pazarlanmasi ve markalagsmasina daha fazla 6nem
vermektedirler (Castro & Lohmann, 2014). Havalimaninda iyi gelistirilmis marka
unsurlariin yolcu deneyimi iizerindeki etkisi yiiksektir (Figueiredo & Castro, 2019). Bu
baglamda markalasma yolunda atilacak adimlarin havalimanlarinin = gelecegini
etkileyecegini soylemek miimkiindiir. Giiglii ve basarili bir havalimani markasi yaratmak,
markanin konumunda siirdiirtilebilirligi saglayabilecektir (Kefallonitis & Kalligiannis,

2019). Bu kapsamda havalimanlarin fiziksel ortami, yolcularin algilar1 ve konforlar
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tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Havalimaninda bulunan genis ve goze hitap eden
fiziksel ortamlarla birlikte miisterilerin bilissel ve duygusal tepkilerinde, satin alma
davraniglarinda pozitif etkiler goézlemlenebilmektedir. Diger bir deyisle ortamin
tilkketiciye hitap etmesiyle birlikte tiiketici-isletme etkilesimi meydana gelmekte ve
miisterinin markaya yonelik tutumu olumlu seyir gostermektedir (Abdel-Gayed vd.,

2023).

Thaker vd. (2022), havaliman1 marka algisinda yiyecek ve igecek satis yerlerinin
secimi, havalimaninda bulunan magaza ve isletmelerin yerlesimi ve mimari tasarima,
perakende satis alanlarinin yer se¢imi ve fiyatlandirilmasi, hizmet sunumunda yer alan
personel se¢ciminin dnemli oldugunu vurgulayarak marka bilinci olusmasinda yer alan

argiimanlar oldugunu ortaya ¢ikarmisladir (Thaker vd., 2022).

Tse (2007) tarafindan havalimani markalasma unsurlar1 ortaya konulmustur.
Calismaya gore havalimani markalagma unsurlari sekize ayrilmaktadir ve havalimanlari
bu unsurlar1 iceren stratejileri kullanarak rakiplerinden farklilagmakta, pozitif algi
yaratmakta ve akilda kalic1 olabilmektedir. ilgili markalasma unsurlart Sekil 2.15te

goriilmektedir (Tse, 2007).

Yiyecek
Igecek
alanlarimin
Havalimani se¢imi Per:;i:nde
logosu ve i
alanlarmin
slogan I
se¢imi
Hizmet . Perakende
Havalimani
sunan fiyatlandirma
markalasmasi e
personel stratejileri
lerzletler Sanatsal
ve eglence faaliyetler
alanlar1 Mimari Y
alan
tasarimi ve
yerlesimi

Sekil 2.15. Havaliman: markalagmasint olusturan unsurlar (Tse, 2007)
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Havalimaninin markalasmasi, her havalimaninda sunulabilen faydalarin yani sira
hizmet kalitesi, perakende magazalarin se¢imi, 6zel yolculara sunulan salonlarin erisimi
gibi unsurlarin zenginlestirilmesini de ifade etmektedir. Siralanan unsurlar yolcularin
havalimaninda daha uzun zaman gecirmelerini saglamak ic¢in bir tesvik araci olarak
kullanilmaktadir. Béylece yolcunun havalimaniyla ve havalimani markasiyla duygusal ve
giiclii bir bag kurmasi, havacilik dis1 gelirlerin artirilmast durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Ayni zamanda havalimani markalagsmasina yerel, kiiltiirel, sanatsal 6zelliklerin dahil
edilmesiyle birlikte yolcu deneyiminin de zenginlestirilmesi s6z konusu olmaktadir

(Kefallonitis & Kalligiannis, 2019).

Bir markanin imaji1 ile markada siirdiiriilen faaliyet birbiriyle dogrudan
baglantilidir. Planli ve iyi yonetilen bir kurumsal imajla birlikte isletmeler miisterilerini
elde tutabilmekte ve yeni miisteri kazanimi saglayabilmektedir. Iyi bir pazarlama
stratejisi ile ortaya ¢ikan bu durumda ise bir iiriin veya hizmetin imaj1, miisteri tatminini

dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilmektedir (Florido-Benitez vd., 2016).

Havalimani imaj1, yolcularin havalimanini 6znel ve duygusal agidan anlamalarinin
yani sira diger havalimanlarindan farklilasan yonlerini ifade etmektedir. Farkli bir ifade
ile havalimani imaj1, bir kisinin havalimaninin adin1 duydugunda, logosunu gordiiglinde

ortaya ¢ikan duygusunu, fikrini belirtmektedir (M. H. Kim vd., 2020).

Hava araci ile seyahat eden turistlerin bir iilkeye, sehre ulastiklarinda ilk temas
noktalar1 havalimanlaridir ve burada yaratilan ilk izlenim 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda havalimaninda yolcularin yasayacagi deneyimin keyifli hale getirilmesi,
havalimaninin imajima bagli olabilmektedir (Ariffin & Yahaya, 2013). Bununla birlikte
marka imaji, rekabette farkli olabilme 6zelligi saglamakla birlikte (Halpern & Regmi,
2011), miisteri tarafindan algilanan deger ile yiiksek ve dogrudan iliski gdstermektedir

(F. Hung, 2015).

Endonezya’da bulunan bir havayolu isletmesinin miisterileri iizerinde
gergeklestirilen bir calismada marka imaj1 ile miisterilerin satin alma niyetleri arasinda
pozitif iliski oldugu saptanmistir (M. E. Arif, 2019). Benzer bir sekilde havalimanlari

tizerinde gergeklestirilen ¢alismada da ayni sonuca ulasilmigtir (Putra & Hartono, 2020).

Havayolu isletmelerinin pozitif marka imaj1 yaratmasinda ve siirdiiriilebilirliginde

etkili olan uygulamalar {izerine gerceklestirilen bir ¢alisma sonucuna gore ugus konforu,
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kabin ekibinin egitimi, iicretsiz yemek ikramlari, zamaninda (on-time) kalkis ve hizmet

kalitesinin artirilmasi yer almaktadir (Dirsehan & Kurtulus, 2018).

Marka imajinda iyilestirmeler yapilarak siirdiiriilebilir olmasin1 saglayan gesitli
marka faktorleri bulunmaktadir. Bunlar arasinda yer alan sosyal medya, seffaflik, sosyal
sorumluluk, alt markalar, ortak markalar, sponsorluk ve reklam kampanyas1 faktorleri
aracilifiyla marka imaji iizerinden pozitif etki yaratilabilirken havalimaninin is

performansi artirilabilmektedir (Y. Lee & Park, 2016).

Havalimani performansinin artmasi sonucunda havalimani gelirlerinde de artis
meydana gelmektedir. ilgili sonuca ulasabilmek ise havalimaninda yasanan miisteri
deneyiminde 1iyilestirmeler yapilarak miimkiin olabilmektedir. Havalimani yonetimi
miisteri hizmetleri ile havaliman1 markalasmasini stratejik ve biitlinsel bir yaklagimla
benimsedigi taktirde miisteri deneyiminde iyilestirmeler gerceklestirilebilmektedir.
Ozetle, havalimanmnin markalasmas1 ve miisteriye sunulan hizmetin biitiinlestirilmesiyle
birlikte havalimaninda yasanan yolcu deneyiminde pozitif etki saglanarak havalimani

gelirlerinde artis saglanabilmektedir (Paternoster, 2008).

Nghi€ém-Phu ve Suter (2018) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonuglarina gore
bir havaliman1 imajmin yolcular acgisindan olumlu sonuclar verebilmesi icin dikkat
edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Yazarlara gore bunlardan ilki havalimaninin
konumu ve tasarimidir. Yolculara gore havalimanina erisimin kolay olmas1 ve havalimani
igerisinde yasanan deneyimlerde konfor sunulmasi hizmetlerin de kaliteli olmas1 6nem
arz etmektedir. Bu baglamda yoneticilerin gereken hizmet noktalarinda dis kaynak
kullanim1 yoluna gitmelerinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger 6nemli husus da
havalimaninin yolcularda biraktig1 izlenimdir. Bir sehir veya iilkeye gelen yolcularin ilk
temas noktalari, giden yolcularin ise son temas noktalar1 olmasi nedeniyle
havalimanlarinda sunulan hizmetler yolcular {izerinde bir izlenim ortaya ¢ikarmaktadir.
Pozitif bir izlenim yaratabilmek havalimaninda yasanan deneyimi ve dolayisiyla
havaliman1 imajin1 etkileyecektir. Son olarak ise havalimanlarinin yiiksek fiyath
mekanlar olmasina yonelik diisiincelerin diizeltilmesiyle birlikte tatmin olmus miisteri

yaratmak havalimani imaj1 lizerinde 6nemli etki edecektir (Nghiém-Pht & Suter, 2018).

Havalimaninda yolculara sunulan hizmetlerin kullanilmasiyla yasanilan deneyim
ve yolcularin deneyimi sonucunda ortaya ¢ikan tiiketici davraniglari havalimani imaji

tizerinde 6nemli bir etki gostermektedir. Bu noktada yolcularin havalimani siireglerine
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katilim gostererek deneyim elde etmesiyle birlikte havalimani marka imaji1 dogrudan
etkilenebilmektedir. Yolcularin yasadiklart olumlu veya olumsuz deneyimi sosyal medya
gibi kanallar araciligiyla paylagsmasi sonucunda potansiyel yolcularin bu durumdan
etkilenmesi ve bir Onyargi olusmasiyla birlikte havalimani imaj1 {izerinde etki

yaratabilecegi goz ard1 edilmemelidir (Pradana vd., 2019).

Glinlimiizde havalimanlar1 yolcularin yalnizca seyahatlerinde ugrama noktasi
olmanin Otesine gecerek bireysel ihtiyaglarmin karsilanabilecegi, keyifli bir ortam
yaratma yoniinde bir degisim gostermektedir. Havalimaninda gegirilen zorunlu ve istege
bagh faaliyetler kapsaminda elde edilen deneyimler ise havalimani imaji ve rekabet

avantaj1 lizerinde kritik 6neme sahiptir (Ryu & Park, 2019).

Saut ve Song (2022)’ye gore yolcularin havalimanindan almis oldugu hizmet
kalitesinin havalimani imaj1 lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmazken, tatminin havalimani

imaj1 lizerinde etkisi bulunmaktadir (Saut & song, 2022).

Siahaan ve Masdupi (2018)’e gore havalimani isletmesinin gergeklestirdigi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri havaliman1 imaj1 {izerinde olumlu bir etki
olustururken, havalimani hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin havalimani imaj1 tizerinde

etkisinin bulunmadigi ortaya ¢ikarilmistir. (Siahaan & Masdupi, 2019).

Brand Finance dergisini 2022 yilinda “Tiirkiye’nin en degerli markalar1” seklinde
yapilan degerlendirmesinde TAV Havalimanlar1 isletmesinin ilk 50 deger icerisinde yer
aldig1 (TAV, 2022), Tech Brand Turkey’de Istanbul Sabiha Gék¢en Havalimani’nin ise
Tiirkiye’nin en teknolojik havalimani markasi segildigi belirtilmektedir (Star, 2023). Ilgili
haberler 151g1nda Tiirkiye’de bulunan havalimanlarinin kiiresel markalagmasi yolunda
Oonemli basarilara imza atti81, gelecekte var olabilmek ve rakiplerinden farkli bir konumda

yer alabilmek amaciyla marka ¢aligmalarina yer verildigi sdylemek miimkiindiir.

Sonu¢ olarak, marka olgusunun havalimanlar1 baglaminda yayginlasmasiyla
birlikte havalimani isleticilerinin de tiiketici zihninde yaratilan ¢agrisimlarda havalimani
hizmetlerini oncii yapabilme istegi artmaktadir. Boylelikle havalimanlarinda yiiriitiilen
dogrudan ve dolayli havacilik faaliyetleriyle birlikte ticari aktivite yogunlugunun
artirtlmas1 ve rakiplerinden farklilagmast miimkiin olabilmektedir. Havalimanlar
bulundugu iilkeyi temsil etmesi nedeniyle kiiresel bazda da bir marka imaj1 olusturarak
basarili bir sekilde siirdiirmeleri gerektigi sdylenebilirken, varligimi devam ettirerek

taninirligini da artirabilir duruma gelebilecektir.
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2.3.Havalimaninda Yolcu Tatmini

2.3.1. Miisteri tatmini kavrami

Isletmelerin yonetiminde bulunan unsurlar birbirinden ayr1 diisiiniilmemekle
birlikte bir zincirin halkalarina benzetilmesi miimkiindiir. Zincirin halkalarini temsil eden
bu unsurlardan ilki miisteri tercihlerini 6grenmektir. Isletmenin hitap ettigi kitleye
yonelik istek, ihtiya¢ ve tercih yoOnelimlerine uygun {irlin veya hizmet sunumu ise
halkanin ikinci kismin1 olusturmaktadir. Bu sayede isletmenin basari1 elde edebilmesi,
daha fazla satis miktarina ulasabilmesi ve yeni miisteriler kazanabilmesi miimkiin
olacaktir. Uretilen iiriin veya hizmetin degerlendirilmesiyle birlikte siireclerde
iyilestirmeler yapilmasi miisteri devamlilig1 ve isletmenin yasamina devam etmesini
saglanabilecektir (Mccoll-kennedy & Schneider, 2000). Bu kapsamda miisteriden gelen

olumlu geri bildirimler literatiirde tatmin olarak adlandirilmaktadir.

Ingilizce’de ‘satisfaction’ olarak gecen tatmin kavrami Latin kdkenli olup satis
(yeterli) ve facere (yapmak) kavramlarinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
tatmin edici iirlin ve hizmetlerin ‘yeterli’ olmasi kisiler tarafindan aranan olgu olarak
goriilmektedir. Ancak iirlin veya hizmeti alan kisilerin tatmin cesitleri farkli boyutlarda
degisiklik gostermektedir. Sekil 2.16° da belirtilen tatmin cesitleri incelendiginde
tatminin tiiketim sonucuna yol acan bir olay veya olaylar dizisinden meydana geldigi

sOylenebilmektedir (Richard L. Oliver, 1996).

eSira

. bKeklimek *Heyecan * Yetersiz

. O;)tzn(ir «Zevk * Yeterli
iriliisi +Duygusal * Asir
vb.

Sekil 2.16. Tatmin ¢esitleri (Richard L. Oliver, 1996)

Beklenti, tatmin olusumunda belirleyici bir faktordiir. Miisterilerin beklentileri ile
algilanan hizmet performansi sonuglarinin kiyaslanmasi miisteri tarafindan onaylama
veya onaylamama seklinde belirmektedir. Bu durum ise tatmini ortaya ¢ikarmaktadir

(Leyla Sentiirk Ozer, 1999).
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Miisteri tatmini, isletme tarafindan sunulan hizmetlerin mevcut miisteriler
tarafindan deneyimlenmesi sonucu ortaya ¢ikan bir degerlendirmedir (Eggert & Ulaga,
2002). Bir bagka tanima gore ise, bir davranistan ziyade miisterilerin hizmetlerden olan
beklentisi ve bunu algilamasmi kapsamaktadir. Isletmeler, miisterilerin taleplerini
ongorerek beklentilerine yanit verecek bir hizmet sundugu takdirde miisterinin tatmin
olmasi beklenmektedir. Ancak kisiler istek ve ihtiyaglar ile beklentilerinin altinda bir
hizmet aldiklarinda tatminsizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir (Sandik¢1, 2007) (Akama &
Kieti, 2003) (Baker & Crompton, 2000).

Miisteri tatmini, kiginin aldig1 hizmeti nasil algiladigina, degerlendirdigine ve tim
stire¢ boyunca yasadig1 deneyime dayanan bir olgudur (Bayuk & Kiigiik, 2007). Benzer
bir tanima gore, bir miisterinin hizmet veya iirlin aldig1 ortamda yasadig1 deneyimlerine
iliskin degerlendirmesi miisteri tatminini ortaya ¢ikarmaktadir (Macintosh & Lockshin,

1997).

Piyasada var olan igletmelerin varligi misteriler lizerine kurulmustur. Yani
misteriler, isletmelerin pazardaki varliginin yani sira gelisiminin temel faktori olarak
goriilmektedir. Bu noktada, rekabet etmek isteyen isletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde hizmetler sunmasi 6nem arz etmektedir. Miisteri tatmini ile sonuca
ulasilan bu siirece miisterilere sunulan hizmetlerin yani sira satin alma islemi 6ncesi ve

sonrasindaki atmosfer de dahildir (Biesok & Wyrdd-wrobel, 2011).

Miisteri tatmini, miisterinin iirlin veya hizmet almadan 6nce olusan beklentisi ile
deneyiminin ardindan ortaya ¢ikan performansin karsilastirilmasiyla birlikte meydana
gelen bir duygusal tepkidir (Richard L. Oliver, 1996). Bir marka, miisterilerin istek ve
ithtiyaclarini karsiladiginda miisteri tatmini olusur. Tatmin, miisterilerin ihtiyaclarinin ve
taleplerinin  belirli bir {riin veya hizmet aracilifiyla karsilanmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Hanif vd., 2010). Ayrica miisterinin bir igletmede aldig1 iiriin veya
hizmetlere 6dedigi bedel karsiliginda arzuladig1 fayday1 elde ettigini hissetmesi olarak da

ifade edilmektedir (Hanif vd., 2010).

Miisteri tatmini, bir lirlin veya hizmet alimi1 sonrasinda miisteride olusan duygularin
olumlu veya olumsuz ortaya ¢ikmasidir (R.L. Oliver, 1992). Yani tatminin, biligsel bir

siirecten ¢ok duygusal bir birikimden olugsmakta oldugu belirtilmektedir.

Miisteri tatmini, liriin 6zellikleriyle birlikte satin alma stirecinde alicinin duygulari

tarafindan belirlenmektedir. Miisterinin gereksinimlerinin karsilanmasit ve iirliniin
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kalitesine iliskin algis1 tatmini olusturan temel unsurlardir. Uriiniin kalite ve deger algisi,
miisteri gereksinimlerini tam karsiladig1 taktirde satin alma ile ilgili olumlu duygular
meydana ¢ikmakta, bu da tatmini ortaya koymaktadir. O halde tatmin olgusunun meydana
gelebilmesi i¢in isletmelerin satin alma planlamasi yaparak miisteri beklentilerini dogru

bir sekilde karsilayabilmesi gerekmektedir (Biesok & Wyrdd-wrobel, 2011).

Biilbiil vd. (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada bir isletmenin hizmet
kalitesinin miisteri tatmini tizerinde dogrudan etkisi bulunmakla birlikte miisterinin tekrar
satin almasini saglama hususunda hizmet kalitesinin miisteri tatmini araciligiyla 6nemli
bir etkisi bulundugu sonucuna ulagilmistir (Biilbiil vd., 2012). Bu baglamda bakildiginda
bir miisterinin aldig1 hizmetteki kalitenin tatmin olma durumunu dogrudan etkiledigi ve
isletmenin varligin1 siirdiirebilmesi i¢in gereken tekrar satin alma yoluna gidildigi
sdylenebilmektedir. Isletmelerde yeni miisteri edinmenin maliyetinin yiiksek olmasi
nedeniyle mevcut miisteriyi elde tutma ve stirdiiriilebilirlik kazandirmanin 6nemi géz ardi
edilmemelidir. Miisteri tatminini saglayabilen isletmeler misterilerde olumlu bir imaj
edinerek varliklarim1 ve karliliklarini devam ettirebilmektedir. Boylece, isletme
perspektifinden  bakildiginda miisteri tatmininin  basarmin anahtar1  oldugu

sOylenebilmektedir (Bayuk & Kiigiik, 2007).

Clarke (2001), hizmet satin alma siirecinde tatmini davranissal bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Bu kapsamda tatmin, miister1 davranisi lizerinde iki yonli bir etki
yaratmaktadir. Ilki sunulan hizmet karsisinda miisteride ortaya ¢ikan davranisa yansima;
ikincisi ise satin alma sonrasinda miisteri zihninde olusan duygusal ve bilissel unsurlardir

(Clarke, 2001).

Literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde miisteri tatmininin li¢ farkli sekilde
ortaya cikabilecegi sdylemek miimkiindiir. ilki, hizmet alim1 6ncesinde miisterinin istek
ve ihtiyaclar1 dogrultusunda zihninde olusan bir hizmet yapisidir. Miisteri bu siirecte
yasadig1 deneyimle birlikte isletmeye karsi ilk izlenimini olusturmus ve
tatmine/tatminsizlige yonelik ilk adimini gergeklestirmis olur. Satin alim sonrasinda
yasanan hizmet deneyimi ve hizmet sonrasinda degerlendirme siire¢lerinde ise miisteriler
hem duygusal hem de biligsel degerlendirme yaparak alinan hizmetin arzu ettikleri
sekilde kendilerine fayda saglayip saglamadiklarini degerlendirmektedirler. Sonugta tiim
siireclerde yasanan deneyimlerle birlikte tatmin veya tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica, miisteri tatminini tiim silire¢lerin sonunda miisteriden alinan geri bildirim olarak
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tanimlamak da mimkiindiir. Yapilan degerlendirmeler sayesinde isletmenin miisteriye
kars1 olan tavr1 miigterinin tekrar ayni isletmeden {iriin veya hizmet almasi i¢in 6nemli bir
durumdur. Bununla birlikte miisteri geri bildirimleri dogrultusunda isletmenin eksik veya
hatalarin1 tamamlamasi ve bu sayede gelismesine katki saglamasi miimkiin

olabilmektedir.
2.3.2. Miisteri tatmininin 6nemi

21. ylizyilda miisteriler yalnizca kar elde etme amaciyla goriilen bireyler olmaktan
¢ikmis, miisterilerin isletmeler i¢in rolii kesfedilmistir. Bu kapsamda, sadece mal ve
hizmetlerin alicilar1 olmadiklari, isletmelerin stratejik is ortaklart olmalar1 gerektigi

goriilmiistiir (Hamzah & Shamsudin, 2020).

Bir igletmenin gilinlimiiz yogun rekabet ortaminda varligin1 devam ettirebilmesi,
rakipleri karsisinda miisteriler tarafindan tercih edilebilir olmasi i¢in sundugu hizmetlerin
begenilmesi ve miisteride tekrar satin alma arzusu olusturmas1 gerekmektedir. Isletmenin
yasamini devam ettirme unsuru olan satin alma davranigi olusturulmasinda miisteri
tatmini 6nemli bir etken olusturmaktadir. Ayrica miisteri tatmini olusturabilmek i¢in de

sunulan hizmet kalitesinin onciil oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Cronin & Taylor, 1992).

Miisteri tatminini ortaya cikarabilen isletmelerde miisterilerin aidiyet duygusu,
isletme ile duygusal bag ve marka bagliligi yaratilabilmektedir (Hanif vd., 2010).
Siralanan unsurlar saglanarak miisteri ile isletme arasinda siirdiiriilebilir bir yapinin
olusturulmas1 miimkiindiir. Isletmelerin hayatta kalabilmesi ve bunun siirdiiriilebilirligi
onemli bir husustur. Bu durum ise mevcut pazar pay1 ve miisteri sayist korunup ayni
zamanda artirillarak saglanabilmektedir. Pazarin biiylimesi ve sektérde baskin bir oyuncu
olarak ilerlemesi i¢in yeni miisterilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunu saglayabilmek i¢in
ise miisteriyle iliski kurularak sadakat yaratmanin iiriin veya hizmet tabanli kuruluslarda
hayati 6nem tasidig1 ortaya konulmustur (Hamzah & Shamsudin, 2020). Miisterinin
isletme varlig1 acisindan 6nemi g6z Oniine alindiginda miisterilerin kendilerini benzersiz
ve mutlu hissedebilmeleri 6nem arz etmektedir. isletme tarafindan hissettirilmesi gereken
s0z konusu pozitif duygularda her iki tarafin da kazan-kazan (win-win) pozisyonunda
olmasi gerektigi goz ardi edilmemelidir. Bunun gergeklestirilebilmesi i¢in ise isletmelerin
miisterileri {irlin veya hizmetin tasarlanmasindan itibaren siirece dahil edilmesinin

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Gok, 2010).
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Glinlimiiz pazarlama araglar1 arasinda en yaygin olani, isletmelerden alinan iiriin
veya hizmetlerden tatmin/tatminsiz miisterilerin ¢cevrelerine bahsetmeleriyle ortaya ¢ikan
pazarlama bi¢imidir. Literatiirde agizdan agiza pazarlama olarak gecen bu durum tatmin
olmus miisterilerin yeni miisterilere tavsiye etmeleriyle, tatmin olmayan miisterilerin ise
cevrelerini olumsuz yonde etkilemeleriyle birlikte isletmelerin miisteri kazanmasi veya

kaybetmesiyle sonuglanmaktadir (Sandikg1, 2007).

Isletmelerin temel kaynagini olusturan miisteriler mevcut miisteri ve yeni miisteri
olarak ayrilmaktadir. Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti mevcut miisteriyi elde
tutmanin maliyetinden bes kat masrafli olabildigi i¢in isletmelerde temel amacin mevcut
miisterileri elde tutmak olmasi gerekmektedir. Tatmin olmus miisteri, yeni miisterilere
gore ortalama {li¢ kat daha fazla parayi ilgili isletmede harcamaktadir. Bu durumun, tatmin
miisteri yaratabilmek i¢in yapilan yatirimlarin 18-21 kat daha verimli bir yatirim oldugu
belirtilmektedir. Tersi bir durum ortaya ¢iktiginda ise, yani aldigi hizmetten memnun
kalmayan miisteriler oldugunda sorunun ger¢ek zamanli olarak ¢6ziilmesinin gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet alimi1 esnasinda ¢oziilen sorunlar neticesinde miisterilerin
%095°1 sorunu unutarak iyi bir deneyim saglamakta ve tatmin olabilmektedir (Demir,

2016).
2.3.3. Miisteri tatminini etkileyen faktorler

Miisteri tatminini etkileyen faktorler, bir marka veya isletme i¢in miisteriler
arasinda tatmin yaratmay saglayan unsurlar1 bilmek agisindan énemli bir degere sahiptir

(Hanif vd., 2010).

Cat1 ve Kogoglu (2008) tarafindan bir otel isletmesinde gerceklestirilen aragtirmaya
gore miisteri tatminini etkileyen yedi faktor elde edilmistir. Bunlardan ilki, internet
kullanimi, miisteri geri bildirimlerinin dikkate alinmasi, miisterinin dogru bir sekilde
bilgilendirilmesi gibi unsurlar1 kapsayan sunulan ozel hizmetlerdir. Ardindan igletme
calisanlarinin miisterilere sundugu hizmet esnasinda nazik olmasi, giiven vermesi, yaptigi
ise hakim olmas1 gibi unsurlar1 igeren personel hizmetleridir. Ugiincii faktdr isletme
tarafindan miisterilere sunulan hizmetlerin sunulma hizidir. Isletmenin temizligi, calisan
sayist, ara¢ park yeri sayisi gibi unsurlari iceren dordiincii faktor ise fiziki imkanlar olarak
tespit edilmistir. Daha sonra elde edilen faktorler ise promosyonlar, miisteri iliskileri,
ulasim ve giivenlik olarak siralanmistir (Cati & Kogoglu, 2008). Ilgili faktdrlerin

tamaminin havacilik sektdrii icin de gegerli oldugunun sdylenmesi miimkiindiir zira
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havacilik ve otel hizmetleri birbirleri ile Ortiisen, benzer hizmet amacini giiden

sektorlerdir.

Jeon ve Choi (2012) tarafindan miisteri modeli olusturulmustur. Sekil 2.17° de
goriildiigii iizere miisteri tatminini etkileyen iki faktor bulunmakla birlikte ilki isletme ve
miisteri arasindaki iletisimin giiclinli, dogrulugunu ve kolayligin1 ifade eden etkilesim
kalitesidir. S6z konusu faktor miisteri-igletme etkilesiminde kurulan baglantinin miisteri
perspektifinden nasil algilandigi, etkilesim diizeyinin ne kadar kaliteli oldugunu ifade
etmektedir. Ikinci faktor olan sonug kalitesi ise miisterinin aldig1 hizmet sonucunda elde
ettigi ciktiyr ifade etmektedir. Ilgili unsurlar sonucunda gériilen tatminle birlikte

isletmeye giliven ve baglilik ortaya ¢ikmaktadir (Jeon & Choi, 2012).

Etkilesim
kalitesi

Isletmeye Isletmeye

giiven baglilik

Sekil 2.17. Miisteri modeli (Jeon & Choi, 2012)

Tiiketici davranisini etkileyen pek cok faktor bulunmakla birlikte bunlar tiiketici
davranigin1 sekillendiren etmenler olarak goriilmektedir. Tiiketiciler iizerindeki bu
faktorlerin etkisiyle sunulan {iriin veya hizmete olan tepki de farklilik gosterebilmektedir.
Ayni iirlin ya da hizmetin fiyati, promosyonu ve dagitimi tiim alicilar1 esit sekilde
etkilemez, dolayisiyla davranislar1 iizerinde de farkli etkiler ortaya ¢ikmaktadir (S.

Jaideep, 2017).
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Sekil 2.18. Tiiketici davranisin etkileyen faktérler (S. Jaideep, 2017)

Kiiltiirel faktorler, tiiketici davranisi lizerinde en yogun etkiye sahip olan faktordiir.
Bu sekilde goriilmesinin nedeni, bireylerin i¢inde dogup biiytidiikleri toplumun degerleri,
algilari, davranislart ve tercihleriyle birlikte &grenilen davranig bigiminin ortaya
cikmasidir. Tiiketici istek ve davranislar 6ncelikle ait olduklar1 toplumdan, ayn1 zamanda
da ait olmak istedikleri gruplardan etkilenmektedir (Khadka & Maharjan, 2017). Kiiltiirel
faktorlerin igerisinde aile yasami, kadinin toplumdaki rolii, cografi etmenler, din, inang,

alt-orta ve Ust sinif kesimleri gibi unsurlar yer almaktadir (S. Jaideep, 2017).

Sosyal faktorler, tiketicilerin bir lirline, markaya, isletmeye tepkisinde ailenin,
referans gruplarin, toplumsal rol ve statiiniin, gelenek ve gelir seviyesinin dogrudan
etkiledigi bir dizi unsurdan olusmaktadir (S. Jaideep, 2017). Kisilerin satin alma
davranigi, etrafin1 gevreleyen aile, arkadas, sosyal ag gibi gruplardan etkilenmektedir.
Bireyin gelistigi, kisiliginin sekillendigi bu ortamda satin alma davranigi farklilik

gosterebilmektedir (Khadka & Mabharjan, 2017).

Kigisel faktorler, alicinin kendisiyle ilgili olan yasi, meslegi, ekonomik kosullari,
yasam tarzi, kisiligi, benlik olgusu, cinsiyeti ve egitim diizeyi gibi unsurlar1 iceren
faktorlerden olugmaktadir (Khadka & Maharjan, 2017). Siralanan unsurlar bireyin
degisen yasam sartlarina gére mal ve hizmet alimindaki kararlarint da

degistirebilmektedir.

Satin alma davranis1 pek cok psikolojik faktérden etkilenmekle birlikte, bunlar
arasinda en baskin olanlart motivasyon, algi, 6grenme bi¢imleri, inang ve tutumlaridir (S.
Jaideep, 2017). Kisilerin se¢imlerini etkileyen ilgili faktorlerin tespit edilmesiyle birlikte
uygun pazarlama politikast uygulayan isletmelerin miisteri tatmini elde edebilmesi

miimkiindiir (Khadka & Maharjan, 2017).
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Biesok vd. (2011) tarafindan yapilan aragtirma sonucuna gore miisteri tatminini
etkileyen faktorler ii¢ seviye seklinde tespit edilmistir. Arastirmaya gore ilk seviye olarak
belirtilen en 6nemli miisteri tatmini faktorleri: iirlinlin kalitesi ve degeri, rasyonel karar
verme siirecleri ve olumlu duygulardir. ikinci seviyede satin alma siireci gelirken, {i¢iincii
seviyede ise pazarlama 6geleri ve miisteri beklentilerini kargilamak gelmektedir (Biesok
& Wyrdd-wrobel, 2011). Sonug olarak tatmin iizerindeki en 6nemli faktorlerin tirlinii
kullanan miisterilerin sahip oldugu subjektif diisiince ve duygular oldugu goriilmekle

birlikte, igletmelerin de ilgili hususlara hassasiyet gostermesi gerekmektedir.

-Pazarlama 6geleri
-Miisteri
beklentilerini
karsilamak

-Satin alma siireci

-Uriiniin kalitesi ve
degeri
-Rasyonel karar
verme siiregleri
-Olumlu duygular

Sekil 2.19. Onem diizeyine gore miisteri memnuniyeti faktorleri (Biesok & Wyrdd-wrobel, 2011)

Anselmsson (2006), bir aligveris merkezinde gergeklestirdigi calismaya gore
miisteri tatminini etkileyen sekiz temel faktor ortaya c¢ikarmustir. Faktorlerden ilki
miisterilerin taleplerini karsilamak i¢in gerekli olan aliveris alanlarinin, markalarin
hangileri olacagini ifade eden miisteri secimidir. Ikincisi, aligveris merkezindeki alanlarin
cekiciligi, modernligi, temizligi gibi unsurlart iceren atmosferini temsil etmektedir.
Miisterilerin rahathi§ini iceren rahatlik-uygunluk ise liglincii faktorii olusturmaktadir. Bu
faktor icerisinde aligveris merkezindeki otopark alaninin kapasitesi, merkezin agilis
kapanis saatleri gibi unsurlar yer almaktadir. Tiim siirecler igerisinde miisterilerle birebir

temasta bulunan, yardimseverlik ve cana yakinlik gibi kavramlarla algilanan hizmet
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seviyesini temsil eden personeller dordiincii faktor olarak tespit edilmistir. Besinci faktor,
restoran ve kafeteryalarda sunulan ikramlardir. Bir diger faktor, miisterilerin ev, is yeri
veya diger aligveris merkezlerine olan yakinligini temsil eden konumdur. Merkezin
reklam faaliyetlerini kapsayan bir dizi unsur bulunmaktadir. Bu baglamda reklamlarin
sikligi, cekiciligi, igerikte verilen bilgiler gibi unsurlar1 kapayan tanitim faaliyetleri
yedinci faktorii olusturmaktadir. Son faktor ise merkezdeki perakende isletmelerinin

tirlinlerinin fiyat ve kalitesini kapsayan satis politikasidir (Anselmsson, 2006).
2.3.4. Havalimaninda yolcu tatmini

Miisteri tatmini, hizmet odakl1 tiim sektorlerde oldugu gibi havacilik sektdriinde de
biiylik 6neme sahiptir. Miisteri tatminine gerekli onemi veren igletmelerin rakiplerinden

ustiin olmas1 miimkiin olmaktadir (M. Arif vd., 2013).

Havayolu isletmelerinin ugus Oncesi, ugus silireci ve ucus sonrasindaki
faaliyetlerinde yolcular ile calisanlarin etkilesimi sonucunda yolcu tatmini ya da
tatminsizligi ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu karsilagsmalarda havayolu personelinin bilgi,
beceri, tutum ve davranislariyla sundugu hizmet yolcunun tatmin diizeyini dogrudan
etkilemektedir (Dokmen, 2003). Benzer durumun havalimanlari i¢in de s6z konusu
oldugu soylemek miimkiindiir. Havalimanlari, yolcu ile isletme personellerinin karsi
karstya geldikleri ilk temas noktasidir. Calisan ile yolcunun karsilastiklarindaki ilk 15
saniye Jan Carlzon’a gore “Gergeklik Dakikalar1” olarak tanimlanmaktadir (Jan Carlzon,
1990). Ilgili 15 saniyede personelin miisteriye yaklasimi ne kadar pozitif, giiler yiizle
olursa yolcunun o isletmeye kars1 bakis agis1 o 6l¢iide olumlu goriilmekle birlikte tatmin
diizeyi dogrudan etkilenebilmektedir. Havalimanlarinda yolcunun yasadigi siirecler ugus
islemlerinden Once, islem silirecleri ve wucgus islemlerinden sonra seklinde

ayrilabilmektedir.

Yolcularin havalimaninda ugus islemlerinden Once gerceklesen islem akislari;
erisim i¢in kullanabilecekleri ulasim modlarinin ¢esitliligi, trafik durumu ve
havalimanina girisi seklinde siralanabilmektedir. Ardindan check-in i¢in yolcularin
bekledikleri siireg, iglemlerinin gerceklesme hizi, giivenlik ve boarding (ugaga binis)
noktalarinda gegirdikleri stirecler olarak ifade edilebilmektedir. Son olarak yolcularin
ucus i¢in zorunlu tiim faaliyetlerinin disinda kalan isteklerine bagli olarak
gerceklestirdikleri aligveris, yeme i¢me alanlar1 gibi siireglerdir. Havalimaninda

yolcularin siralanan deneyimlerinde personel ile olan etkilesimleri, hizmetlerin
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havalimani tarafindan sunulma seklindeki ulasim kolayligi ve hizi gibi faktorler

yolcularin tatmin diizeylerini etkileyebilmektedir.

Bir igletme, kurum veya birim tarafindan yolculara sunulan hizmetin karsiliginda
miisteriye saglanan genel faydayir ifade eden algilanan deger kavrami yolcularin
havalimani tatmini iizerinde etkin rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda havalimaninda
sunulan hizmet faktorlerinin yolcu tarafindan algilanan kalitesi de tatmini etkileyen bir

faktor olarak belirtilmektedir (Bezerra & Gomes, 2020).

Yolculara yiiksek kalitede hizmet sunabilmek, havalimanlarinin rakipleri arasinda
hayatta kalabilmesi ve bunlarla rekabet edebilmesi, karliligi ve uzun vadede
biiyiiyebilmesi i¢in kritik bir énem tasimaktadir (Bakir vd., 2022b). Ilgili hususlarin
saglanabilmesini etkileyen unsurlardan birisi ise yolcularin havalimanindan tatmin
olmalarina bagli olmasidir. Literatiirde, havalimaninda yolcularin tatmin olma durumlari

farkli agilardan incelenmistir.

Havalimanlarinin karmagik hizmet faktorleri géz oniine alindiginda havayolunu
tercih eden yolcularin dikkatini ¢eken ve yolcu tatminini etkileyen faktorler
bulunmaktadir. Bu baglamda Bogicevic vd. (2013) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada
yolcularin havalimani terminal temizligi, alisveris imkanlarinin genisligi, internet hizmeti
ve bekleme alanlarindaki yeterli koltuk bulunmas1 hususlarinda hassasiyet gosterdiklerini
ve bunlarin olumlu yansimasi sonucunda tatmin duygusunun ortaya ¢iktig1 belirtilmistir.
Tersi bir durum olarak, yolcularin tatminsizliklerinin basinda uzun siiren giivenlik kontrol
islemlerinin yani1 sira ydnlendirme tabelalarinin yetersizligi ve islemler siirecinde
yolcularin uzun siire beklemelerine sebep olan kuyruklar gelmektedir. Siralanan faktorler
caligmada tatmin ve tatminsizlik yaratan siirecler olarak ayrilirken bazi faktorlerde
duruma bagli olarak degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir. Personelin tavri ve yolcu ile
iletisimi, bagajlarin hasarsiz ve zamaninda teslimi, aligveris seceneklerinde ¢esitlilik gibi
unsurlar iyi performans gosterdiginde yolcular tatmin olurken, kotlii performans

gosterdiginde tatminsizlik ile sonuglanmaktadir (Bogicevic vd., 2013).

Chen vd. (2015) tarafindan havalimaninda yolcu tatminini etkileyen ii¢ ayr1 faktor
incelenmistir. Bu baglamda tatmini etkiledigi ortaya konulan ilk unsur havalimanina
erisilebilirliktir. Havalimanina erigim, kisilerin seyahat baslangic noktalarindan
havalimani1 terminaline ulagimlarinda kullandiklar1 ulagim modlarinin ¢esitliligini (taksi,

toplu tagima araglari, 6zel arag, demiryolu vb.) ve ilgili alternatif modlar hakkinda dogru
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ve kolay bilgi erisiminin bulunmasini ifade etmektedir. Siralanan unsurlarin eksikligi
tatminsizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Miisteri tatminini etkileyen ve en 6nemlisi olarak ifade
edilen faktor ise giivenlik kontroliidiir. Yolcular yiiksek gilivenlik hizmeti sunulan,
profesyonel personellerin oldugu havalimanlarindan tatmin ayrilmaktadir, ancak burada
etki gosteren ilave unsurlar da vardir. Yiiksek giivenlik 6nlemlerinin talep edilmesinin
yani sira bekleme siirelerinin kisa olmasi istenmektedir. Yolcu ancak bu durumda tatmin
olabilmektedir. Calismada incelenen ancak tatmin lizerinde 6nemli bir istatistiksel sonug
bulunamayan unsur ise terminalde sunulan hizmettir. Terminal i¢erisinde sunulan kiosk
cihazlar1 (bireysel check-in cihazlar1), mikro otel gibi hizmetlerin tatmin iizerinde bir

etkisi olmadig1 gorilmiistiir (J. K. C. Chen vd., 2015).

Bellizzi vd. (2018) tarafindan yolculara havalimaninda sunulan giivenlik, temizlik,
konfor, bilgi gibi hizmet faktorleri kapsaminda gerceklestirilen ¢alismada birkag farkli
onemli sonuca ulasilmistir. Bunlardan ilki, eglence amaciyla seyahat eden kisilerin konfor
unsuruna hassasiyet gosterdikleri, is amacl seyahat edenlerin ise terminal igerisindeki
teknik ve teknolojik unsurlar1 6nemsedikleri ortaya konulmustur. Ayrica havalimaninda
iki saatten fazla zaman gegiren yolcularin terminal temizligine diger yolculardan daha

fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir (Bellizzi vd., 2018).

Batouei vd. (2020), havalimaninda yolcu tatminini sosyolojik, psikolojik ve hizmet
pazarlamasi boyutlarinda incelemislerdir. Sekil 2.20° de gosterilen alt boyutlardan
yolcunun hizmet algisi; yolcuya sunulan tiim siireclerdeki mekani temsil eden hizmet
alant; hizmet veren isletme ile yolcunun bir araya geldigi siireci olusturan hizmet
karsilasmasi ve yolcularin bireysel islemler yapabildigi self servis teknolojilerin tatmin
tizerine anlaml1 bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Yolcularin havalimanindaki
mekan duygusu, sosyal etkilesimi gibi sosyolojik boyutlar ile endiseyi iceren psikolojik
boyutlar ve perakende aligveris alanlarini iceren hizmet pazarlamasi alt boyutunun yolcu

tatmini tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya konulmustur (Batouei vd., 2020).
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Sekil 2.20. Yolcu tatmininin sosyolojik, psikolojik ve hizmet pazarlamas: boyutlarinda incelenmesi
(Batouei vd., 2020)

Fakfare vd. (2021), havalimaninda yolcularin tatmin diizeylerine etki eden
nitelikleri bes farkli kategoride simiflandirmislardir. Bu kapsamda Sekil 2.21° de
belirtildigi iizere yiiksek tatmin ve tatmin olarak simiflandirilan faktorler havalimanim
kullanan yolcular iizerinde yiliksek katma degerli nitelikler olarak belirtilmektedir.
Bunlar, yolcular1 heyecanlandiran ve mutlu eden unsurlardir. Tlgili ¢alisma kapsaminda
tatmin ve tatminlik arasinda kalan hibrit kategorisinde yolcunun i¢in bulundugu duruma
gore farkli kararlar aldig1 goriilmektedir. Ornegin, yolcular giivenlik noktasinda kisa siire
beklemeleri siire¢ sonucunda havalimanindan tatmin olurken, uzun beklemeleri
durumunda tatmin olmayabilmektedir. Tatminsizlik basliginda yer alan unsurlar
isletmelerin yolcuyu kazanabilmesi i¢in sahip olunmasi gereken ozellikleri temsil
ederken, yiiksek tatminsizlikte yer alanlar ise yolcuyu hayal kirikligina ugratan unsurlar
olarak ifade edilmistir. Bunlar yolcuya sunulmazsa yiiksek diizeyde tatminsizlik ortaya
cikmaktadir. Ancak sunuldugunda da tatmin iizerinde giiclii bir etki yaratamamaktadir

(Fakfare vd., 2021).
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Sekil 2.21. Havalimaninda sunulan hizmetlerde tatmin diizeylerini olusturan nitelikler (Fakfare vd.,
2021)

Bakir vd. (2022)’nin galigmalarinda ise havalimanlarinin temizligi, yolcu bekleme
alanlari, isaret ve yonlendirme tabelalar1, yiyecek-icecek alanlari, perakende alisveris
alanlari, internet baglantisi, havalimani personeli ve sira bekleme siireleri baglaminda
yolcu tatmini Slgiilmiistiir. Calisma verilerine gore yolcu tatminini en ¢ok etkileyen
unsurun havalimani personeli oldugu, aligveris alanlar1 ve internet baglantisinin ise tatmin
lizerinde anlamli bir etki gdstermedigi sonucuna ulasilmistir (Bakir vd., 2022b). Ilgili
aragtirmada tatmin {izerinde en fazla etki gosteren havalimani personeli unsurunun Eboli
ve Mazzula (2009)’a gore tatmin iizerinde 6nemli bir etkisinin bulunmadigi ancak
yonlendirme tabelalarinin tatmin iizerinde etki gosterdigi ortaya konulmustur (Eboli &

Mazzulla, 2009).

Ayodeji vd. (2023) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada havalimaninda yolcularin
tatmin diizeyini etkileyen pek ¢ok degisken bir araya getirilerek 6l¢iilmiistiir. Bunlardan
bir kismi; havalimaninda gerceklestirilen anonslar, personel iletisimi, lounge hizmeti, tiim
stireclerde yasanilan toplam bekleme siiresi ve bu siirecte hissettikleri, fiziksel imkanlar
ve rahatlig1, self servis teknolojilerin kullaniminda bekleme siiresi seklinde siralanmastir.
Calisma sonucuna gore siralanan tiim unsurlari kapsayan bekleme ortami, yolcularin
algiladiklar1 bekleme siirelerinin yolcu tatminini dogrudan etkileyen faktorler oldugu

ortaya konulmustur (Ayodeji vd., 2023).
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Literatiirde yer alan havalimaninda yolcu tatminine yonelik calismalar
incelendiginde havalimanindaki tiim siirecler i¢in ortak bir sonuca varilamadigi
goriilmektedir. Havalimaninda sunulan internet olanaklari, personel ile yolcu arasinda
yasanan etkilesim, perakende aligveris alanlari, teknolojik altyapilar gibi unsurlar bazi
calismalarda tatmin iizerinde anlamli bir iliski gosterirken bazi galigmalarda bir etki
gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte incelenen ¢alismalarda yolcularin
havalimanindaki check-in, giivenlik gibi siireclerde uzun siire bekleme, yonlendirme
tabelalarinin sayisi, bekleme alanlarindaki koltuk sayis1 gibi unsurlarin miisteri tatminini

dogrudan etkilemesi gibi ortak sonuclarin da oldugu goriilmektedir.
2.4.Deneyimsel Deger Teorisi

Alg1 kavrami, bireyin ¢evresindeki olaylari, nesneleri ve bunlar arasindaki iliskileri
duyu organlar1 yoluyla anladigi, zihinsel bir siizgecten gecirerek yorumladig: bir siireci
kapsamaktadir. D1s ¢cevreden gelen uyaricilar duyu organlari tizerinde bir etki birakarak
insan zihninde algiy1 olusturmaktadir. Algilama siirecinde dis ¢evreden gelen kiiltiirel ve
psikolojik etmenlerin etkisi bireylerde zihinsel ve biligsel bir resim olusturarak imaji

ortaya ¢ikarmaktadir (Toprak, 2022).

Marka imaj1, bir imaj tlirtidiir. Bir isletmeye ait marka kimliginin tiiketici tarafindan
algilanmast sonucunda marka imaj1 ortaya ¢ikmaktadir (Marangoz & Denizci, 2021).
Marka imaj1, misterilerin 1lgisini ¢cekme, rakiplerinden farklilagsma, miisterilerine iyi bir
deneyim yaratarak tekrar satin alma davranis1 gosterme hususunda 6nem arz etmektedir.
Bu baglamda miisterilerin tecriibe ettikleri deneyimle birlikte miisteri zihninde beliren
marka imajinin eslestirilmesinin isletmelerin gelecegi acisindan Onem arz ettigini

s0ylemek miimkiindiir.

Deneyim, degeri kapsayan bir kavramdir. Deger, bir amacin basarilmasi, ihtiyacin
giderilmesi veya bir istegin tatmin edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bir deneyimdir. Bu
kapsamda, miisterilerin deneyimden elde ettikleri deger, deneyimsel deger olarak

adlandirilmaktadir (M. Holbrook, 1987).
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Sekil 2.22. Kavramlar arast iliski (Yazar tarafindan olusturulmugstur)

llgili agiklamalar kapsaminda, bireyin yasadiklarmi cevresel etmenlerle birlikte
algilamasi, deneyimlerini zihinsel siizgegten gecirmesiyle ortaya c¢ikan resim, imajt
olusturmaktadir. Marka imajinin tiiketiciye yansitilmasi ve tiiketicinin zihninde olusan bu
yapiy1 igletmede yasadigi deneyimle biitiinlestirerek kiside olusturdugu degerin ortaya
cikarilmast sonucunda miisterinin tatmin durumunun etkilendigini sdylemek
miimkiindiir. Bu baglamda bu c¢alisma deneyimsel deger teorisine dayandirilarak

kuramsal ¢ergevesi olusturulmustur.

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ekonomik degerin zaman icerisinde gelisimi
ortaya konulmustur. Buna gore, insanlara sunulan metalar zaman igerisinde yerini
sirastyla; mallar, hizmetler ve deneyimlere birakmistir. Metalarin aktif oldugu
donemlerde iirlinlerin birbirine benzer 6zelliklere sahip oldugu, her birey i¢in ayn1 amacla
satin alman ve kullanilan {riinlerin zamanla yerini mallara biraktig1 bilinmektedir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaclariin kisisellesmesiyle birlikte hizmetlerde cesitliligin
artirildig1 ve nihayet bireysellesmis deneyimlerle birlikte farklilasmanin ortaya ¢iktig: ve
dolayisiyla fiyatlarin yiiksek seviyelerde seyrettigi goriilmiistiir. Deneyimler subjektif ve
bireysellestirilmis faaliyetler biitiiniinden olugmaktadir (Pine & Gilmore, 1998).

Deneyim, hizmet sunan bir isletmenin olusturdugu tiim unsurlar baglaminda
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miisterilerine sundugu bilgi demeti veya miisterileri {lizerinde olusturdugu algilarin

biitiiniinii ifade etmektedir (Pullman & Gross, 2004).

Miisteri deneyimi, isletme ile miisterinin temas noktasinda aralarinda gecen
etkilesimler dizisinin sonucunda miisteride biligsel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel
olarak yarattig1 tepkilerin bir biitiiniidiir. Bu siirecte miisteri deneyimi miisterinin
beklentileri ile temas noktalarinda yasananlari bir arada degerlendirmesiyle olugsmaktadir
(Verhoef vd., 2009). Bu baglamda isletmelerin miisterilere miikemmel miisteri deneyimi
yasatabilmek i¢in fiziki ortamin ve deneyimi kapsayan tiim araglarin dogru bir isleyis i¢in

bir araya getirilmesi ve yonetiminin saglanmas1 gerekmektedir (Ozer, 2023).

Pine ve Gilmore tarafindan 1998 yilinda ele alinan Harvard Business Review’de
yaymlanan makalede ge¢misten giliniimiize tliketim deneyimlerinin evrilme siireci
‘dogum giinii pastas1’ 0rnegi ile agiklanmaktadir. Yazarlara gore ekonomik ilerleme dort
asamadan olusmaktadir. Asamalardan ilki, tarim ekonomisi doneminde tiiketicilere
tirtinlerin bilesenlerinin satilmasi ve tiiketicinin kendi ugraslartyla iiriin elde etmesidir.
Ardindan endiistriyel ekonominin gelismesiyle birlikte hazir iiriin satin alimina geg¢ilmis,
hizmet ekonomisinin yayginlagsmasiyla birlikte hizmet sunumu asamast ortaya ¢ikmaistir.
Son asamada ise tiiketicilerin tamamen dis kaynak saglayarak elde ettigi tiiketici
deneyimi evresine gecilmistir. S0z konusu asamada isletmeler, tiiketicilere
unutamayacag1 deneyimler sunarak yiiksek fonksiyonel kalite elde etmelerini, boylece
rakiplerinden farklilasmalarimi saglamaktadir (Pine & Gilmore, 1998). ilgili 6rnekte
goriilecegi lizere insanlar gecmiste yalnizca iirlin satin alimi gergeklestirirken zaman
icerisinde deneyimin rolliniin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketim deneyimine dogru
evrilmistir. Son asamada tiiketilen iiriinlin yani sira tiiketiciler tarafindan duyusal, biligsel

ve iligkisel baglantilar yardimiyla deneyimden elde ettikleri deger onemsenmektedir.

Holbrook ve Hirschman gergeklestirdikleri c¢alismalarda deneyimin yalnizca
hedonik tiiketim olarak ele alinmamasi gerektiginin, biitiinciil bir perspektifle farkl
olgularin eklenmesiyle deneyimsel yaklasim acisindan degerlendirmenin daha 1yi
sonuclar verecegini savunmaktadirlar (M. B. Holbrook & Hirschman, 1982) (Hirschman,

1986).

Tiiketici davraniglarinin karmasik bir yapiya biirlinmesiyle birlikte arastirmacilar
deneyimsel ve hedonik tiikketim konularmma yogunlasarak gerceklestirdikleri

caligmalarinda deneyimsel yaklasimin biitiinciil perspektiften degerlendirilmesinin

65



glinimiiz sartlarinda uygun olacagimni ortaya koymuslardir (M. B. Holbrook &
Hirschman, 1982) (Hirschman, 1986). Bu baglamda isletmeler de tiiketicilere sunduklari
iirlin ve hizmetlere deneyimsel fayda maksimizasyonu saglamak i¢in ilgi ¢ekecek, keyif
verecek hale getirme cabasi igerisine girmektedirler (Pine & Gilmore, 1998). Isletmeler
tarafindan tasarlanan, tiiketicilere deger sunmakta olan bu deneyimler tiiketiciler
tarafindan rasyonel, duyusal ve duygusal agilardan degerlendirilmektedir (Dursun vd.,
2018). Bu kapsamda tiiketiciler iiriin veya hizmetin somut ve soyut 6zelliklerine dair
degerlendirmeler, kalitesine yonelik algilar, fiyat ve satin alma i¢in gergeklestirilen 6zveri
acisindan degerlendirmenin sonucunda deger kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Dursun vd.,

2018).

Holbrook (1987) deger kavramini, bir hedefe ulasilmasi, bir ihtiyacin karsilanmasi
veya bir istegin tatmin edilmesi sonucunda ortaya cikan bir deneyim olarak
tanimlanmaktadir (M. Holbrook, 1987). Deger, yalnizca miisteri veya isletme tarafindan
yaratilamaz, iki tarafin karsilikli etkilesimi ile birlikte kaynaklarin kullanimi1 vasitasiyla
ortaya ¢ikan deneyimler biitiinliidiir (Gronroos & Voima, 2013). Yani deneyim,
tiiketicilere saglanan degerlerin tamamini ifade etmektedir (Ozer, 2023). Deger,
tiikketicinin satin aldig: iiriin veya hizmetten elde ettigi somut ve soyut faydalari, kalite
algilar1, fiyati ve satin alma icin gosterilen ¢aba, fedakarliklarin toplamiyla ortaya

¢ikmaktadir (Dursun vd., 2018).

Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti deneyimlemeden 6nce ona yonelik bir beklenti,
fayda amaci duymaktadir. Aldig1 iiriin veya hizmetin arzulanan beklenti veya amaci ne
kadar kolaylastirdig1 veya zorlastirdiginin goreceli olarak da degerlendirmesiyle kisiye
dair deneyimsel degeri ortaya ¢ikmaktadir (Mathwick vd., 2001). Diger bir deyisle,
tiiketicinin iiriin veya hizmet kullanimi ile deneyim olugmakta, buna yonelik dncesinde
duydugu istekler, zihninde olusturdugu amaglara ulasmasi ile Ortiismesi (veya
ortiismemesi) neticesinde de deneyimsel deger ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada her
bireyin subjektif bir agidan degerlendirecegi g6z ardi edilmemesi gereken 6nemli bir

husustur.

Holbrook, deneyimsel degeri kavramsallastirarak asagidaki bi¢imde ifade etmistir;

(M. Holbrook, 1994)
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e Dissal ve igsel degerler: Dissal deneyim esnasinda kendisine fayda saglayan
tikketimleri ifade ederken; i¢sel degerler deneyim esnasinda hissedilen eglence ve
keyif gibi duygular1 barindirmaktadir.

o Aktif ve pasif degerler: Aktif-katilimc1 deger, tiliketici ile isletme arasindaki
karsilikli etkilesimden olusan isbirligini ifade ederken; pasif-reaktif deger ise,
miisterilerin fonksiyonel veya duygusal ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in isletme
tarafindan sunulan imkanlardan alinan faydalar ve verilen tepkiler demetidir.

o Deneyime yonelik degerler: Bireylerin elde ettikleri deneyimleri kisisel baglamda

degerlendirmesiyle (6ze odakli) elde edilen biitiinii ifade etmektedir.

Deneyimsel deger algisi, liriin veya hizmetlerin dogrudan kullanimi yoluyla elde
edilen etkilesimlere dayanmaktadir. Bu etkilesimler, ilgili bireylerin sahip oldugu
goreceli tercihlerinin temelini olusturmaktadir (Mathwick vd., 2001). Deneyimsel deger,
tilkketicilerin dogrudan kullanim1 veya dolayli gozlemleri yoluyla elde ettikleri algilanan

degerini ifade etmektedir (Ding vd., 2021).

Deneyimsel deger, iirlin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan dogrudan kullanimi
veya gozlemleriyle olan etkilesimleri algilamalarinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir (Mathwick vd., 2001). Bu noktada deneyimsel deger teorisinde, tiiketicilerin
gerceklestirdigi satin alma davranisina degil, deneyimlerinden elde edilen degere

odaklanildig: belirtilmektedir (Gokmen Koksal, 2019).

Deneyimsel deger teorisi kapsaminda literatiirde yer alan kaynaklar genellikle
perakendecilik sektoriinii kapsamakla birlikte (Mathwick vd., 2001) (Keng vd., 2007)
(Echchakoui, 2016) (Ding vd., 2021) (L. Chen vd., 2022) (Y. J. Kim vd., 2021); hizmet
pazarlamasini igeren turizm sektoriine yonelik ¢caligmalar da bulunmaktadir (Sanchez vd.,

2006) (Han vd., 2021).

Bu caligmada yolcularin havalimanlarinda yasadiklari deneyimleri, sonucunda
ortaya ¢ikan tatmini ve bunlarin marka imaj1 agisindan incelemesi gerceklestirilmistir.
Yolcularin deneyimlerinde islemlerinin kisa siirede ve kolay gergeklestirilmesi,
havalimaninda bulunduklar1 zamanin kaliteli ve farkli etkinlikler ile gecirilebilmesi gibi
beklentileri bulunmaktadir. Havalimanlar1 ise yolcularin ilgili beklentilerini
kargilayabilmenin yani sira tatmin olmus ve tekrar hizmet satin alimi gerceklestiren
miisteriler istemektedir. Ayrica isletmecilerin, kiiresellesen diinyada havalimani

markalarin1 daha fazla duyurabilmek ve yolcu iizerinde etki yaratabilme amacinda
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olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu baglamda bu arastirmada havalimaninda yolcu
deneyimi iki boyutla ortaya konularak bunlarin tatmin (tatminsizlik) durumlar1 ortaya
cikarilmis ve bunlar arasindaki marka imajinin aracilik roliiniin Sl¢iilmesi deneyimsel
deger teorisine baglaminda gergeklestirilmistir. Ilgili teori baglaminda tezin kuramsal

modeli Sekil 2.23” te belirtildigi sekliyle olusturulmustur.

Beklentiler

—Qsel—D1§§al
degerler

-Aktif-Pasif
degerler

Marka Imajt

Deneyim

\

Sekil 2.23. Arastirmanin kuramsal modeli

-Deneyime
yonelik
degerler

2.5.Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi
Calisma kapsaminda yolcularin havalimani deneyiminin havalimani marka imajt
aracilik roliinde yolcu tatminine etkisi incelenmistir.

2.5.1. Havalimanm deneyimi ve marka imaji

Havacilik sektoriiniin hizla gelismesiyle birlikte havalimanlar1 yalnizca yolcularin
seyahatlerinin baslangi¢c ve bitis noktast olmasinin 6tesine gegmistir. Havalimanlari
yolcularin1 agirladigi siire icerisinde hem havacilikla dogrudan baglantili faaliyetlerden
hem de havacilik dis1 faaliyetlerden ek gelir saglama amaci igerisindedir. Bu baglamda
havalimanlar1 da tipki diger ticari isletmeler gibi yolcularin dikkatini cekecek,

rakiplerinden farklilagsacak faaliyetlerde bulunmaktadir.

Tiketiciler glinlimiizde bir iirlin veya hizmetin yalnmizca faydasim1 gozeterek degil

deneyim elde ederek satin alma davranisi gostermektedir. Havalimanlar1 da yolcu ilgisini

68



cekmek, havalimani kullaniminda yolcu devamliligini saglamak ve dolayisiyla yolcularin
tekrar satin alma davranist gostermesini saglayabilmek amaciyla markalasma yoluna
gitmektedir. Rakiplerinden farkli olma gayretiyle birlikte farklilasmak havalimanlarinin
en temel unsurlar1 haline gelmektedir. Bu noktada marka imaj1 olusturmak farklilasmanin
on adimlart arasinda goriilmektedir (Ilgin & Arslan, 2019). Marka imaji, isletme
tarafindan olusturulan marka kimliginin tiikketici nezdinde algilanmasini ifade etmektedir.
Bu kapsamda isletmeler marka imajlarin1 olusturup gelistirerek ticari ve ticari olmayan

degerlerini artirmaya ¢aligmaktadirlar (Marangoz & Denizci, 2021).

Bir igletmenin marka imaji olusturabilmesi i¢in sahip oldugu iiriin veya hizmetlerini
rakipleri tarafindan kolay taklit edilemeyecek 6zelliklerle donatabilmesi gerekmektedir.
Uretilen yeni iiriin veya hizmette miisterinin dikkatini ¢ekebilecek calismalar
gerceklestirilmelidir. Ayn1 zamanda miisterinin kendini giivende hissetmesi dnemli bir
unsurdur. Giivende hisseden miisteri, yasamis oldugu deneyim sonucunda verilen
mesajlart algilamasiyla birlikte isletmenin marka imaji ortaya ¢ikmis olur (Basaran
Alagdz, 2008). Isletmeler, tiiketicilerin yasamis olduklar1 deneyimler ile markalarin

eslestirmeleri sonucu marka imajlarini insa etmektedir (Gokaliler & Arslan, 2015).

Literatiirde miisteri deneyimi ve marka imaji lizerinde yapilmis pek ¢ok calisma
bulunmaktadir (Bacik vd., 2018)(Karakasoglu & Arslan, 2016) (Marliawati &
Cahyaningdyah, 2020) (Sekmen & Arslan, 2021) (Sercek & Ozaltas Sercek,
2016)(Sirapracha & Tocquer, 2012).

Pradana vd. (2019) havalimaninda Y kusaginin yasamis olduklar1 deneyimin yolcu
davranig1 ve havalimani tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma bulgularina gore
yolcu deneyiminin havalimani imaji iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna

ulasilmistir (Pradana vd., 2019).

Kiiresellesme siirecinin hizlandig1 glinlimiizde havacilik sektoriinde de rakiplerin
sayis1 hizla artmaktadir. Bu baglamda havalimanlari, kiiresel bir diinya markasi1 haline
gelmek ve daha fazla yolcu agirlayabilmek amaciyla rakiplerinden farklilasarak giiglii bir
marka imaj1 olusturma cabasi igerisine girmektedir. Ciinkii isletmelerin sahip oldugu
marka imaji ile tiiketicinin satin alma davranig1 gostermesi arasinda iligki bulunmaktadir

(Basarir, 2009). Bu durum ise isletmelerin temel amacina hizmet etmektedir.

Calisma kapsaminda ele almacak olan Istanbul Havalimani, Tiirkiye nin imajina

katkida bulundugu i¢in marka elgisi olarak kabul edilmektedir. Kiiresel ¢apta yabancilarin
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Tiirkiye ile ilk temas noktasi olan havalimaninin mimari tasarim, yolculara sunulan
fonksiyonellik, farkli deneyimler edinilmesini saglayan ¢esitlilik, modern ve dijital

unsurlarla birlikte yarattig1 imaj son zamanlarda 6n plana ¢ikmaktadir (Dogan, 2020).

IGA (2022) tarafindan yaymlanan “Marka Stratejisi” dokiimaninda Istanbul
Havalimani’nda yolcularin yasayacagi deneyim i¢in “seyahat dncesi ve sonrasinda giiven
ve konforun en iyi halini saglamak” ibaresi gegmektedir. Havalimani deneyimi esnasinda
yolculara konfor agisindan asagida siralanan hizmetlerin sunuldugu belirtilmektedir;

(IGA, 2022)

e Misafir odakli olma,

e Erisilebilir olma,

e Cocuk ve aile dostu olma,

e Siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu olma,

e Dijital olma.

Mayis 2022 tarihinde yayinlanan reklam filminde ise “Sihirli Yolculuk Burada
Baglar” mesaj1 verilerek havalimaninin imaj1 ortaya konulmustur (HaberAero, 2022).
Reklam filminde hem Istanbul’da hem de Istanbul Havalimani’nda yolculara sunulan
imkanlar gosterilmektedir. Siralanan tiim bu faaliyetler Istanbul Havalimani’nin bir
isletme olarak yolcularin yasayacaklari deneyimle birlikte marka imajin1 kendi nezdinde
yolculara sunmakta ve konumlandirmaktadir. Ancak marka imaji, isletmelerin sunmus
olduklarinin tiiketici tarafindan algilanmasidir. Bu ¢alismada Istanbul Havalimani’nda
yolcularin istege bagli ve zorunlu faaliyetleri deneyimlemeleriyle birlikte sunulan marka
imajinin yolcular tarafindan algilanmasi1 ¢ergevesinde Olclilmiistir. Bu baglamda

arastirma hipotezleri asagida siralanmaktadir.
HI: Yolcularin havalimani deneyiminin marka imaj1 tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hi.: Havalimaninda check-in siirecinin marka imaj1 tizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Hip: Havalimanindaki giimriik islemlerinin marka imaj1 iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Hi.: Havalimanindaki ucaga binis (boarding) silirecinin marka imaji iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.
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Hiq: Havalimaninda bulunan temel unsurlarin marka imaji lizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Hi.: Havalimanindaki deger katan faaliyetlerin marka imaj1 lizerinde pozitif bir

etkisi vardir.
2.5.2. Havalimani deneyimi ve yolcu tatmini

Gegmis donemlerde isletme sayisinin az olmasi, yalnizca mevcut olunan
cografyadaki miisterilere hitap edilmesi gibi nedenlerle isletmeler yalnizca kar marjlarina
odaklanmakta iken, glinlimiizde miisteriler lizerinde deger yaratma amaci igerisindedirler
(Bilsel & Altinay Ozdogan, 2019). Ciinkii gelisen teknolojiyle birlikte kiiresel bir diizene
gecen isletmelere her kesimden ve cografyadan insanin ulasmasit miimkiin olmustur.
Havacilik sektoriinde de etkisini gdsteren bu durumla birlikte yolcularin havalimanlarini
yalnizca seyahat baslangi¢ ve bitis noktasi olarak gérmemeleri, vaktini verimli ve etkili
gecirebilmeleri 6nemli bir husus halini almistir. Havalimanlarinin yalnizca seyahat igin
gerekli faaliyetlerin disinda perakende alani sayilarini artirmasi, liman icerisine miize ve
eglence alanlarmi getirerek yolcularin ilgisini ¢ekmesi bu kapsamda degerlendirilebilir.
Boylelikle havalimaninda yolcularin  yasayacaklar1 tiim deneyimlerle birlikte

seyahatlerini tatmin olmus bir sekilde tamamlamalari amag¢lanmaktadir.

Literatiirde farkli sektorlerdeki isletmelerin tiiketicilerinin yasadiklari deneyimleri
ile tatmin durumlar hakkinda gergeklestirilen ¢alismalar mevcuttur (Oral & Celik, 2013)
(Altunel & Erkurt, 2015)(Avcilar vd., 2019)(Kara & Kimzan, 2016)(Xiang vd., 2015).

Ban ve Kim (2019) tarafindan yapilan bir ¢alismada havayolu miisterisinin yasadig:
deneyim ile tatminleri arasindaki baglanti1 dl¢iilmistiir (Ban & Kim, 2019). Benzer
sekilde Bilsel ve Altinay Ozdogan (2019) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada da
miisterilerin tatminleri ile deneyimleri arasindaki iliski Tiirk Hava Yollar1 kapsaminda

ortaya konulmustur (Bilsel & Altinay Ozdogan, 2019).

Bakir vd. (2022) ise havalimaninda yolcularin yasadiklar1 bekleme siiresi, terminal
temizligi ve oturma alanlari, yonlendirme ve isaretler, yiyecek igecek alanlari, personel
davraniglarinin yolcu deneyimi ve tatmini arasinda iliski tespit etmislerdir. Ancak,
havalimaninda bulunan aligveris alanlar1 ve internet baglantisi ile yolcularin tatminleri

arasinda bir baglant1 bulunamamistir (Bakir vd., 2022b).
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Kankaew (2020) ise bir ulagim altyapis1 olan havalimaninin mimari tasarimi ve

islevlerinin yolcularin tatmini tizerindeki etkisini incelemistir (Kankaew, 2020).

Literatiir aragtirmasi kapsaminda yolcularin havalimani deneyimi ile yolcu tatmini

arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.
H2: Yolcularin havalimani deneyiminin yolcu tatmini tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hz.: Havalimaninda check-in siirecinin yolcu tatmini lizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Hap: Havalimanindaki giimriik islemlerinin yolcu tatmini {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Ha.: Havalimanindaki ugaga binis (boarding) siirecinin yolcu tatmini iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

H»q: Havalimaninda bulunan temel unsurlarin yolcu tatmini {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Haze: Havalimanindaki deger katan faaliyetlerin yolcu tatmini lizerinde pozitif bir

etkisi vardir.
2.5.3. Marka imaji ve yolcu tatmini

Literatiirde farkli sektorler kapsaminda marka imaj1 ve yolcu tatmini arasindaki
iliskiyi 6lgen pek cok calisma bulunmaktadir. (Akbar & Azhar, 2010) (Briliana, 2018)
(Dam & Dam, 2021)(Gul vd., 2012) (Ismail, 2016)

Hung (2015) ve Adhitama (2017) ¢aligmalarinda havayolu isletmelerinde hizmet
kalitesi, marka imaj1 ve tatmin arasindaki iliski arastirilmistir. Arastirmalarin sonuglarina
gbre marka imajinin miisteri tatminini anlamli diizeyde etkiledigi ortaya konulmustur (F.

Hung, 2015) (Adhitama vd., 2017).

Hasan vd. (2020) ise hizmet kalitesi, sadakat, havayolu imaj1 ve miisteri tatmini
arasindaki iligki iizerine bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Calismada, havayolu marka
imajinin miisteri tatmini tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Hasan vd.,

2020).
Literatiir aragtirmas1 kapsaminda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Havalimaninin marka imajimin yolcu tatmini iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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2.5.4. Havalimani deneyimi, marka imaj1 ve yolcu tatmini

Literatiirde, calisma kapsaminda kullanilacak olan imaj, deneyim ve tatmin
arasindaki iligskinin incelendigi caligmalar bulunmaktadir (Jin vd., 2012) (Yulianti &
Tung, 2013). Ancak havalimanlarinda yasanan yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve
havaliman1 marka imaji1 ¢ercevesinde bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu kapsamda bu

arastirma ilgili literatiirde ilk calisma olma 6zelligini tagimaktadir.

Bu aragtirmada havalimani {lizerinde kullanilacak olan degiskenlere ait arastirma

hipotezleri olusturularak asagida siralanmaktadir.

H4: Havalimani deneyiminin yolcu tatmini {izerindeki etkisinde marka imajinin aracilik

rolii vardir.

Ha,: Havalimaninda check-in siirecinin yolcu tatmini lizerindeki etkisinde marka

imajinin aracilik rolii vardir.

Hap: Havalimanindaki giimriik islemlerinin yolcu tatmini {izerindeki etkisinde

marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hac: Havalimanindaki ugaga binis (boarding) siirecinin yolcu tatmini iizerindeki

marka imajinin etkisinde aracilik rolii vardir.

Haq: Havalimaninda bulunan temel unsurlarin yolcu tatmini lizerindeki etkisinde

marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hae: Havalimanindaki deger katan faaliyetlerin yolcu tatmini iizerindeki etkisinde

marka imajinin aracilik rolii vardir.

Bu baglamda havalimani yolcu deneyimi, marka imaj1 ve tatmine iligkin literatiir

incelendiginde Sekil 2.24” te yer alan arastirmanin kavramsal modeli gelistirilmistir.

73



Check-in

Havalimani marka
imaji

Boarding

Zorunlu
Suregler

Gumrik

Havalimaninda
yolcu tatmini

Havalimani Deneyimi

Temel unsurlar istege Bagli

Faaliyetler

Deger katan
faaliyetler

Sekil 2.24. Arastirmanin kavramsal modeli
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3. ARASTIRMA YONTEMI

Calismada arastirma yOntemi olarak nicel analiz yontemlerinden Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) kullanilmistir. YEM, bir Ol¢lim aracinin gegerliliginin test edilerek
modelde yer alan degiskenler arasinda bulunan nedensel iliskilerin ortaya ¢ikarilmasinda
kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. YEM, genellikle gozlenen ve gizil (6rtiik)
degiskenleri i¢inde barindiran modellerin test edilebilmesi i¢in kullanilan, faktor analizi
ile regresyon analizlerinin birlesiminden olusmaktadir (S. Giirbiiz, 2019). Bu tez
arastirmasinda bagimsiz degisken (havalimani deneyimi), bagimli degisken (yolcu
tatmini) ve araci degisken (marka imaji) olmak iizere bir¢ok degisken yer almaktadir.
Ayn1 zamanda havalimani deneyimi degiskeni 2 alt boyuttan olusmaktadir. Bu baglamda
ilgili yapilarin birbirleri lizerindeki etkisini inceleyebilmek amaciyla analizlerde Yapisal

Esitlik Modellemesi kullanilmastir.
3.1.Arastirma evreni ve orneklemi

Arastirmanin evrenini havalimanlarimin giden yolcu departmanlarini kullanan
yolcular olusturmaktadir. Ancak arastirma evreninin tamamina ulasilmast miimkiin
olmadig1 icin temsili bir drneklem belirlenmesi amaciyla rassal olmayan Ornekleme
yontemlerinden amacli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde katilimcilar
evrenden rastgele degil, belirli o6zellikler dolayisiyla secilirler (K. Boke, 2017).
Arastirmaya dahil edilecek havalimaninin se¢iminde Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi
Genel Miidiirliigii 2022 yili faaliyet raporu incelenmistir. Rapor sonuglarina gore 2022
yilinda 64.5 milyon yolcu sayisina sahip ve Tiirkiye’nin en biiyiik havalimani (DHMI,
2023) Istanbul Havalimanr’dir. Havalimaninin yolcu sayis1 agisindan biiyiikliigiiniin yani
sira kiiresel capta bir marka lideri olma amaci s6z konusudur. Bu baglamda aragtirma
orneklemi Istanbul Havalimani’n1 gidis (departure) amaciyla kullanan 18 yas iistii Tiirk

yolculardan olugmaktadir.
3.2.Veri toplama araglari

Arastirmada havalimani yolcu deneyimi, marka imaj1 ve yolcu tatmini konularini
kapsayan farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilmis Ol¢ekler kullanilmistir. Asagida
siralanan Likert tipi Olgeklerin yani sira yolcularin demografik ozellikleri de anket

araciligiyla toplanmaistir.
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3.2.1. Havalimani deneyimi o6lcegi

Yolcu deneyimi i¢in Wiredja tarafindan 2017 yilinda gelistirilmis besli likert tipi
(1=¢ok Onemsiz, 5=cok onemli) 6l¢ek kullanilmistir (Wiredja, 2017). Yolcu deneyimi
Olcegi 2 boyut ve 5 alt boyuttan olusmaktadir.

3.2.2. Havalimani marka imaj1 ve yolcu tatmini dl¢cegi

Havaliman1 marka imaj1 ve yolcu tatminini 6lgmek amaciyla Ryu ve Park (2019)
tarafindan gelistirilmis, dorder sorudan olusan anket formu kullanilmistir (Ryu & Park,

2019).
3.3.Baglam calismasi

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunda yer alan 6lgek
ifadelerinin 6nce Ingilizce’den Tiirkge’ye, ardindan tekrar Tiirkce’den Ingilizce’ye geviri
islemleri uzmanlar tarafindan gerceklestirilmistir. Ceviri yapilan diller arasinda anlam
farkliliklari ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle anket uygulamasi yapilacak olan kisilerin
anlayabilmesi i¢in anket ifadelerinin basit ve sade yapilar haline getirilmesinin 6nem arz
etmesi nedeniyle ceviri siireglerinin  sonunda baglam c¢aligmasi yapilmasi

gerekebilmektedir.

Baglam calismasi, her bireyin anket formunda yer alan ifadeleri ayni sekilde
anlamasini saglamak ve dolayisiyla dogru sonuglar elde etmeyi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda anketin Tiirkce hali farkli egitim seviyesine sahip 8 kisiye iletilmistir.

Katilimeilarin egitim diizeyleri lise, on lisans, lisans ve yiiksek lisans, doktora

seklindedir.

Baglam caligsmasi stirecindeki katilimcilardan anket formunda yer alan ifadelerde
anlasilmasi zor, eksik ya da hatali olarak nitelendirilebilecek olanlarin isaretlenmesi ve
kendileri tarafindan tekrar ifade etmeleri istenmistir. Aliman geri bildirimler
dogrultusunda bazi ifadelerde yer alan kelimelerde diizeltmeler yapilmistir. Olgek cevirisi

ve baglam caligmasi siirecinde igerik, anlam ve kavramsal denklikler dikkate alinmistir.

Baglam calismasi sonucunda tiim ifadeler toplanan bilgiler 1s18inda yeniden
diizenlenmis, Istanbul Havalimani’nda uygulanabilir hale getirilmistir. Aynm1 zamanda
anket verilerinin amaca hizmet etmesini saglayabilmek amaciyla ankete baglamadan 6nce

bir kontrol sorusu eklemenin gerekli oldugu gorilmiistiir. Bu kapsamda katilimcilarin
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Istanbul Havaliman1’nin giden yolcu kismini daha énce kullandiklarini teyit eden bir soru

eklenmistir.

Anket formunu dolduracak olan katilimcilarin Tiirk yolculardan olusmasi, her
iilkede yolcularin hassasiyet gosterdikleri hususlarda farkliliklar olmasi gibi nedenlerle
havalimaninda yasanan deneyim o&lg¢egine 3 yeni ifade eklenmistir. Gergeklestirilen

literatiir taramastyla birlikte ilave maddeler Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1. flave edilen 6lcek maddeleri

Eklenen Olcek ifadeleri Kaynaklar

Ucus ekranlariin sayisi yeterliydi (Atalik, 2009)
Havalimaninda yapilan duyurular yeterliydi (Correia vd., 2008)

Perakende satis personeli yardimsever ve kibar tavirlar  (Correia vd., 2008)

sergiledi (Atalik, 2009)

3.4.Kapsam Gegerlik Oram Analizi

Ilgili siiregleri tamamlanan dlgeklerin, ¢alismada istenen amaca uygun bir dl¢iim
gerceklestirip  gergeklestiremeyeceginin  tespit edilmesi i¢in kapsam gecerligi
uygulanmistir. Bu baglamda literatiirde yer alan Lawshe teknigi kullanilmistir. Lawshe
(1975)’e gore Olgegin kapsam gecerliginin tespit edilmesi i¢in 6 adim bulunmaktadir

(Lawshe, 1975). Ilgili adimlar asagida siralanmaktadir.

Adim: Alaninda uzman bir grup olusturulmasi

Adim: Olgek formlarinin hazirlanarak belirlenen gruba iletilmesi

Adim: Uzman goriislerinin alinmasi

Admm: Olgekte yer alan maddelerin kapsam gecerlik oranlarinin tespit edilmesi

Adim: Kapsam gegerlik indekslerinin tespit edilmesi

AL ol A D

Adim: Kapsam gegerlik oranlari ve indekslerine gore formun nihai hale

getirilmesi.

Siralanan asamalar baglaminda kapsam gecerligi calismasi gercgeklestirilmistir.
Bunun i¢in 6ncelikle alaninda uzman bes sektor temsilci ve bes akademisyen segilerek
Olcek formlar iletilmis ve goriisleri alinmigtir. Goriislere dair iletilen formlarin niishasi

EK-1’ de sunulmustur.
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Katilimcilara anket formunda yer alan her ifade i¢in ii¢ segcenekten birini segmeleri
istenmistir. ilgili secenekler ‘madde gerekli’, ‘madde yararli ancak yeterli degil’ ve

‘madde yetersiz’ seklinde sunulmustur.

Her bir maddenin Kapsam Gegerlilik Oran1 (KGO) asagidaki formiille tespit

edilerek maddelerin kalitesi ortaya konulmustur.

KGO= Y& _q
N-2

N; = Maddeye gerekli/uygun diyen uzman sayist
N = Maddeye iliskin goriis belirten toplam uzman sayist.

Maddelerden elde edilen KGO (Kapsam Gegerlik Orani)’larin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla Veneziano ve Hooper (1997)
tarafindan literatiire kazandirilan Kapsam Gegerlik Olgiitii’nde minimum degerler tablosu
kullanilmistir. Yazarlar tarafindan uzman sayisina gore minimum KGO degerleri ortaya
cikarilmistir. Bu baglamda calismada uzman sayisinin 10 kisiden olusmasi sebebiyle

Kapsam Gegerlik Olgiitii (KGO) 0,62 olarak belirlenmistir (Veneziano & Hooper, 1997).

Yapilan analiz neticesinde KGO degerleri 0,62°den diisiik olan ifadeler calismadan
cikarilmistir. Ancak 0,62°ye esit ve 0,62’den biiylik olan ifadeler caligmaya dahil
edilmistir. Bu baglamda havalimani deneyimini 6lgen ifadelerin KGO degerlerinde

istatistiksel olarak anlamsiz bulunan 4 ifade ¢ikarilmistir.
KGO hesaplamasi sonucunda 6lcekten ¢ikarilan ifadeler asagida siralanmaktadir:

e Havalimaninda yapilan kapsamli glivenlik taramas1 kendimi giivende hissetmem
i¢in yeterliydi.

e Kopri kullanimi, havalimani terminali ile ugak arasindaki baglantiy1 daha kolay
ve glivenli hale getirdi.

e Aligveris imkanlar yeterliydi.

e Tarama i¢in sirada bekleme siiresi 15 dakikay1 gegmedi.

Nihai sonugta deneyim Olg¢eginde 22 madde, tatmin Ol¢eginde 4 madde ve
havaliman1 imaj1 6l¢eginde 4 madde yer almaktadir. Daha sonraki asamada ilgili
maddeler iizerinden Kapsam Gegerlik Indeksi (KGI) hesaplamasi yapilmasi
gerekmektedir. KGI, elde kalan KGO toplamlarmin madde sayisina oranlanmast ile elde

edilmektedir (Lawshe, 1975). Bu baglamda verilere ait KGI degeri 0,71 olarak tespit
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edilmistir. Calisma verilerinden elde edilen Kapsam Gegerlik Olgiitii’niin ise 0,62 oldugu
yukarida belirtilmisti. KGI degerinin KGO degerinden biiyiik veya esit olmasi
(0,71>0,62) olgegin kapsam gecerliginin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

Gergeklestirilen ¢alismalar sonucunda ankette 5 adet demografik soruyla birlikte
yolcu profilini tanimlayan 6 soru bulunmaktadir. Demografik verilere ait sorular ve yolcu
profili sorularinin ardindan havalimani deneyimini 6lgmek amaciyla 22, havalimani
marka imajin1 6lgmek i¢in 4, havalimaninda yolcu tatminini 6lgmek icin ise 4 adet ifade

bulunmaktadir. Olgeklerin son hali EK-2’ de yer almaktadir.
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4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Aragtirmanin verileri 28 Eyliil 2023- 13 Ekim 2023 tarihleri arasinda yiiz yiize
toplanmistir. Arastirma anketinin katilimcilar tarafindan bilingli bir sekilde okunarak
yapilip yapilmadigini ortaya koyabilmek amaciyla maddelerin arasina bir kontrol sorusu
eklenmistir. ilgili ifadeye yanlis yanit veren toplamda 39 katilimci tespit edilmis, analize
dahil edilmeden ¢ikartilmistir. Bu baglamda IBF5 maddesinin ilgili kontrol sorusu olmasi

sebebiyle analiz bulgular igerisinde yer almamaktadir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak Microsoft
Excel paket programi ile diizenlendikten sonra SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 29.0 paket programu ile analiz edilmistir. Olgek gegerlilik ve giivenilirlik
caligmasina baslamadan once veri setinde bulunan ug verilerin tespiti i¢cin Box Plot
grafikleri incelenmis ve Mahalonobis uzakliklarmma bakilmistir. Yapilan islemler
neticesinde pilot ¢calisma i¢in 16, ana ¢aligma i¢in 15 katilimciya ait ug¢ verilerin olmasi
sebebiyle bu kisiler analize dahil edilmemis veri setinden ¢ikartilmigtir. Pilot ¢calismaya
131, ana caligmaya ise 523 birey goniillii olarak katilim saglamistir. Pilot calismada
kullanilan veriler ana ¢alismaya dahil edilmemistir. Sayisal verilerin normal dagilima
uygunlugu Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik) testleri, Histogram ve Q-Q Plot
grafikleri ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda verilerin normal dagilimdan
geldigi sonucuna ulasilmistir. Kategorik veriler frekans ve ylizde degerleri ile
gosterilirken sayisal veriler normallik varsayimini saglamasi sebebiyle ortalama ve
standart sapma degerleriyle gosterilmistir. Dogrulayici faktor analizi ile aracilik modelleri

SPSS AMOS 29.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmada verilerin toplanmasinin ardindan analiz siirecinde deneyim
degiskeninde gerceklestirilen AFA (Agiklayici Faktor Analizi) esnasinda ifadelerin
orijinal dlgekteki halinden farkli dagilim gosterdigi gozlenmistir. Pek ¢ok farkli yontem
denenmesine ragmen sonuglarin ayni ¢ikmamasi neticesinde Wiredja tarafindan
gelistirilen 6lgegin havalimanindaki gelis, gidis ve transit yolcular1 kapsayan genis bir
calisma oldugu, deneyim degiskeninde yer alan Zorunlu Siiregler alt boyutunun 6ncelikli
hizmetler, bekleme siireleri ve iletisim seklinde ayrildigi goriilmektedir. Ancak bu tez
caligmasinin yalnizca giden yolcular1 kapsamasi neticesinde ilgili alt boyut ifadelerinin

aynmi sekilde dagilmadigr gozlemlenmistir. Bu kapsamda alt boyutlarin yeniden
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isimlendirmesi arastirmaci tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirma modelinin nihai

haline Sekil 2.24°te yer verilmistir.

Bu tez ¢alismasinda YEM {izerinden arastirmanin modeli ve hipotezleri teste tabi
tutulmustur. Arastirmada kullanilan anketler literatiirde daha 6nce kullanilmis ve gecerlik
giivenirligi test edilmistir. Ancak arastirmada katilimcilarda siirlamaya gidilmesi
(yalnizca giden yolcu) neticesinde deneyim 6lgeginin alt boyutlarinda yer alan ifadelerde
dagilimlarda farklilasma oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle yukarida da bahsedildigi iizere
ilgili alt boyutlar yeniden adlandirilmistir. Bu kapsamda bu yeni 6lc¢ekler i¢in yeniden

gecerlik glivenirlikleri test edilmistir.

4.1.0l¢eklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizine Iliskin Bulgular ve Olgeklere

Yonelik Dogrulayici1 Faktor Analizleri
4.1.1. Zorunlu Siirecler icin A¢iklayic1 Faktor Analizi

Olgeklerin gegerliginin belirlenebilmesi igin agiklayici faktor analizinden ve
giivenirligi i¢in de Cronbach alfa degerinden yararlanilmaktadir. Elde edilen verilere
aciklayici faktor analizi uygulanabilmesi icin (i) korelasyon matrisi katsayilari, (ii)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri ve (iii) Bartlett kiiresellik testi
varsayimlarmin  karsilanmasi gerekmektedir. Ilk olgiite gore ilgili degiskenlerin
korelasyon matrisi katsayilarinin 0.30 ile 0.90 arasinda olmas1 beklenmektedir. Daha agik
bir ifadeyle 0.30’dan kiiciik katsayilar yetersiz iliskiye (Alpar, 2011) ve 0.90’dan biiyiik
katsayilar ise coklu es dogrusallik (multicolinearity) sorunlarina (Cokluk, O., Sekercioglu
& Biiytikoztiirk, 2014) isaret etmektedir. Bu baglamda esik degerler arasinda olmasindan
dolay1 maddeler aras1 korelasyon katsayilarinin (en diisiik: 0.31; en yiiksek 0.84) tatmin
edici diizeyde oldugu sonucuna varilmistir. Faktor analizinin gergeklestirilebilmesi i¢in
orneklem biiytikliigiiniin yeterli olup olmadigini gosteren KMO degerinin 0.70 ve {izeri
olmasi tavsiye edilmektedir (Sharma, 1996). Zorunlu siiregler (0.764) ile istege bagh
faaliyetlere (0.831) ait KMO orneklem yeterligi degerinin iyi seviyede oldugu tespit
edilmistir. Bu durum faktor analizi uygulanmasi i¢in 6rneklemin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Benzer bir sekilde zorunlu siiregler (%2 (28)= 459.982, p< 0.001) ve istege
bagli faaliyetlere (¥2 (66)=481.804, p< 0.001) iliskin Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin
istatistiksel olarak anlamli olmasi, 6rneklemin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu

gostermektedir (Pett vd., 2003) (Field, 2009).
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Tablo 4.1. Zorunlu siiregler degiskenine ait Bartlett Kiiresellik Testi sonuglart

Bartlett Kiiresellik Testi

KMO degeri Yaklasik Ki-Kare degeri  sd p Cronbach Alpha

.764 459.982 28 <.001 0.841

Olgeklerin giivenirliginin hesaplanmasinda igsel tutarlilig1 gdsteren Cronbach alfa
(CA) degerinden faydalanilmis (Cronbach & Shavelson, 2004) ve her bir 6l¢ek i¢in ayri
ayr1 hesaplanmistir. Giivenirlik, ayn1 yapi1 altinda yer alan ifadelerin kendi i¢inde tutarli
olup olmadigini agiklamaktadir (DeVellis, 2003). Zorunlu Siire¢ler i¢in Cronbach Alpha
katsayis1 0.841 olarak elde edilmistir. Bu deger oOlgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.2. Zorunlu siiregler degiskenine ait agiklayici faktor analizi sonuglart — ortak varyans tablosu

Ortak varyans
Cikartma
degeri
IHD 7Sl 756
IHD 7S3 774
[HD 7S4 709
IHD 7S5 .838
IHD_7S6 673
[HD 7S7 817
IHD 7S8 .830
IHD 7S2 761

“Communalities” (ortak varyans) tablosunda, her bir maddenin ortak bir faktdrdeki
varyansi birlikte aciklama oranlar1 verilmektedir. Ornegin, birinci maddenin (ml)
cikartma (extraction) degerinin .756 oldugu goriilmektedir. Bu durum birinci madde
varyansinin %75’ini agiklamakta oldugunu gostermektedir. Maddelerin faktorlerce
aciklanan ortak varyansin .10’dan kiiciik olmasi halinde, bu maddeler ile ilgili bir problem
olma olasilig1 yiiksek oldugu anlasilmaktadir. (Cokluk, O., Sekercioglu & Biiyiikoztiirk,
2014). Tablo 4.2. incelendiginde en kiigiik faktor yiikiiniin 0.673 oldugu goriilmektedir
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(IHD_ZS6). Ortak varyans degerlerine bakildiginda analizden ¢ikarilmasi gereken bir

madde olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.3. Zorunlu siire¢ler degiskenine ait agiklayici faktér analizi sonuglari- Faktérlerin agiklama
oranlari

Boyut Oz Agiklanan  varyans  Aciklama Birikimli aciklanan
deger orani yiizdesi% yiizde%
1 4.015 50.193 50.193 50.193
2 1.143 14.289 14.289 64.483
3 1.001 12.507 12.507 76.990
4 .655 8.186
5 440 5.494
6 .307 3.839
7 247 3.085
8 192 2.406

Tablo 4.3’ te zorunlu siiregler degiskeninin alt boyutlarina ait 6z degerler ile
aciklama yiizdelerine yer verilmistir. Oz deger, her bir faktoriin faktor yiiklerinin kareleri
toplami1, her bir faktdr tarafindan agiklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve
onemli faktor sayisina karar vermede kullanilan bir katsayidir. Oz deger yiikseldikge,
faktoriin agikladig1 varyansta ytikselir (Tabachnick & Fidell, 2013). Faktor ya da bilesen
sayisinin belirlenmesine yonelik farkli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin
kullanilan1 6z deger (eigen value) katsayisi dikkate alinarak hesaplanan “K1” kuralidir.
Bu kurala gore 6z degeri 1’in tizerinde olan faktorler anlamli olarak nitelendirilmektedir
(Zwick & Velicer, 1986). Bu bilgi dogrultusunda yapilan faktor analizi sonucunda
zorunlu siirecler degiskeninin 3 faktorlii bir yapidan olustugu goriilmektedir. 1.faktore ait
0z deger=4.015, 2.faktore ait 6z deger= 1.143 ve 3.faktore ait 6z deger 1.001 olarak elde

edilmistir. 3 faktoriin toplam varyansi agiklama orani1 %76.99’dur.
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Tablo 4.4. Zorunlu siiregler degiskenine ait agiklayici faktor analizi sonuglari- Faktor dagilimlar

Bilesenler (Component)

1 2 3

[HD 7S5 ,900

[HD 7S4 773

[HD 7S6 715

IHD 7S2 ,862

[HD 7S1 ,741

[HD 7S3 ,739

IHD 7S8 ,894
IHD 7S7 ,839

Her bir degiskene ait maddelerin hangi boyutlar altinda yer aldiginin tespit
edilebilmesi i¢in faktor cekme yontemi olarak daha az sayida faktor ortaya ¢ikaran Temel
Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) (Pallant, 2010) tercih edilmistir. Ayn1
zamanda dondiirme teknigi olarak da arastirmacilar (Pituch & Stevens, 2016) tarafindan
siklikla dnerilen dik dondiirme yontemlerinden varimax dondiirme teknigi kullanilmigtir.
Faktor sayisinin belirlenmesinde (Kaiser, 1960) 6lgiitii olarak bilinen 6z deger ile yamag
birikinti grafiginden (Cattell, 1966) yararlanilmistir. Her bir degisken i¢cin 6z degeri
birden biiylik olan (Tabachnick & Fidell, 2013) ve yamag grafiginde egimin azalmaya
basladig1 noktanin tizeri (Field, 2009) dikkate alinarak faktdr sayisina karar verilmistir.
S6z konusu olgiitler dikkate alindiginda zorunlu stiregler degiskeninin 1.faktor yiiklerinin
0.715 1ile 0.900 arasinda oldugu 3 madde, 2.faktoriin 0.739 ile 0.862 arasinda oldugu 3
madde ve 3.faktoriin 0.839 ile 0.894 oldugu 2 maddeden olustugu belirlenmistir (Tablo

4.4). Faktor dagilimlar elde edilirken minimum deger 0.5 olarak kabul edilmistir.
4.1.2. Zorunlu Siirecler Icin Dogrulayici Faktor Analizi

Zorunlu Siireclere ait Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonuglari incelendiginde
3 alt boyuta ayrildig1 goriilmektedir. ilk boyut check-in (3 madde), ikinci boyut giimriik
(3 madde), tiglincii boyut ise u¢aga binis (2 madde) seklindedir. Burada ortaya ¢ikan
sonuglar orijinal dlgek ile farklilasmaktadir. Orijinal 6l¢ekte havalimaninda bulunan tiim

departmanlar1 kapsayan bir caligma yiriitiilmesi nedeniyle alt boyutlar o6ncelikli
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hizmetler, bekleme siireleri ve iletisim seklinde siniflandirilmistir. Ancak bu ¢alismada
havalimaninin yalnizca giden yolcu bdliimiinii kullananlar ile sinirlandirma yapildigi igin
sonuglarda farklilik ¢ikmasinin olagan bir durum oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda

DFA sonucuna gore alt boyutlar arastirmaci tarafindan yeniden isimlendirilmistir.

CMIN=20,515; DF=14; CMIN/DF=1,465; RMSEA=,060; CFI=,987; GFI=,963

Sekil 4.1. Zorunlu siiregler i¢in DFA modeli

YEM analizlerinde kullanilan uyum indeksleri ve esik degerleri bulunmaktadir.
Bunlardan en oOnemlileri arasinda gorilen RMSEA (Root Mean Square of
Approximation/ Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) degeri, modelin kovaryansi ile
ne kadar uyumlu oldugunu test etmektedir. Literatiirde bu degerin .00 < RMSEA < .05
araliginda olmas1 milkemmel uyumu, .05 < RMSEA < .08 aralifinda olmasi ise kabul
edilebilir uyumu gostermektedir (Browne & Cudeck, 1993). CFI, GFI ve NFI degerlerinin
.95 < CFI £ 1.00 araliginda olmas1 miikkemmel uyumu, .90 < CFI < .95 aralig1 kabul
edilebilir uyumu gostermektedir (Baumgartner & Homburg, 1996). Bu baglamda Sekil
4.1°de yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde modelin kabul edilebilir uyum

degerlerini sagladig1 goriilmektedir.
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4.1.3. listege Bagh Faaliyetler icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 4.5. Istege Bagl Faaliyetler degiskenine ait Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar

Bartlett Kiiresellik Testi

KMO degeri Yaklasik Ki-Kare degeri sd p Cronbach Alpha

831 481.804 66 <.001 0.837

Olgeklerin giivenirliginin hesaplanmasinda igsel tutarliligi gdsteren Cronbach alfa
(CA) degeri istege baglh faaliyetler icin 0.837 olarak elde edilmistir. Bu deger dlgegin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.6. Istese bagl faaliyetler degiskenine ait agiklayici faktor analizi sonuglart — Ortak varyans

tablosu-1
Ortak varyans
Cikartma
degeri

IBF1 225
IBF2 397
IBF3 291
IBF4 363
IBF6 428
[BF7 .590
IBF8 .538
IBF9 .621
IBF10 490
IBF11 352
IBF12 .539
[BF13 .590
iBF14 .563
IBF15 .146

“Communalities” (ortak varyans) tablosunda, her bir maddenin ortak bir faktérdeki

varyans1 birlikte a¢iklama oranlar1 verilmektedir. Ornegin, birinci maddenin (IBF1)
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cikartma (extraction) degerinin .225 oldugu goriilmektedir. Birinci madde varyansin
%22’sini agiklamaktadir. Maddelerin faktorlerce agiklanan ortak varyansin .10’dan
kiiciik olmas1 halinde, bu maddeler ile ilgili bir problem olma olasilig1 yiiksek oldugu
anlasilmaktadir (Cokluk, O., Sekercioglu & Biiyiikdztirk, 2014). Tablo 4.6
incelendiginde IBF15 maddesinin 0.146, IBF1 maddesinin ise 0.225 oldugu
goriilmektedir. Bu maddelerin diger maddelerle olan korelasyonlar1 da 0.3’ten diisiik
bulunmustur. Maddelerin birbirleri arasindaki korelasyonun 0.3’ten kii¢iik 0.8 den biiytlik
olmamast beklenmektedir. 0.8’den biiyiik korelasyon c¢oklu dogrusallik sorununu
gostermektedir. Istege bagh siirecler degiskeninde c¢oklu dogrusallik sorunu
goriilmemistir. Maddelerin birbirleri ile korelasyon degerleri Tablo 4.7°de gosterilmistir.
Yapilan analizler neticesinde iBF1 ile IBF15 maddeleri analizden ¢ikartilarak analiz

tekrarlanmistir.

Tablo 4.7. Istege bagh faaliyetler degiskenine ait agiklayict faktor analizi sonuglarr — Maddeler arast
korelasyon tablosu

[BF1 IBF2 IBF3 IBF4 iBF6 IBF7 IBF8 IBF9 iBF10 iBF11 iBF12 iBF13 iBF14 iBF15

iBF1 1 ,200 ,092 ,195 ,204 ,288 ,246 ,155 ,234 ,204 ,201 ,163 ,249 ,051

iBF2 1 342 401 334 249 318 312 276 246 295 323 375 ,103
iBF3 1 225 182 315 245 285 260 ,148 217 308 350 ,169
iBF4 1 474 340 300 ,309 ,377 229 233 262,331,109
iBF6 1 400 370 419 387 301 295 416 281 ,179
iBF7 1 510,515 418 330,172 327 323,043
iBF8 1 649 335 295 384 348 391 071
IBF9 1 378 38 221 270 38 ,102
IBF10 1 445 298 185 356,023
IBF11 1 336,168 361,154
iBF12 1 493 470,092
iBF13 1 493,140
iBF14 1 ,098
IBF15 1
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Tablo 4.8. Istege bagl faaliyetler degiskenine ait agiklayict faktér analizi sonuclart — Ortak varyans

tablosu-I1
Ortak varyans
Cikartma
degeri

[BF2 ,405
IBF3 410
IBF4 ,530
[BF6 ,603
IBF7 ,460
IBF8 ,361
IBF9 ,520
IBF10 ,621
IBF11 ,646
[BF12 ,587
[BF13 AT9
IBF14 ,395

Istege bagl faaliyetler degiskeninden 2 madde ¢ikartildiktan sonra elde edilen
minimum ¢ikartma degeri 0.361 (IBF8) olarak elde edilmistir. Son durumda ¢ikarilmasi

gereken madde kalmamistir.
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Tablo 4.9. Istege bagl faalivetler degiskenine ait agiklayici faktor analizi sonuglari- Faktérlerin agiklama

oranlart
Boyut Oz Aciklanan  varyans  Aciklama Birikimli aciklanan
deger orani yiizdesi% yiizde%
1 4,784 39,867 39,867 39,867
2 1,234 10,279 10,279 50,146
3 973 8,112
4 ,902 7,519
5 ,853 7,107
6 ,700 5,830
7 ,590 4,920
8 ,500 4,167
9 ,467 3,895
10 ,454 3,781
11 ,295 2,460
12 ,248 2,066

Yapilan faktor analizi sonucunda istege baglh faaliyetler degiskeninin 6z degeri

1’den biiytik olan 2 faktorlii bir yapidan olustugu goriilmektedir. 1.faktore ait 6z deger=

4.784, 2.faktore ait 6z deger= 1.234 olarak elde edilmistir. 2 faktdriin toplam varyansi
agiklama oran1 %50.146’dur.
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Tablo 4.10. Istege bagl: faaliyetler degiskenine ait aciklayic faktor analizi sonuglari- Faktor dagilimlar:

Bilesenler (Component)

1 2
IBF9 ,749
IBF7 745
IBF10 ,662
IBF6 ,643
IBF8 ,639
IBF11 ,592
IBF4 ,544
iBF13 ,789
IBF12 12
IBF14 ,697
IBF3 613
IBF2 ,557

Her bir degisken icin 6z degeri 1’den biiyiik olan (Tabachnick & Fidell, 2013)
faktorler dikkate alinarak faktdr sayisina karar verilmistir. Oz deger dikkate alindiginda
istege bagl degiskeninin 1.faktor yiiklerinin 0.544 ile 0.749 arasinda oldugu 7 madde,
2.faktoriin 0.557 ile 0.789 arasinda oldugu 5 maddeden olustugu belirlenmistir. Faktor

dagilimlarn elde edilirken minimum deger 0.5 olarak kabul edilmistir.
4.1.4. listege Bagh Faaliyetler icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Istege bagl faaliyetlere gergeklestirilen DFA sonucunda 2 alt boyuta ayrildig
goriilmektedir. Ik boyut 7 maddeden olusan Deger Katan Faaliyetler’i, ikinci boyut 5
maddeden olusan Temel Unsurlar’t kapsamaktadir. Sekil 4.2 incelendiginde uyum iyiligi

degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu goriilmektedir.
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CMIN=75,495; DF=52; DF=1,452; RMSEA=059; CFl=,948; GFl=,914
0,75

Sekil 4.2. Istege bagh faalivetler icin DFA modeli

4.1.5. Havalimaninda Yolcu Tatmini i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi
Istanbul Havalimani’nda Yolcu Tatmini 6lgegine yapilan DFA sonucundaki uyum

1yiligi degerleri kapsaminda incelendiginde miikkemmel uyum oldugu goriilmektedir.

023

iHYT2 iHYT3 HYT4

HYT1

CMIN=,163; DF=1; CMIN/DF=,153; RMSEA=,000; CFI=1,000; GFI=,999

Sekil 4.3. Havalimani tatmini 6l¢egine ait DFA modeli
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4.1.6. Havalimam Marka Imaji icin Dogrulayic1 Faktér Analizi
Havalimani Marka Imaji 6lgegine yapilan DFA sonucundaki uyum iyiligi

degerleri kapsaminda incelendiginde miikemmel uyum oldugu goriilmektedir.

iHMI3 iHMi4

M1 THMI2

CMIN=3,449; DF=2; CMIN/DF=1,725; RMSEA=,075; CFI=,998; GFI=,987

Sekil 4.4. Havalimani marka imaji 6l¢egine ait DFA modeli

4.2. Katihmcilara Ait Demografik Veriler ve Yolcu Profili Verileri

Tablo 4.11°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistiklere
yer verilmistir. Ana ¢alismaya toplamda 523 birey katilmistir. Katilimcilarin %28,9°u 25-
31 yas aralifindadir. Ayrica katilimeilarin %61°1 erkek, %53,3’1 evli, %43,3 iiniin egitim

diizeyi lisans, %42 ’sinin ise gelir durumu 30001 T1 ve tizerindedir.
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Tabloe 4.11. Katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin betimsel istatistikler

n %
Yas 18-24 yas arasi 110 21.0%
25-31 yas arast 151 28.9%
32-38 yas arast 92 17.6%
39-45 yas arast 78 14.9%
46 yas ve tizeri 92 17.6%
Cinsiyet Kadn 204 39.0%
Erkek 319 61.0%
Medeni Durum  Evli 279 53.3%
Bekar 244 46.7%
Egitim Durumu Lise ve alt1 96 18.4%
On Lisans 78 14.9%
Lisans 242 46.3%
Lisansiistii 107 20.5%
Gelir Durumu 1000-11500 TL 63 12.1%
11501-15000 TL 43 8.2%
15001-20000 TL 70 13.4%
20001-25000 TL 43 8.2%
25001-30000 TL 84 16.1%
30001 TL ve tizeri 219 42.0%

Tablo 4.12° de yer alan katilimcilara ait yolcu profili istatistikleri incelendiginde
katilmcilarin %39’u seyahatlerindeki genel amacin kisisel (egitim-saglik-ziyaret)
oldugunu, %32,1°1 i ve %28,9’u tatil ve eglence amacl oldugunu belirtmistir. %91,8
oraninda katilimci seyahatlerini ekonomi simifinda gerceklestirdigini belirtmistir. Y1l
icerisindeki seyahatlerini diisiik maliyetli tasiyicilarla yapan katilimcilarin orani
%66,5’tir ve %83,5 katilimc1 ana nedenin daha ucuz bilet oldugunu belirtmistir. Son 12
ayda seyahat etmek icin havalimanin1 %47.,4 katilimci 2-4 kez tercih etmistir. Self servis
teknolojisini kullandigin1 belirten %69,6 kisi vardir ve katilimcilarin %96,7’sinin

herhangi bir 6zel durumu bulunmamaktadir.
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Tabloe 4.12. Katilimcilara ait yolcu profili istatistikleri

Yiizde
Frekans %
Seyahatlerinizdeki genel amaciniz nedir? Is amach 168  32,1%
Tatil-eglence amagh 151 28,9%
Kisisel amagli (Egitim-saglik- 204 39,0%
ziyaret)
Seyahatlerinizi hangi ugus sinifinda First Class 43 8,2%
gerceklestiriyorsunuz? Ekonomi Class 480 91,8%
Y1l igerisindeki seyahatlerinizi Diisiik Maliyetli Evet 348  66,5%
Tasiyict (Pegasus, Anadolu jet gibi) ile mi Hayir 175  33,5%
yaptyorsunuz?
Evet ise, Ana Nedeni nedir? Daha iyi hizmet 10 2.8%
Daha ucuz biletler 293 83,5%
Ugus sikligi 44 12,5%
Uzun mesafeli ugus 4 1,1%
Son 12 ayda seyahat etmek icin havalimanini 1 kez 98 18,7%
ka¢ kez kullandiniz? 2-4 kez 248 47,4%
5-7 kez 91 17,4%
8-10 kez 34 6,5%
11 ve daha fazla 52 9,9%
Bir yildaki seyahatlerinizde self-servis Evet 364 69,6%
teknolojisi kullaniyor musunuz? (Or. Hayir 159  30,4%
internet/kiosk check-in, biyometrik pasaport
kullanimi1 vb.)
Ozel ihtiyaci olan bir yolcu iseniz liitfen Fiziksel engelli yolcu 2 0,4%
niteligini belirtiniz. Bebek veya kiiciik gocuklar 15 2,9%
Degilse, liitfen bu soruyu bos birakiniz. beraberinde seyahat eden yolcu
Higbiri 506  96,7%

4.3.0lceklere ait giivenirlik analizi ve normallik testi

Cronbach alpha katsayisinin 0.70’in iizerinde olmas1 6l¢egin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Tablo 4.13’te goriildiigii iizere gilivenirlik analizi sonuglari; havaliman
yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaj1 Olceklerinin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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Tabloe 4.13. Havaliman: yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaji olgeklerine ait Cronbach Alpha

degerleri
Cronbach’s Alpha
Check-in 0.806
Gilimriik 0.720
Ucaga Binis 0.790
Zorunlu Siirecler 0.862
Temel Unsurlar 0.695
Deger Katan Faaliyetler 0.788
istege Bagh Faaliyetler 0.790
Havalimani Yolcu Deneyimi 0.887
Yolcu Tatmini 0.923
Marka imaji 0.937

Tabloe 4.14. Havalimani yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaji olgeklerine ait Skewness ve Kurtosis

degerleri
Skewness Kurtosis
Check-in -0.783 0.048
Giimriik -0.714 0.821
Ugaga Binis -1.152 1.425
Zorunlu Siiregler -0.788 0.932
Temel Unsurlar -0.219 0.513
Deger Katan Faaliyetler -0.959 1.475
istege Bagh Faaliyetler -0.651 1.236
Havalimani Yolcu Deneyimi -0.764 1.231
Yolcu Tatmini -1.153 1.123
Marka imaji -1.103 1.041

Tabachnick ve Fidell (2013) Skewness ve Kurtosis (carpiklik ve basiklik)
degerlerinin -1.5 ile +1.5 arasinda oldugu durumlarda verilerin normal dagilimdan
geldigini belirtmistir (Tabachnick & Fidell, 2013). Bu bilgi dogrultusunda havalimani
yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaj1 6l¢eklerinin normal dagilim varsayimini

sagladigi goriilmektedir.
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Tablo 4.15. Havalimani yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaji olgeklerine ait istatistikler

n Ortalama SS Medyan Minimum Maximum

Check-in 523 3.94 0.94 4.00 1.00 5.00
Giimriik 523 3.80 0.85 4.00 1.00 5.00
Ugaga Binis 523 4.05 0.88 4.00 1.00 5.00
Zorunlu Siirecler 523 3.93 0.75 4.00 1.22 5.00
Temel Unsurlar 523 3.42 0.71 3.40 1.00 5.00
Deger Katan Faaliyetler 523 4.12 0.72 4.00 1.00 5.00
Istege Bagh Faaliyetler 523 3.77 0.62 3.80 1.20 5.00
Havalimam Yolcu Deneyimi 523 3.87 0.64 3.90 1.57 5.00
Yolcu Tatmini 523 4.01 0.91 4.00 1.00 5.00
Marka imaji 523 4.08 0.88 4.00 1.00 5.00

Tablo 4.15’te havalimani1 yolcu deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaj1 6l¢eklerine
ait istatistiklere yer verilmistir. Havalimani yolcu deneyiminden alinan puan ortalama ve
standart sapmas1 3.87+0.64, alinan minimum puan 1.57 ve maksimum puan 5’tir. Yolcu
tatmini O0l¢geginden alinan puan ortalama ve standart sapmasi 4.01+0.91, alinan minimum
puan 1.00 ve maksimum puan 5’tir. Marka imaj1 6lgeginden alinan puan ortalama ve

standart sapmasi 4.08+0.88, alinan minimum puan 1.00 ve maksimum puan 5’tir.
4.4.Ana calisma verilerine ait Olciim modelinin testi

Yapisal esitlik modeli ve hipotezlerin sinanmasindan 6nce 6l¢iim modelinin test
edilmesi gerekmektedir (Bollen & Long, 1993) (Barclay vd., 1995) (Byrne, 2010).
Gozlenen ve gizil degiskenlere yonelik 6l¢eklerin niteliklerini (gegerlik ve giivenirlik)
ortaya koyan (Joreskog & Sorbom, 1993) 6lgiim modelinin sinanmasinda dogrulayici
faktor analizi onerilmektedir (Anderson & Gerbing, 1988) (Kline, 2016). Bu analizi
yapmak i¢in verilerin normal dagilim sartin1 (Ding, L., Velicer & Harlow, 1995) (Bacon,
1997) ve en az 400 bireylik drneklem biiyiikliigii kuralin1 (Schermelleh-Engel vd., 2003)
saglamasi ve siklikla tercih edilmesi (Olsson vd., 2000) (Schumacker & Beyerlein, 2000)
nedeniyle en ¢ok olabilirlik yontemi (maximum likelihood) uygulanmistir. Her bir yapiya
iligskin ilk 6nermenin standardize faktor yiikiiniin bire sabitlenmesi tavsiye edilmektedir

(Byrne, 2010).
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Sekil 4.5. Aragtirmanin élgiim modeli
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Yapisal model kapsaminda ifadelere yonelik faktor yiiklerinin bazi kaynaklarda
0.50 veya iizeri (Bollen, 1989) (Hair vd., 2013) bazilarinda ise en az 0.70 olmasi (Hulland,
1999) (Ringle vd., 2020) gerektigi ortaya konulmaktadir. Bununla birlikte 0.50 sinirinin
altinda yer alan degerler i¢in de model uyum iyiligine etkisi ve standardize faktor
yiikiiniin anlaml1 olup olmamasina bakmakta fayda bulunmaktadir. Tiim bu kriterler goz
oniinde bulunduruldugunda o6l¢cek maddelerinin 6l¢lim modelinde tutulmasi ya da
cikarilmasi yoniinde kararlar verilmektedir (Hair vd., 2017). Bu baglamda uyarlanan ve
gelistirilen maddelerin birlikte harmanlandig1 istege bagl faaliyetler (IBF) gizil
degiskenine ait iki alt boyuttan olusan yapidaki maddelerden 0.50’nin oldukga altinda
olan IBF11 (SFY= 0.399), IBF9 (SFY= 0.38) ve IBF10 (SFY=0.33) sirastyla modelden
c¢ikarilmis ve analizler tekrarlanmistir. Boylece 6l¢lim modelin standardize faktor yiikleri
0.50°de kiigiik olmayacak sekilde dagilim gostermistir. IBF2 gozlenen degiskenin
SFY=0.480 faktor yiiki belirtilen sinira ¢cok yakin olmasi ve yapinin uyum iyiligine
onemli katki saglamasi nedeniyle korunmustur. Bu kapsamda Tablo 4.16’da 6l¢iim
modeline ait birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonuglarina gére standardize faktor
yiiklerine (SFY) bakildiginda iBF2=0.480, iBF3=0.555, iBF12=0.674, iBF13=0.702,
IBF14=0.759 olarak dagilmistir. Ol¢iim modelinde yer alan her bir standardize faktor
yukii genel olarak literatiirde belirlenen sinirlar iizerinde ve kabul edilebilirdir. S6zgelimi
Check-in (CK) degiskeni i¢in en diisiik 0.687 en yiiksek 0.831; Giimriik (GU) i¢in en
diisiik 0.511 en yiiksek 0.828; Ucaga Binis (UB) i¢in 0.774 ile 0.877; Temel Unsurlar
(TU) i¢in en diisiik 0.48 ile en yiiksek 0.759; Deger Katan Faaliyetler (DK) icin en diisiik
0.637 en yiiksek 0.682; Yolcu Tatmini (YT) icin en diisiik 0.803 en yiiksek 0,906; Marka
Imaj1 (MI) i¢in en diisiik 0.834 en yiiksek 0.929 olarak saptanmustir. Ilgili yazinda hangi
uyum indekslerinin kullanilacagi ve kabul edilebilir degerlerin ne olacagi halen
tartisilmakta (Hair vd., 2013) (Tabachnick & Fidell, 2013) (Kline, 2016) (Kline, 2005)
ve bu duruma bagli olarak da farkli esik degerler esas alinabilmektedir (DiStefano &

Hess, 2005).

Anaakim yazinda (Bagozzi & Yi, 1988) (Joreskog & Sorbom, 1993) (Hair vd.,
2013) ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesi (2 /sd) neticesinde ulasilan
skorun 6nemli oldugu, bu oranin p degeri anlamli1 ve kendisi tavsiye edilen aralikta olmasi
degerlendirme kriterlerinden bir digerine gecmeyi sagladigi sdylenebilir. Yani y2/sd
oraninin anlamli bulunmasi, her bir faktore ait ifadelerin faktér olusumuna Snemli

diizeyde katki sundugunu gostermektedir (Bearden vd., 1982). Ol¢iim modeli icin
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uygulanan birinci diizey DFA’ya gore biitiin degiskenler icin bu esik degerin saglanip
saglanmadigina bakilmis ve ardindan diger uyum iyiligi degerlerine odaklanilmistir.
Anaakim yazinda bu esigin p < 5 araliginda olmasi yeterli kabul edilmektedir (Marsh &
Hocevar, 1988) (Joreskog & Soérbom, 1993) (Hooper vd., 2008).

Dogrulayict faktoér analizine iliskin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
seviyeye c¢ekilmesi ve miimkiinse iyilestirilmesi i¢in diizeltme indekslerinin
(modification indicies) kullanilmas1 Onerilmektedir (Joreskog & Sorbom, 1993)
(Whittaker, 2016). Bu pratikte hata terimleri arasinda kovaryans baglantis1 kurulmasi
esasina dayanmaktadir. Bu sayede ki-kare degerinde ortaya ¢ikabilecek azalma ile model
uyum indekslerinin istenen seviyeye gelecegi sdylenebilir. Onerilen diizeltme indeksleri
dikkate alindiginda ayni boyutu 6l¢gmek amaciyla kullanilan ve teorik olarak birbiriyle
iligkili maddelerin en yiiksekten baslayarak sirasiyla hata terimleri arasinda kovaryans
iliskisi olusturulmustur. Onerilen dort diizeltme indekslerinin uygulanmasinin ardindan
modelin uyum degerlerinde iyilesmeler oldugu gozlenmektedir. Olgiim modelinin uyum
tyiligi degerlerini iyilestirmek adma en yliksekten baslayarak sirasiyla ayni gizil
degiskenlerin hata terimleri arasinda kovaryans baglantis1 kurulmustur. Bu baglamda TU
gizil degiskeninde €9-e10 (standardize iliski 0.225), el1-e12 (standardize iliski 0.447);
DK gizil degiskeninde e26-e27 (standardize iliski 0.407) ve YT gizil degiskeninde el6-
el7 (standardize iliski 0.317) olmak {izere toplamda dort modifikasyon yapilmustir.

Olgiim modelinden elde edilen yedi gizil degiskenli ve 25 gdzlenen degiskenden
olusan dogrulayici faktor analizi elde edilen veriler tarafindan dogrulanmistir. Elde edilen
veriler yapinin gegerliginin saglandigin1 ve uyum 1yiligi degerlerinin literatiirde kabul
edilen sinirlarin {izerinde ve iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir (y2=708.679 (sd)=
250; p< 0.001; %2 /sd= 2.835; CFI= 0.947; GFI= 0.905; NFI= 0.922; IFI= 0.948; TLI=
0.937; RMSEA= 0.058; SRMR= 0.0403). Ol¢iim modeline ait standardize/standardize
olmayan faktor yiikleri, standart hata, t degerleri ve anlamlilik diizeyleri Tablo 4.16° da
yer aldig1 gibidir.
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Tablo 4.16. Olciim modeline iliskin DFA sonuclari

o B1 S.H. t P

[HD ZS1 <--- CK ,687 1,000

[HD 7S2 <-e- CK ,805 ,855 ,053 16,090 ok
[HD 7S3 <ee- CK 831 ,935 ,057 16,423 ok
IHD 7S4 <ee- GU ,828 1,000

IHD 7S5 <-n- GU 756 ,964 ,053 18,258 ok
IHD 7S6 <-nn GU 511 ,806 ,069 11,664 ok
iHD 787 <-e- UB 774 1,000

[HD 7S8 <-e- UB 877 ,894 ,050 17,936 ok
IHD IBF2 <--- TU ,480 1,000

IHD_IBF3 <-e- TU ,555 1,012 ,101 9,998 ok
iHD iBF12 <-e- TU 674 1,267 132 9,590 ok
[HD iBF13 <-e- TU ,702 1,319 ,135 9,775 ok
IHD iBF14 <--- TU ,759 1,269 ,126 10,097 okk
IHYT1 <--- YT ,803 1,000

IHYT2 <-e- YT ,838 1,142 042 27,153 otk
IHYT3 <--- YT ,888 1,342 ,056 24,141 otk
iHYT4 <-e- YT ,906 1,267 051 24,766 ok
[HMI1 <--- Mi 918 1,000

iHMi2 <-e- Mi ,929 1,032 ,028 37,090 ok
iHMi3 <-e- Mi 871 921 ,029 31,256 ok
iHMi4 <-e- Mi ,834 ,942 ,033 28,257 ok
IHD IBF4 <--- DK ,643 1,000

iHD iBF6 <-n- DK ,682 1,033 ,080 12,833 ok
[HD IBF7 <-e- DK ,656 931 075 12,386 ok
[HD IBF8 <-m- DK ,637 ,858 ,071 12,090 otk

p0= Standardize faktor yiikii. B1= Standardize olmayan faktor yiikii. S.H.=Standart Hata

Tablo 4.16°da goriildiigii gibi, CK gizil degiskenine ait gézlenen degiskenlerin
faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica GU, UB, TU, MI, YT ve DK gizil
degiskenlerine ait standardize faktor yiikleri de istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
baglamda 7 gizil degisken ve 25 gozlenen degiskenden olusan 6l¢iim modeli elde edilen

veriler tarafindan dogrulanmaktadir (%2= 708.679 (sd)= 250; p< 0.001; %2 /sd= 2.835;
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CFI= 0.947; GFI= 0.905; NFI= 0.922; IFI= 0.948; TLI= 0.937; RMSEA= 0.058; SRMR=
0.0403).

Olgiim modeline ait birlesim ve ayrisim gecerliligi icin AVE, CR, ASV ve MSV

degerlerine bakilmstir. Tlgili sonuglar Tablo 4.17’deki gibidir.

Tablo 4.17. Birlesim ve ayrisim gecerliligi

CR AVE |MSV |ASV |Mi CK GU UB TU YT DK
Mi 0,938 0,790 |0,666 |0,345 |0,889
CK [0,819 |0,604 |0,689 |07382 |0,487 |0,777
GU [0,748 [0,506 |0,689 |0,447 |0499 |0,830 |0,711
UB 0,812 0,684 ]0,549 |0,396 |0,466 |0,584 |0,741 |0,827
TU 0,774 0,412 10,653 0,420 |0,535 [0,599 |0,669 |0,661 |0,642
YT 0,919 (0,739 [0,666 |0,400 |0,816 |0,558 |0,560 |0,537 |0,583 |0,860
DK [0,750 0,429 |0,653 |0481 [0646 |0,595 |0,660 |0,737 |0,808 |0,694 |0,655

4.5.Pilot calisma verilerine yonelik 6l¢ciim modelinin testi

Olgiim modelinin gegerligini smnamak adina 131 katilimcida elde edile verilerle

Ol¢iim modeli test edilmistir. Elde edilen sonuglar uyum iyiligi degerlerinin kabul

edilebilir sinirlarda oldugunu gostermektedir (}2= 556.744, (sd)=329; p< 0.001; y2 /sd=

1.692; CFI= 0.905; IFI= 0.907; TLI= 0.891; RMSEA= 0.073; SRMR= 0.0609).
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Sekil 4.6. Pilot calisma icin olciim modeli

Olgiim modeline iliskin kovaryans baglantisina gerek kalmamistir. Modelde yer
alan bazi uyum 1iyiligi degerleri gorece orneklem sayisina duyarli oldugundan sinirlar
altinda kalsa da genel olarak uyum 1iyiligi degerleri yeterli gériilmektedir (y2= 556.744,
(sd)= 329; p< 0.001; %2 /sd= 1.692; CFI= 0.905; IFI= 0.907; TLI= 0.891; RMSEA=
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0.073; SRMR= 0.0609). Ol¢iim modeline ait standart/standart olmayan faktér yiikleri, t
degerleri, standart hatalar ve anlamlilik diizeyleri Tablo 4.17” deki gibidir.

Tablo 4.18. Pilot ¢calismasina ait él¢iim modeli sonuglar

o B1 S.H. t P

[HD ZS1 <--- CK ,845 1,000

[HD 7S2 <-m- CK ,524 ,201 ,033 6,074 ok
[HD 7S3 <ee- CK ,898 ,830 075 11,022 ok
IHD 7S4 <-e- GU 781 1,000

[HD 7S5 <-nn GU 817 1,015 ,108 9,433 ok
IHD 7S6 <-nn GU 775 1,178 132 8,924 otk
iHD 787 <-e- UB 851 1,000

[HD 7S8 <ee- UB 769 ,643 ,085 7,607 ok
IHD iBF3 oo TU ,445 ,652 ,162 4,034 ok
IHD iBF12 <--- TU ,652 1,168 225 5,192 okk
iBF13 <-e- TU 621 847 ,168 5,048 ok
iHD iBF14 <-e- TU 768 1,185 210 5,642 ok
IHYT1 <--- YT 713 1,000

iHYT2 < A YT ,819 1,493 ,163 9,157 ok
IHYT3 <-e- YT 913 1,869 ,183 10,203 ok
iHYT4 <ee- YT 941 1,626 155 10,484 ok
[HMI1 <--- Mi ,929 1,000

iHMI2 <-e- Mi ,970 1,067 ,046 23,348 ok
iHMi3 <-e- Mi ,923 ,958 ,050 19,344 ok
iHMi4 <-n- Mi ,894 ,959 ,055 17,429 ok
[HD IBF8 <-m- DK ,709 1,000

[HD IBF9 <--- DK ,720 ,945 ,128 7,391 ok
iHD_iBF10 <-n- DK ,602 ,957 153 6,248 ok
[HD iBF11 <-n- DK ,525 ,833 152 5,482 otk
iBF7 <-e- DK 673 751 ,108 6,950 ok
iBF4 <-e- DK ,531 ,542 ,008 5,536 ok
iBF6 <-n- DK 618 ,633 ,099 6,408 ok
iHD_iBF2 <--- TU ,528 1,000

p0= Standardize faktor yiikii. B1= Standardize olmayan faktor yiikii. S.H.=Standart Hata
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Pilot ¢aligmasina ait dl¢iim modeli uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir siirlar
dahilindedir. Yedi gizil degisken ve 28 maddeden olusan yap1 pilot ¢alismasit igin de
dogrulanmistir. Gizil degiskenlere ait her bir gozlenen degiskenin standardize faktor
yukleri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu baglamda oOlgedin gecerligi saglandigim

sOylemek miimkiindiir.

4.6.Hipotez Testleri
4.6.1. Ana Hipotez sonug¢lari

Arastirmanin ana hipotezlerini test etmek i¢cin Hayes (2018)’in gelistirmis oldugu
Model 4 dikkate alinmigtir. Bu baglamda Ol¢ciim modelinde olusturulan yapidaki
degiskenlerin ortalamalar1 alinarak degiskenler yeniden tasarlanmigtir. Boylece bagimsiz
degisken havalimani deneyimi, araci degisken marka imaj1 ve bagimli degisken yolcu

tatmini olarak modele dahil edilmistir.

Arastirma degiskenlerinden havalimani deneyimi, marka imaji ve yolcu tatminine
ait Olcekler acimlayici ve dogrulayict faktor analizi ile sonuglandirilmis ve kabul
edilmistir. Bu baglamda ana hipotezlerin test edilmesi i¢in ilgili degiskenler arasindaki
korelasyona bakmakta fayda bulunmaktadir. Bu dogrultuda sonuglar Tablo 4.18” de yer

almaktadir.

Tablo 4.19. Ana degiskenlere ait korelasyon analizi sonuglar

Marka imaji ~ Yolcu Tatmini ~ Havalimam Deneyimi

Marka imaj 1 742" ,554™
Yolcu Tatmini 1 ,624™
Havalimam Deneyimi 1

** =(0.001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.19 incelendiginde degiskenler arasinda ortanin iizerinde oldukca iyi
korelasyon degerleri oldugu gozlenmektedir. Bu bir sonraki adim olan aracilik etkisi
modeli i¢in saglam dayanak olusturmaktadir. Havalimani deneyimi ile marka imajt
arasinda, havalimani deneyimi ile yolcu tatmini arasinda olumlu ve orta diizeyde bir iliski
vardir. Ayrica marka imaji ile yolcu tatmini arasinda yiliksek diizeyde bir iligki

bulunmaktadir.
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Havalimani deneyiminin marka imaji aracilifiyla yolcu tatminine etkisini
incelemek i¢in bootstrap teknigine dayanan regresyon analizi yapilmistir. Bu yontemin
Baron ve Kenny’in (1986) (Baron & Kenny, 1986) klasik yontemine ek olarak Sobel
testinden daha iyi oldugu diisliniilmektedir (S. Giirbiiz, 2019) (Hayes, 2018). Bu
baglamda testler, Hayes’in (2018) ortaya koydugu Process Makro uzantisi ile analizler
yapilmistir (Hayes, 2018). Bootstrap yontemi ile yapilan aracilik analizinde, aragtirma
hipotezlerini sinamak i¢in analiz sonucunda elde edilen %95 giiven araligindaki (GA)

degerlerin 0 icermemesi beklenmektedir (MacKinnon vd., 2004).

Tablo 4.20. Ana hipotezlerde aracilik testine iliskin analiz sonuglari

Sonug¢ Degiskenleri
M (Marka imajr) Y (Yolcu tatmini)

Tahmin Degiskenleri b S.H. b S.H.
X(Havalimam (a yolu).766*** 050 (¢’ yol).437%*** .045
deneyimi)
M (Marka imaji) - - (b yolu).588*** .034
Sabit (c) 1.117%%%* 197 -.079 155

R? =307 R?=.616

F(1;521) =231.116; p < .001 F(2;520)=416.985; p < .001

Not: * p <.05, ** p < .01, *** p <.001; S.H. : Standart Hata. Standardize edilmemis beta katsayilari (b)
raporlanmistir.

Tablo 4.20 incelendiginde, havalimani deneyiminin marka imaj1 iizerindeki olumlu
etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (t= 15.202; p<0.001). Yani havalimani deneyimindeki
degisimler marka imajindaki degisimlerin %30.7’sin1 agiklamaktadir. Bu baglamda H1

kabul edilmistir.

Havaliman1 deneyiminin yolcu tatmini iizerindeki toplam etkisi (c yolu) istatistiksel
olarak anlamlidir (b= 0.887; t= 18.242; p<0.001). Ayrica marka imajinin yolcu tatmini
tizerindeki olumlu etkisi de istatistiksel olarak anlamhdir (t= 17.499; p<0.05). Yani
havaliman1 deneyimi ve marka imajindaki degisimler yolcu tatminindeki degisimlerin

%61.6’s11 agiklamaktadir. Bu dogrultuda H2 ve H3 kabul edilmistir.

Son olarak aracilik etkisinin olup olmadigina bakildiginda, havalimani deneyiminin
marka imaj1 aracilifiyla yolcu tatminine olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (b =
450., %95 BCA CI[.3722,.5296]). Zira, Bootstrap analizi neticesinde diizeltilmis yanlilik

ve hizlandirilmis giiven aralig1 degerleri (BCA CI) 0 degerini igermemektedir. Aracilik
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etkisinin tam standardize etki biiyiikliigii (K°) .450 olup, bu degerin yiiksek degere sahip
bir etki biiyiikligii sergiledigi gézlenmektedir. Bu baglamda H4 kabul edilmistir.

4.6.2. YEM ile Aracilik Etkisi Sonuclari

Havalimani deneyiminin marka imaj1 araciligiyla yolcu tatminine etkisinin ortaya

konulmasinda bootstrap tekniginin yani sira YEM ile aracilik etkisine de bakilmistir.
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Sekil 4.7. Aracilik etkisine doniik YEM Modeli sonuclart

Arastirma modelinde yer alan gizil degiskenlerden havaliman1 deneyimi
(HLDENG) egzojen degiskeninin marka imaji (MARIMG) araci degiskeni ile yolcu
tatmini endojen degisken iizerinde anlamli bir nedensel iliski olup olmadigini sinayan
model istatistiksel olarak anlamlidir. Model uyum 1yiligi degerleri miikemmel uyuma
isaret etmektedir (2= 163.641, (sd)= 60; p< 0.001; y2 /sd= 2.727; CFI= 0.980; GFI=
0.954; TIF1= 0.980; TLI= 0.974; RMSEA= 0.058; SRMR= 0.0323). Aracilik hipotezinin
sinanmast i¢in Bootstrap 5000 orneklem teknigi ile %95 giiven aralifinda alt ve iist
sinirlara bakilmistir. Elde edilen sonuglarin sifir (0) icermemesi durumunda aracilik

roliiniin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenmektedir (Gtirbiiz, 2019). Bu kapsamda
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aragtirmada yer alan HLDENG’nin MARIMG araciigiyla YOTATG’ye etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (b=0.370 %95GA(0.310/0.439). Bu

baglamda ilgili hipotez kabul edilmektedir.
4.6.3. Alt Hipotez Sonuclari

Alt hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan 6l¢iim modeli dikkate alinarak yapisal

esitlik modeli (YEM) olusturulmustur. Bu baglamda ilgili sonuglarin diyagram sonuglari

Sekil 4.7°deki gibidir.
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Sekil 4.8. Alt hipotezlere iliski YEM Modeli sonuglart

Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli bir biitiin olarak eldeki veriler tarafindan
desteklenmektedir. Bu baglamda YEM modeline ait uyum 1yiligi degerleri kabul
edilebilir smirlar icerisindedir (y2= 765.178, (sd)= 252; p< 0.001; %2 /sd= 3.036; CFI=
0.937; GFI= 0.891; IFI= 0.937; TLI= 0.925; RMSEA= 0.062; SRMR= 0.0546). Model
uyum iyiligi degerlerinin yakalanabilmesi i¢in en yiiksekten baslayarak e4-e6 ve e22-e23
hata terimleri arasinda kovaryans baglantis1 kurularak modifikasyon yapilmistir. Olgiim
modeliyle dogrulanan yap1 aynen korunarak yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
Tablo 4.21° de

YEM analizi sonuglarina ait detaylar ve hipotez sonuglar

gosterilmektedir.
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Tablo 4.21. Alt hipotezlerin dogrudan etkiye doniik sonuglar

TE o0 p1 S.H. t P Sonu¢

MiM <--- CIN ,170,186 ,170 ,080 2,130 ,033 v
MiM <--- GMR ,013 -,010 ,013 ,108 ,116 ,907 Red
MiM <--- UCBIN 077,069 077 ,081 ,948 ,343 Red
MiM <--- TU ,255 211 ,255 ,120 2,130 ,033

MiM <--- DKU 125,256 ,501 ,125 4,009 woxk

YTAT  <--- CIN ,207 ,146 117 ,051 2,316 ,021

YTAT  <--- GMR -,050 -,085  -,056 ,068 -,832 405 Red
YTAT  <--- UCBIN ,120 1,072 ,080 ,051 1,563 ,118 Red
YTAT  <--- TU 212,159 ,078 075 1,039 ,299 Red
YTAT  <--- DKU 431,079 ,168 077 2,195 ,028 Vv
YTAT  <--- MiM 525,621 ,525 ,037 14,358 woxk Vv

p0= Standardize yol katsayisi. f1= Standardize olmayan yol katsayisi. TE= Toplam standardize olmayan
etki. S.H.=Standart Hata. ***=p<0.001

Tablo 4.21°de goriildiigii gibi havalimani deneyimlerinden zorunlu siireglere ait
Check-in (CK) digsal ortiik degiskeninin havalimani marka imaji (MI) icsel ortiik
degiskenine giden yol istatistiksel olarak olumlu ve anlamlidir (t=2.130; p<0.05). Benzer
sekilde havalimani deneyimlerinden istege bagli siireclerde yer alan temel unsurlar (TU)
digsal ortlik degiskeni havalimani marka imaj1 i¢sel Ortiik degiskeni iizerinde olumlu ve
anlaml bir etkiye sahiptir (t= 2.130; p<0.05). Ayrica istege bagli faaliyetlerden deger
katan faaliyetler (DK) dissal ortiik degiskeni havalimani marka imaj1 igsel ortiik degiskeni
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir (t=4.009; p<0.001). Buna karsin
havaliman1 deneyimlerinden zorunlu siireglere ait ucaga binis (UB) dissal oOrtiik
degiskeninin havalimani marka imaj1 izerinde anlamli bir etkisi olmamistir (t= 0.948; p=
0.343). Aym sekilde havalimani deneyimlerinden zorunlu siire¢lerden giimriik dissal
ortiik degiskeninin (GU) havalimani marka imajina anlamli bir etkisi saptanmamustir (t=
0.116; p= 0.907). Bu kapsamda Hla, Hld, Hle kabul edilirken, Hlb ve Hlc
reddedilmistir.

Havalimani yolcu tatmini iizerindeki etkilere bakildiginda, havalimani
deneyimlerinden zorunlu siire¢lerden CK digsal ortiik degiskeninin yolcu tatmini (YT)

i¢sel ortliik degiskeni ilizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi gézlenmektedir (t= 2.031;
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p<0.05). Ayrica havalimani deneyimlerinden istege bagl siireclere ait DK dissal ortiik
degiskeninin yolcu tatmini ig¢sel oOrtiikk degiskeni iizerindeki olumlu etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir (t=2.195; p<0.05). Son olarak havaliman1 marka imaj1 dissal
degiskeninin (MI) yolcu tatmini igsel degiskeni iizerindeki olumlu etkisi de istatistiksel
olarak anlamlidir (t= 14.358; p<0.001). Ote yandan zorunlu siireglerde yer alan GU digsal
ortiik degiskeninin yolcu tatmini igsel ortiikk degiskenine anlamli etkisi olmamuistir (t= -
0.832; p=0.405). Zorunlu siireglerden ugaga binis digsal ortiik degiskeninin de yolcu
tatminine anlamli etkisi olmamistir (t= 1.563; p=0.118). Son olarak istege bagh
faaliyetlerden temel unsurlar dissal ortiik degiskeninin yolcu tatmini igsel Ortiik
degiskenine herhangi bir etkiye sahip degildir (t= 1.039: p=0.299). Bu baglamda H2a,
H2e ve H3 kabul edilirken, H2b, H2c ve H2d hipotezleri reddedilmistir.

Analizde yer alan araciliga doniik alt hipotezlerin test edildigi model sonuglar
Tablo 4.22°deki gibidir. Hipotezlerin dogrulanmasi i¢in %90 giiven araliginda alt ve iist
siir degerlerin 0 icermemesine dikkat edilmistir (Suat Giirbiiz, 2019). Bu dogrultuda 0
icermeyen dolayl etkiler anlamli kabul edilmis ve aracilifin etki biiyiikligii icin

standardize beta katsayisina bakilmigtir.

Tablo 4.22. Araculik hipotezlerine ait alt hipotez sonuglari

p1 %90 Giiven %90 Giiven Sonug¢
Arahgi(Alt) Arahgi(Ust)
YTAT <--- MIM <--- DKU 0.170 0,095 0.251 v
YTAT <--- MIM <--- TU 0.115 0.017 0.231 v
YTAT <--- MIM <--- UCBIN 0.047 -0.048 0.149 Red
YTAT <--- MIiM <--- GMR 0.007 -0.111 0.117 Red
YTAT <--- MIM <--- CIN 0.113 0.016 0.216 V4

p1= Standardize endirekt etki.

Tablo 4.22’de goriildiigii gibi, havalimani deneyimlerinden istege bagh
faaliyetlerde yer alan deger katan unsurlarin havalimani marka imaj1 araciligiyla yolcu
tatminine olan etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (b=0.170; %90GA (0.095/0.251)).
Benzer sekilde havalimani deneyimlerinden istege bagl faaliyetlerde yer alan temel
unsurlarin marka imaji araciligiyla yolcu tatminine olumlu etkisi istatistiksel olarak
manidardir (b=0.115; %90GA(0.017/0.231)). Ayrica zorunlu siireclerde yer alan Check-

in degiskeni marka imaj1 araciliyla yolcu tatminine olumlu ve anlamli etki gostermektedir
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(b=0.113; %90GA(0.016/0.216)). Buna karsin zorunlu siire¢lerden ugaga binigin marka
imaj1 araciligiyla yolcu tatminine anlaml bir etkisi gézlenmemistir (b=0.047 %90GA(-
0.048/0.149)). Son olarak zorunlu siireclerden giimriigiin marka imaj1 araciligiyla yolcu
tatminine etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir (b=0.007; %90GA(-0.111/0.117)). Bu
baglamda H4a, H4d ve H4e kabul edilirken, H4b ve H4c hipotezleri reddedilmistir.

110



5. SONUC VE TARTISMA

Glinlimiizde havalimanlar1 yolcularin seyahat dncesinde, transit yolculuklarinda
ve seyahat sonrasinda uzun zaman gecirdikleri bir alan haline gelmistir. Bu uzun
siirelerde yolcular ugus i¢in zorunlu siireglerini hizli ve kolay bir sekilde
tamamlayabilmek, kalan zamanlarinda ise kaliteli vakit gecirebilme istegi
duymaktadirlar. Ayn1 zamanda yolcularin talebine bagli olarak aligveris, yeme-igme
alanlari, havalimaninda yapilan duyurular gibi pek ¢ok faktor de bulunmaktadir. Bu
baglamda yolcular havalimanlarinda zorunlu siirecleri ile isteklerine bagli olarak
gerceklestirebilecekleri faaliyetlerini arzuladiklar sekilde gegirebilmek istemektedirler.
Ciinkii ginimiiz kosullarinda yiiksek rekabet olmasi nedeniyle miisteriyi elde tutma ve
miisterinin tekrar satin alma karariyla isletmeden ayrilmasi onem arz etmektedir. Bu
noktada deneyim denilen olgunun hizmetler demetinden olugmasi neticesinde bireyler
yalnizca satin aldiklari hizmetin kullanim kolaylig1 gibi unsurlarin1 degil kendilerine
sagladig1 faydayi, bireye kattigi ekstra getirileri de géz oniinde bulundurmaktadirlar.
Yolcular, sunulan tiim hizmetlerden elde ettikleri faydanin yani sira hizmeti sunan
kisilerin davranislari, sunulan hizmetin cesitliligi gibi unsurlar1 da degerlendirerek bir
deneyim elde etmektedirler. Bu deneyim zaman igerisinde tecriibbe paylasimlariyla
birlikte potansiyel yolculara da aktarilabilecegi i¢in yliksek onem arz etmektedir. Ciinkii
havalimanindan tatmin olmus bir sekilde ayrilan bir yolcunun daha sonra meydana
gelecek satin alimlarinda ve gevresine deneyimlerini aktarmasi neticesinde etki alanm

genisleyebilecektir.

Giliniimiizde yalnizca iirlin sunan isletmeler degil hizmet isletmeleri de
miisterilerinin zihinlerinde pozitif bir resim ¢izme gayreti icerisindedirler. Miisteri
zihninde olusan bu resim literatiirde imaj olarak bilinmektedir. Bir markaya ait olan imaj
da miisterilerin isletmeye dair diislincelerini etkilemekle birlikte iirlin veya hizmet alimi
sonrasinda ortaya ¢ikan tatmin diizeyleri iizerinde de etki gostermektedir. Bu kapsamda
havalimanlarinin miisterileri olan yolcularin da kiiresellesen ve dolayisiyla yogun bir
rekabet ortam1 doguran bir ortamda marka imajlarinin insanlarin zihinlerinde pozitif bir
tablo ¢izilmesi arzusu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada aragtirma kapsaminda ele alinan
Istanbul Havalimam gerek Tiirkiye’nin en biiyiik havalimani olmasi, gerekse uluslararasi

boyuttaki stratejik pozisyonu dolayisiyla dnemli bir noktadadir. Ilgili hususlar gdz dniine
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alindiginda yolcularin zihninde olusturulan marka imajinin 6nemli bir olgu oldugu

sOylemek miimkiindiir.

Bireylerin bir isletme ile olan iletisimlerini algilama siireglerinde g¢evresel ve
psikolojik faktorlerin de etkisiyle bir diisiince grubu olusmaktadir. Bu siire¢ igerisinde
bireylerin zihinlerinde meydana gelen marka imajimnin elde edilen deneyimle
biitiinlesmesi ve beklentileriyle kiyaslanmasi sonucunda miisteride tatmin veya
tatminsizlik durumu meydana gelmektedir. S6z konusu hususlar dikkate alinarak
calismanin baslangic modeli olusturulmustur. Ilgili model deneyimsel deger teorisi
kapsaminda kurularak arastirmanin kuramsal modeli ortaya ¢ikarilmistir. Deneyimsel
deger teorisi; dissal-igsel, aktif-pasif ve deneyime yonelik degerleri kapsayan,
tilkketicilerin tirline yonelik gbézlemlerini ve deneyimlerini icermektedir. Teoride satin
alma davranisindan ziyade deneyimde elde edilen degere odaklanilmaktadir (Gokmen

Koksal, 2019).

Bu tez aragtirmasinda Istanbul Havalimani’nda yolcularin yasadiklar1 deneyimlerin
marka imaj1 ve tatmin iizerindeki etkisi 6l¢iilmiis, ayn1 zamanda havalimani1 deneyiminin
tatmin lizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin olup olmadig: incelenmistir.
Literatiirde yer alan ¢aligmalarda havalimani1 deneyimi, havalimani marka imaj1 ve yolcu
tatminine yonelik ¢alismaya rastlanmamistir. Ilgili degiskenler baglaminda niceliksel
bilimsel veriler saglanarak deneyimsel deger teorisine dayandirilmis ve havalimani
deneyiminin yolcu tatmini iizerindeki etkisinde marka imajimin aracilik roliine dair

bulgular bu tezin temelini olusturmaktadir.

Kapsamli bir literatlir taramasiin ardindan kuramsal modelde ortaya konulan
kavramlar arasi iligkiler incelenmistir. Boylece literatiire bagli olarak arastirmanin
kavramsal modeli ortaya konularak (Sekil 2.24) hipotez testleri olusturulmustur. ilgili
modelde havalimaninda yasanan yolcu deneyimi zorunlu siirecler ve istege bagh

faaliyetler olmak iizere iki alt boyutta ele alinmistir.

Havaliman1 deneyimi, yolcu tatmini ve marka imaji 6lgeklerine Ingilizce’ den
Tiirkge’ ye ¢eviri islemi uygulanmais, ardindan baglam ¢aligmasi ve kapsam gecerlik orani
analizi yapilmistir. Uygulamaya uygun hale getirilen anketler 28 Eyliil-23 Ekim 2023
tarihleri arasinda toplanarak analizleri gerceklestirilmistir. Bu kapsamda pilot caligma
icin 131, ana c¢alisma i¢in 523 bireyin goniilli katilimiyla toplanan veriler analiz

edilmistir.
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Arastirma Ornekleminin demografik verileri incelendiginde katilimcilarin yas
dagiliminda dengeli bir durum olustugu gozlemlenmistir. Cinsiyet bakimindan ele
alindiginda ise katilimcilarin yaridan fazlasinin erkeklerden olustugu gorilmiistiir.
Katilimcilarin medeni durumlarmin yaklasik olarak yar1 yariya oldugu ve 6grenim
durumu bakimindan ¢ogunun lisans mezuniyetine sahip oldugu goézlemlenmistir.
Katilimeilar, %42 oraninda 30001 TL ve {izeri gelir durumuna sahiptir. Katilimcilarin
yolcu profiline dair verilerde ise ¢ogunlukla seyahat amaclarinin kisisel sebeplerle
(egitim-saglik-ziyaret) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte yolcularin %92 oraniyla
ekonomi sinifinda seyahat ettigi ve bunlarin da %66’sinin genellikle diisiik maliyetli
tastyicilart tercih ettikleri belirtilmistir. Seyahatlerinde genellikler diisiik maliyetli
tasiyicilart secen yolcular tercih nedenini “bilet fiyatlarinin daha ucuz olmasi” seklinde
ifade etmislerdir. Katilimcilardan %47°si son 12 ayda havalimanini 2-4 kez kullandigin

belirtirken bu siirecte %69°u self-servis teknolojilerinden faydalanmaktadir.

Caligmada ana hipotezleri test etmek amactyla Hayes Model 4 kurularak hipotezler
test edilmistir. Alt hipotezlerin test edilmesi i¢in ise YEM olusturulmustur. Ayrica
arastirmanin temelinde bulunan aracilik etkisini incelemek icin iki yontem kullanilmistir.
Oncelikle bootstrap teknigine dayanan regresyon analizi yapilmistir. Bunun igin Process

Makro uzantist kullanilmstir. Ikinci olarak YEM kurularak aracilik etkisi incelenmistir.

Ana degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde havalimani deneyimi ile marka
imaj1 arasinda, havalimani deneyimi ile yolcu tatmini arasinda olumlu ve orta diizeyde
bir iligki goriiliirken, marka imaj1 ile yolcu tatmini arasinda yiiksek diizeyde bir iliski
ortaya konulmustur. Arastirmanin temelinde bulunan aracilik etkisini incelemek i¢in
bootstrap teknigine dayanan regresyon analizi yapilmistir. Bunun i¢in Process Makro

uzantisi kullanilmastir.

Calismada gergeklestirilen analiz sonucunda havalimani deneyiminin marka imaji
tizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmis, boylece H1
hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgunun literatiirde bulunan ¢aligsmalarla da tutarli
oldugu goriilmektedir (Pradana vd., 2019). Sirapracha ve Tocquer (2012), miisteri
deneyiminin marka imaj1 {lizerinde pozitif ve anlamli bir iligkisi oldugunu ortaya
cikarmustir (Sirapracha & Tocquer, 2012). Ayrica havalimaninda elde edilen deneyimin
havalimani imaj1 tizerinde kilit dneme sahip oldugunu belirten ¢alismalar bulunmaktadir

(Ryu & Park, 2019). Literatiirde yer alan farkli ampirik ¢aligmalar incelendiginde de elde
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edilen bulgular1 destekleyen sonuglara ulasildig1 goriilmektedir (Sekmen & Arslan, 2021)
(Sercek & Ozaltas Sergek, 2016). Paternoster (2008), havalimaninda yolcu deneyiminde
tyilestirme calismalar1 gergeklestirilmesi sonucunda havaliman1 performansinin ve
dolayisiyla gelirlerin artmasi sonucunu ortaya ¢ikaracagini ifade etmektedir (Paternoster,

2008).

Havaliman1 deneyiminin yolcu tatmini tizerindeki etkisi test edildiginde pozitif bir
etkiye sahip ve istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya konularak H2 hipotezi kabul
edilmistir. Elde edilen bulguyla tutarli olarak Bakir vd. (2022) havalimani1 deneyiminin
yolcu tatmini lizerinde anlamli etkisini bulmuslardir (Bakir vd., 2022a). Kankaew (2020)
ise havalimaninin mimari tasarim, kullanim konforu, temizligi gibi unsurlar1 i¢eren yolcu
deneyiminin tatmin iizerinde pozitif ve anlamli bir iliskisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir
(Kankaew, 2020). Benzer sekilde havalimaninda yasanan deneyim ile yolcu tatmini
arasindaki iligkinin varliginin anlamli oldugunun kanitlandig1 ¢aligmalar bulunmaktadir
(Saut & song, 2022). Literatiirde yer alan diger ¢alismalar incelendiginde, bu ¢aligmada
elde edilen bulgular destekler nitelikte oldugu sdylenebilmektedir (Oral & Celik, 2013)
(Altunel & Erkurt, 2015) (Avcilar vd., 2019) (Kara & Kimzan, 2016) (Briliana, 2018)
(Dam & Dam, 2021) (Ismail, 2016) (Yulianti & Tung, 2013).

Marka imajinin yolcu tatmini lizerindeki etkisi incelendiginde istatistiksel olarak
anlamli ve olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda H3 hipotezi kabul
edilmistir. Elde edilen bulgularla benzer sekilde Ryu ve Park (2019), Incheon Havaliman
tizerinde gergeklestirdigi ampirik arastirmada yolcu tatmini ile marka imaj1 arasinda
anlaml bir etkinin oldugunu ortaya koymuslardir (Ryu & Park, 2019). Ancak, Siahaan
ve Masdupi (2019), ortaya konulan bulgularla zit bir sonug elde etmislerdir. Calismaya
gore marka imaj1 ile yolcu tatmini arasinda iligkinin bulunmadigina dair analiz sonucu
ortaya konulmustur (Siahaan & Masdupi, 2019). Literatiirde bu ¢alismanin bulgulartyla
farkli ¢ikan ¢alismalar da mevcuttur (Akbar & Azhar, 2010) (Jin vd., 2012). Bu baglamda
marka imaj1 ile tatmin arasindaki iligkide literatiirde ortak bir sonuca ulasilamadigi

sOylenebilmektedir.

Aracilik etkisinin olup olmadigina bakildiginda ise, havalimani deneyiminin marka
imaj1 araciligiyla yolcu tatminine olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamhidir. Zira,
Bootstrap analizi neticesinde diizeltilmis yanlilik ve hizlandirilmig giiven araligi degerleri

0 degerini icermemektedir. Aracilik etkisinin tam standardize etki biiyiikliigii (K?) .450
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olup, bu degerin yiiksek degere sahip bir etki biiyiikliigii sergiledigi gozlenmektedir. Bu
baglamda H4 hipotezi kabul edilmistir. Alanyazin incelendiginde tezin amacin1 olusturan
havaliman1 deneyiminin yolcu tatmini {lizerindeki etkisinde marka imajinin roliiniin
incelendigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu durum tezin 6zgiin bir ¢calisma oldugunu

gostermektedir ve ilgili hipotez kabul edilerek alanyazina katki saglanmistir.

Zorunlu stireclerde bulunan check-in degiskeninin marka imaj1 izerindeki etkisinin
istatistiksel olarak olumlu ve pozitif bir etkisi oldugu ortaya konulmus ve Hla hipotezi
kabul edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ baglaminda yolcularin zihninde beliren
havalimanina ait marka imaj1 ile check-in siire¢lerinde yasanan kolaylik veya zorluklar
arasinda dogrudan bir iligkinin oldugu soOylenebilir. Ancak yine zorunlu siireclerde
bulunan giimriik ve ucaga binis degiskenlerinin marka imaj1 iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamaistir. Bu baglamda H1b ile Hlc hipotezleri reddedilmistir. Alanyazinda ilgili

degiskenler kapsaminda bir ¢alismaya bulunamamastir.

Istege bagl faaliyetler kapsaminda yer alan Deger Katan Faaliyetler ile Temel
Unsurlar degiskenlerinin marka imaj1 igsel ortiik degiskeni iizerinde olumlu ve anlaml
bir etkisi oldugu sonucuna ulasilarak H1d ile Hle hipotezleri kabul edilmistir. Cikan
sonu¢ baglaminda havalimaninda bulunan otopark, ATM, aligveris alanlar1 gibi
yolcularin havalimaninda olmasi gerektigini diisiindiigii Temel Unsurlar ile havalimanina
ulasim secenekleri, wi-fi olanaklari, bagaj arabalar1 kullanimi gibi yolcularin opsiyonel
olarak ihtiya¢ duyduklar1 Deger Katan Faaliyetler’in havalimani marka imaj1 tizerinde
dogrudan etkisinin bulundugu sdylenebilmektedir. Literatiirde ilgili degiskenler
kapsaminda bir caligmaya rastlanmamakla birlikte bu kapsamda literatiire katki

saglanmustir.

Yolcu deneyiminin yolcu tatmini {izerindeki etkilerini iceren hipotezlere
bakildiginda ise check-in degiskeninin yolcu tatmini iizerindeki etkisinin istatistiksel
olarak pozitif ve anlamli bir etkisi gozlenmistir. Ayrica havalimani deneyimlerinden
istege bagh siireclere ait deger katan faaliyetler digsal ortiik degiskeninin yolcu tatmini
i¢sel ortlik degiskeni lizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. Bu baglamda
H2e hipotezi de kabul edilmistir. Bulgular literatiirde ile ortiismektedir. Chen vd. (2015)
tarafindan gergeklestirilen caligmada arastirma bulgularini destekler nitelikte sonuglar
ortaya konulmustur (J. K. C. Chen vd., 2015). Benzer sekilde Fakfare vd. (2021) check-

in siireclerinin yolcularda tatmin diizeylerini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.
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Yazarlar, yolcularin tatmin diizeylerinin degiskenlik gosterdigini, yiiksek katma degere
sahip faaliyetlerin yolcular {izerinde yiiksek etkisinin oldugunu belirtmektedirler.
Ornegin check-in bekleme siiresinin kisa siirmesi yolcuda yiiksek tatmin meydana
getirirken, uzun siire sira beklenmesi yiliksek diizeyde tatminsizlik meydana

getirebilmektedir (Fakfare vd., 2021).

Ancak yine zorunlu siireglerde bulunan giimriik ve ucaga binis degiskenlerinin
yolcu tatmini lizerinde anlaml1 bir etkisi bulunamamustir. Boylece H2b ile H2c hipotezleri
reddedilmistir. Ayn1 zamanda istege bagli faaliyetlerden temel unsurlar digsal oOrtiik
degiskeninin yolcu tatmini igsel ortiik degiskenine herhangi bir etkiye sahip degildir. Bu
kapsamda H2d hipotezi de reddedilmistir. Alanyazinda ilgili degiskenler kapsaminda bir

calisma bulunamamustir.

Araciliga doniik hipotezlerin test edilmesinde etki biiytikliigii dikkate alinmistir. Bu
baglamda zorunlu siireclerde yer alan Check-in degiskeni marka imaj1 araciligiyla yolcu
tatminine olumlu ve anlamli etki gostermektedir. Buna karsin zorunlu siireglerden ugaga
binigin marka imaj1 araciligiyla yolcu tatminine anlaml bir etkisi gozlenmemistir. Son
olarak zorunlu siireclerden giimriiglin marka imaj1 araciligiyla yolcu tatminine etkisi
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu baglamda H4a kabul edilirken, H4b ve H4c
reddedilmistir.

Havalimani deneyimlerinden istege bagl faaliyetlerde ise deger katan faaliyetlerin
havalimani marka imaji araciligiyla yolcu tatminine olan etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir. Benzer sekilde havalimani deneyimlerinden istege bagh faaliyetlerde yer alan
temel unsurlarin marka imaj1 araciligtyla yolcu tatminine olumlu etkisi istatistiksel olarak

manidardir. Bu baglamda H4d ile H4e hipotezleri kabul edilmistir.

Bu calismanin ana catisint havalimani deneyimi degiskeni olusturmaktadir.
Caligmanin ana amact olan havalimani deneyiminin yolcu tatmini iizerindeki etkisinde
marka imajinin aracilik etkisini Olgebilmek amaciyla ilk olarak bootstrap teknigi
kullanilmistir. Ancak ¢alismanin ana amacinin YEM ile de gosterilmesiyle birlikte uyum
iyiligi degerlerine bakilmasinin uygun olacag: diisliniilmiistiir. Bu baglamda kullanilan
ikinci yontem olan YEM modeli sonuglarina goére havalimani deneyiminin marka imaji
arac1 degiskeni ile yolcu tatmini endojen degisken iizerinde anlamli bir nedensel iliski
olup olmadigini sinayan model istatistiksel olarak anlamlidir. Model uyum iyiligi

degerleri miikemmel uyuma isaret etmektedir.
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Sonug olarak calisma kapsaminda ele alinan deneyimin alt boyutu olan zorunlu
siiregclerde yer alan giimrilk ve ucaga binis degiskenlerine ait hipotezlerin hepsinin
reddedildigi goriilmiistiir. Bu durumda giimriik ve ucaga binis islemlerinin yolcu tatmini
lizerinde, marka imaji1 iizerinde ve yolcu tatminine giden yolda marka imajmin aracilik
roliinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadigir kanitlanmistir. Zorunlu
stireclerin alt boyutlarindan bulunan check-in degiskeninin marka imaji ve tatmin
lizerinde, ayrica check-in degiskeninin tatmin iizerindeki etkisinde marka imajinin
aracilik roliiniin en fazla etki eden degisken oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
havalimanlarinin check-in siireglerinde yolculara daha hassas davranmasiyla birlikte

yolcu tatminini artirabilecegi sdylenebilir.

Istege bagli faaliyetler kapsaminda incelendiginde ise deger katan faaliyetlere ait
tim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir. Temel unsurlara ait hipotezlerde ise 2
tanesinin kabul, 1 tanesinin reddedildigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
havalimanlarinda yolculara sunulan havalimanina ulagim segenekleri, magaza ve
kafelerdeki fiyatlar, tabelalarin ve dinlenme salonlarmin sayist gibi deger katan
faaliyetlere daha hassas davranilmasinin yolculardaki tatmini artiracagr sonucuna

ulasilabilmektedir.
5.1.Arastirmanin Teorik Katkilar

Bu tez calismas1 havacilik literatiiriine hem kavramsal hem de metodolojik katkilar
sunmaktadir. Oncelikle ¢alismada deneyimsel deger teorisinden yola ¢ikilarak bir model
kurulmus, ardindan literatiir sentezi yapildiginda havalimani deneyimini temel alan bir
arastirma modeli olusturulmustur. Ancak gercgeklestirilen analizler neticesinde alt
boyutlarda yeniden adlandirma zorunlulugu belirmistir. Boylelikle arastirma modelinde
revizyon islemi yapilarak nihai aragtirma modeli ortaya ¢ikarilmistir. Bu kapsamda ortaya
konulan model yeni ve 6zgiin bir arastirma modelidir. Ve gerceklestirilen regresyon
analizinin yan sira Yapisal Esitlik Modeli de kurularak ortaya atilan ana hipotezler iki

farkli analiz ile test edilerek dogrulanmustir.

Tezin anket cevirisi asamasinda ankete yeni madde eklemeleri yapilmis, ardindan
baglam caligmasi ve Kapsam Gegerlik Orani analizi gerceklestirilerek madde ekleme ve
cikarma siirecleri ayrintili olarak agiklanmistir. Bu kapsamda tezde kullanilan deneyim
Olceginde kapsamli degisiklikler meydana geldigi i¢cin AFA, DFA uygulamalar1 yapilarak

gecerlik glivenirlikleri ortaya konulmustur.
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Calismada literatiirde yer alan caligmalardan farkli ve 6zgiin olarak bagimsiz
degisken olarak havalimani deneyimi, bagimli degisken olarak yolcu tatmini ve araci
degisken olarak havalimani marka imaj1 belirlenerek bir model kurulmus ve analizlerle
desteklenmistir. Bununla birlikte aragtirmada yer alan bazi degiskenler arasindaki
iligkilere dair analizlerin literatiirde yer almadig1 goriilmiistiir. Asagida siralanan iliskiler

kapsaminda bu tez aragtirmasi literatiire teorik anlamda katki saglamaktadir.

e Check-in, glimriik ve ucaga binis degiskenlerinin marka imaj1 iizerindeki
etkisi,

e Deger katan faaliyetler, temel unsurlar, giimriik ve ucaga binis
degiskenlerinin yolcu tatmini tizerindeki etkisi,

e Check-in, glimriik, ugcaga binis, deger katan faaliyetler ve temel unsurlar

degiskenlerinin marka imaj1 araciliiyla yolcu tatminine etkisi.

Bu tez c¢aligmasi havalimaninin giden yolcu departmanini kapsamaktadir.
Dolayisiyla elde edilen sonuglar ilgili departman baglaminda havalimanini kullanan

yolcular perspektifinden zayif ve giiclii yonlerini ortaya koymaktadir.
5.2.Arastirmanin Yonetsel Katkilar:

Caligmanin  bulgular1  dikkate alindiginda havalimani yoneticileri  olan
uygulayicilara yonelik katkilar sunulmaktadir. Bunlardan ilki yolcularin havalimaninda
giden yolcu departmaninda yasadiklar1 deneyimle markay1 zihinlerinde canlandirdiklari
olgu olan marka imajiyla ve yolcularin havalimaninda tatmin durumlarini dogrudan
etkilemesidir. Ayrica yine aragtirma sonuglarina gore marka imajmin tatmin tizerinde
etkisi bulunmus olup, yolcu tatminini artirmak isteyen yoneticilerin marka imaji
caligmalarim1  artirmalar1  gerektigi  sOylenebilir. Bu baglamda uygulayicilar
havalimaninda yasanan deneyimlerde yolcu isteklerini goz Oniine alarak iyilestirmeler
yapmastyla birlikte tatmin seviyesi yiikselmis yolcular edinebilirler. Bunun yani sira
havalimaninda yasanan deneyimin tatmin tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik
rolliniin bulunmasi sebebiyle uygulayicilarin bu hususlarda hassasiyet gostermesi
gerekmektedir. Bunun i¢in havalimaninda deneyimi ve marka imaji pozitif anlamda
gelistirecek caligmalara 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu sayede havalimanlarinin
performansiyla birlikte gelirlerinin artmasi ve yiiksek kazang saglanmasinin miimkiin

olacag1 soylenebilmektedir.
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Calismada kabul edilen hipotezlere ait gorseller Sekil ?°da yer belirtilmistir. Tlgili
gorsel araciligiyla yolcularin havalimani giden yolcu kisminda hassasiyet gosterdikleri

alanlar bazinda uygulayicilara yol gosterici niteliktedir.

Tablo 5.1. Kabul edilen hipotezler

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken Kabul edilen Hipotezler

Havalimam Deneyimi Marka Imaji H1
Havalimam Deneyimi Yolcu Tatmini H2
Marka Imaji Yolcu Tatmini H3
Check-in Marka Imajt Hla
Temel Unsurlar Marka Imaji Hld
Deger Katan Faaliyetler Marka Imaji Hle
Check-in Yolcu Tatmini H2a
Deger Katan Faaliyetler Yolcu Tatmini H2e

Tablo 5.2. Aracilik etkisine yonelik kabul edilen hipotezler

Bagimsiz Degisken Araci Degigken Bagimli Degisken Kabul edilen
Hipotezler
Havalimam Marka Imaji Yolcu Tatmini H4
Deneyimi
Check-in Marka Imaji Yolcu Tatmini H4a
Temel Unsurlar Marka Imaji Yolcu Tatmini H4d
Deger Katan Marka Imaji Yolcu Tatmini H4e
Faaliyetler

Aragtirma sonuglaria gore havalimani yoneticilerinin dikkat etmesi gereken bir
diger 6nemli nokta ise yolcularin gecirdikleri check-in siirecidir. Calismada olusturulan

check-in ile marka imaji ve yolcu tatminine yonelik hipotezlerin kabul edilmesi
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neticesinde yolcularin iglemlerinin hizli, kolay ve ¢alisanlar ile iletisimde yardimsever ve
kibar tavirlar sergilenmesinin énemli hususlar igerisinde yer aldig1 s6ylenebilmektedir.
Bu kapsamda uygulayicilarin ilgili siireclerde yolcularin isteklerini karsilayabilecek

uygulamalarin gerceklestirilmesi havalimanindan alinan tatmini ytikseltecektir.

Yolcular havalimani gidis departmaninda dnem verdikleri bekleme ve dinlenme
salonlarinin sayisi, ugus ekranlarinin ve duyurularin yeterliligi, magaza ve iriinlerin
fiyatlar1 gibi Deger Katan Faaliyetleri de onemsemektedir. Calisma bulgularina gore bu
faaliyetler hem marka imajin1 hem de yolcu tatminini etkilemektedir. Bu baglamda
yolcularin islemlerini kolaylastiracak, konforlarini artiracak uygulamalar gelistirmeleri

onerilerek pozitif duygularin ortaya ¢ikmasi saglanabilir.

Sunulan bilgiler kapsaminda Istanbul Havalimani’nim giiglii yonleri olarak check-
in slireglerinde yasananlar ve dolayisiyla yolcularin genel deneyimleri oldugu
sOylenebilmektedir. Uygulayicilarin giiclii yonlerinin devamliligini saglamasi ve zayif

yonlerini giiglii tarafa ¢ekebilmek icin ugras vermesi gerekmektedir.

Ozetle, bu galigmanin ana catisini olusturan havalimaninda yolcu deneyimine dair
kurulan hipotezlerin kabul edilmesi neticesinde havalimani1 yoneticilerinin yolculara
sunulan tiim siirecler, bu siireglerdeki faaliyetleri kontrol etmeleri, denetlemeleri ve belirli
periyotlarla yolcu beklentilerini tespit ederek buna yonelik giincelleme ve deg§isimleri
yonetmeleri gerekmektedir. Bu sayede hem havalimaninin marka imajimi olumlu
seviyelere ¢ekebilmek hem de tatmin olmus yolcu sayisinin artirilmasi, boylece de

miisteri devamliligiyla birlikte ytliksek karlilik saglanabilmektedir.
5.3.Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Bu tez arastirmasi Istanbul Havalimanmi baglaminda havalimaninda yasanan
deneyimin yolcu tatmini tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliinii inceleyen
ilk calisma olma ozelligini gosteriyor olmakla birlikte gelecek g¢alismalara yonelik
onerilere sahiptir. Oncelikle, ilgili ¢alisma 2023 yili sonlarinda havalimaninin yalnizca
giden yolcu departmanini kapsayan kisith bir 6rneklem {izerinde uygulanmistir. Bu
dogrultuda arastirma farkli tarihlerde tekrarlanarak sonuglarin tutarlilifi artirilabilir.
Bunun yani sira havalimanimnin gelen yolcu, giden yolcu, transit yolcu gibi tiim
havalimanin1 kapsayan bir ¢alisma gergeklestirilmesiyle birlikte farkli bir havalimani

tizerinde uygulama yapilarak farkli sonuglar elde edilebilir.
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Aragtirmanin kapsami Tiirk yolcular ile sinirlandirilmistir. Istanbul Havalimani’ni
Ozellikle transit ucuslarda kullanan yolcularin ¢ogunlukta olmasi nedeniyle farkli
kiltiirlere sahip Dbireyler iizerinde arastirmanin  gergeklestirilmesi literatiiri

zenginlestirecektir.

Arastirmada araci etkisi 6l¢iilen marka imaj1 yerine havalimani marka degeri gibi
farkli terimlerle analiz yapilabilir. Markaya gilivenin diizenleyici roliiniin 6l¢iilmesi,
literatiirin zenginlesmesine katki saglayabilir ve ileriye doniik anlamli sonuglar elde
edilmesine imkan tantyabilir. Bunun yani sira, ¢alismanin yalnizca havacilik sektorii
calisanlar1 ile smirli kalmayip farkli sektor calisanlari {lizerinde de uygulanmasi
onerilmektedir. Bu sekilde sektorler arasindaki farkliliklarin belirlenmesi miimkiin
olacaktir. Ayrica, arastirmanin birka¢ farkli havalimaninda gerceklestirilmesi,

havalimanlar1 arasindaki farklarin ortaya ¢ikarilmasina yardimei olabilir.
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EKLER

EK-1: Kapsam Gegerlilik Oran1 Analizi I¢in Sorular

HAVALIMANINDA YOLCU DENEYIMININ YOLCU
TATMINI UZERINDEKI ETKISINDE MARKA
IMAJININ ARACILIK ROLU: ISTANBUL
HAVALIMANI UYGULAMASI

Sayin katiimectiar,

Asadida yer alan maddeler doktora tez caligmamin kapsam gegerlilidinin sadlanmasi amaciyla sizlere
sunulmaktadir. Sizlerden istenen; iigili maddelerden her birinin istanbul Havaliman giden yolcu bilimiinde
yaganan deneyim, tatmin ve havaliman marka imajl agisindan dederlendiriimesinde ne kadar gerekli oldugunu
belirtmenizdir.

Katihimlanmiz igin tegekkirlerimi sunarim

Gfretim Gorevlisi Elif Uzel

Checlk-in igin sirada bekleme siresi 15 dakikay gegmedi.

Madde gerekli
Madde yararh ancak yeterli degil

Madde yetersiz

!

Checl-in personeli yardimsever ve kibar tavirlar sergiledi.

Madde gerekli
Madde yararl ancak yeterli degdil

Madde yetersiz



Check-in islemi hizh ve/veya kolay oldu.

' Madde gerekli
Madde vararh ancak yeterli dedil

Madde vetersiz

L.

Guvenlik personeli yardimsaver ve kibar tavirlar sergiledi.

Madde gerekli
Madde yararh ancak yeterli dedil

Madde vetersiz

Havalimaninda yapilan kapsamb glvenlik taramasi kendimi glvende hissetmem igin
yeterliydi,

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli degdil

MWadde vetersiz



Tarama igin sirada bekleme siiresi 15 dakikayl gegmedi.

Madde gerskli
Madde yararl ancak yeterli degil

Madde yetersiz

GUmrlk ve pasaport kontrol personeli yardimsever ve nazik tavirlar sergiledi. *

Madde gerekli
Madde yararl ancak yeterli degil

Madde yetersiz

Gimriik ve pasaport kontrol igin sirada bekleme siiresi 15 dakikay gegmedi. *

Madde gerekli
Madde vararll ancak yeterli degil

Madde yetersiz

Boarding (Ugada binis) prosediirii hizh ve/veya kolayd). *

Madde gerekli
Madde yararl ancak yeterli degil

Madde vetersiz



Boarding (Ugafa binis) personeli yardimsever ve kibar tavirlar sergiledi *

Madde gerekli
Madde vararll ancak yeterli dedil

Madde vetersiz

Képrid kullanim, havaliman terminali ile ugak arasindaki baglantiyl daha kolay ve glvenli hale
getirdi.

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli dedil

Madde vetersiz

Havalimamina ulasim segenekleri (toplu tasima araglan ve taksi) sayis yeterliydi. *

Madde gerakli
Madde vararl ancak yeterli dedil

Madde yetersiz

Otopark alanlanmin sayisi yeterliydi ve park yeri bulmalk kolayd *

Madde gerekli
Madde vararl ancak veterli dedil

Madde yetersiz



k)

Havalimaninda ATM ve/veya Diviz Burolanmn sayisi yeterliydi.

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli degil

Madde vetersiz

Havalimaninda, tuvaletlerin hijyenik almasina dikkat edilmelteydi.

' Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli dedil

Madde vetersiz

Bekleme ve dinlenme salonlannin sayisi yeterliydi *

Madde gerekli
Madde vararh ancak yeterli dedil

Madde yetersiz

yinlendirme tabelalan ve damisma masalaninin sayis yeterliydi. *

Madde gerekli
Madde yararh ancak yeterli dedil

Madde vetersiz



Sigara igme alanlanmin sayisi yeterliydi. ©
Madde gerekli
Madde vararll ancak yeterli dedil

Madde yetersiz

Ugus ekranlannin sayisi yeterliydi. ©

Madde gerekli
Madde yararli ancak yeterli degdil

Madde yetersiz

Havalimaninda yapilan duyurular yeterliydi. *

Madde gerakli
Madde yararl ancak yeterli dedil

Madde vetersiz

Bagaj arabalan uygun yerlerde ve Gcretsizdi. ©

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli dedil

Madde yetersiz



&

Ucretsiz internet ve Wi-Fi olanaklannin stresi ve hizi yeterliydi.

Madde gerekli
Madde yvararli ancak yeterli dedil

| Madde yetersiz

Gidig Terminalinde perakende satis magazalannin sayisi ve gesitliligi yeteriydi. *

Madde gerekli
| Madde yararl ancak yeterli degil

Madde yetersiz

Gidis Terminalinde giimrilksiiz (duty free) satis magazalannin sayisi ve cesitliligi yeterliydi. *
Madde gerekli
| Madde yararh ancak yeterli degil

Madde vetersiz

Gidig Terminalinde yiyecek ve icecek alanlannin sayisi ve cegitliligi yeterliydi.

I Madde gerekli
Madde vararh ancak yeterli degil

Madde yetersiz



Peralkende satis personeli yardimsever ve kibar tavirlar sergiledi.

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli dedil

MWadde yetersiz

Mafaza ve kafelerdeki Urln fiyatlan bltgeme gére uygundu.

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli dedil

MWadde yetersiz

Aligveris imkanlan yeterliydi. *

Madde gerekli
Madde vararl ancak yeterli dedil

MWadde yetersiz



W

Kiiftlirel ve sanatsal faaliyet alanian yeterliydi.

' Madde gerekli

Madde vararli ancak yeterli degil

Madde vetersiz

istanbul Havaliman terminalindeki genel deneyimimden memnun kaldim. *

Madde gerekli
Madde yararll ancak yeterli degdil

Madde vetersiz

istanbul Havalimani bekiedigimden daha iyiydi. *

Madde gerakli
Madde vararh ancak yeterli degil

Madde yetersiz

istanbul Havalimani'ndan, difjer havalimanlanina gtire daha fazla memnun kaldim. *

Madde gerekli
Madde yararli ancak yeterli degdil

Madde vetersiz



istanbul Havalimani'm ziyaret etmek iyi bir deneyimdi. *

MWadde gerekli
Madde yararl ancak yeterli degil

Madde yetersiz

istanbul Havalimam rakiplerinden farkh bir imaja sahiptir.

Madde gerekli
Madde vararh ancak yeterl dedil

Madde yetersiz

istanbul Havalimani'nin Gzgin bir imaj vardir. *

Madde gerekl
Madde yararl ancak yetarli degil

Madde vetersiz

istanbul Havalimani'min imaji zihnimde net bir sekilde belirmektedir. *

Madde gerekli
Madde yararll ancak yeterl degil

Madde yetersiz

istanbul Havalimani diger havalimanlanndan farkhdir. *

Madde gerekli
Madde yararh ancak yeterli degil

Madde vetersiz



EK-2: Anket Formu

HAVALIMANINDA YOLCU DENEYIMININ YOLCU TATMIiNi UZERINDEKI
ETKiSINDE MARKA IMAJININ ARACILIK ROLU: ISTANBUL
HAVALIMANI UYGULAMASI

Degerli Katilimei,

Bu anket Eskisehir Teknik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Havacilik Y netimi
Anabilim Dali'nda yiiriitilen "Havalimaninda Yolcu Deneyiminin Yolcu Tatmini
Uzerindeki Etkisinde Marka imajinin Aracilik Rolii: Istanbul Havalimani: Uygulamas:"
adli doktora tez arastirmasi kapsaminda hazirlanmistir. Arastirmanin - amaci;
havalimaninda yolcu deneyiminin yolcu tatmini iizerinde olan etkisinde havalimani

marka imajinin aracilik roliinii incelemektir.

Arastirma tamamen goniilliiliikk esasina dayanirken gizlilik esas1 geregince siz degerli
katilimcilarin kimligini belli edecek herhangi bir bilgi istenmemektedir. Anket yalnizca

6-7 dakikanizi alacaktir.

Gortslerinizin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in tiim ifadelere eksiksiz yanit vermeniz

beklenmektedir.

Kiymetli zamaniniz1 ayirarak caligmaya sagladiginiz katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.
Ogr. Gor. Elif Uzel

Yukarida yer alan bilgileri okudum, katihmim i¢in istenen ¢aliymanin amaci ve
gerekliliklerini anladim. Calismaya goniillii katilmayi kabul ediyorum.

[0 Evet, kabul ediyorum.

[0 Hayir, kabul etmiyorum.

Istanbul Havalimanr’min GIDEN YOLCU BOLUMUNU daha énce kullandimiz mi?
(Eger yanitimz “HAYIR?” ise liitfen anketi doldurmayiniz.

[l Evet Ll Hayir
DEMOGRAFIK BIiLGILER
Yasimz:

[1 18 ve 24 yas aras1
(] 25 ve 31 yas arasi
[] 32 ve 38 yas arasi



L1 39 ve 45 yas arasi
[1 46 yas ve lizeri
Cinsiyetiniz:

[1 Kadin

L] Erkek

Medeni durumunuz:
U Evli

[ Bekar

Egitim durumunuz:
O [kdgretim

L] Lise

[0 On lisans

L] Lisans

[] Lisansiistii

Gelir durumunuz:
1 1000-11500 TL

1 11501-15000 TL
1 15001-20000 TL
[120001-25000 TL
[125001-30000 TL

130001 TL ve tlizeri
YOLCU PROFILI

1. Seyahatlerinizdeki genel amaciniz nedir?
O Is amagh
[1 Tatil-eglence amagh
[ Kisisel amagh (Egitim-saglik-ziyaret)
2. Seyahatlerinizi hangi ucus sinifinda gerceklestiriyorsunuz?
[1 First class
[0 Business class

0 Ekonomi class



o 0O

O o o o od O 0O O O

o O

O O O O

3. Yil igerisindeki seyahatlerinizi Diisiik Maliyetli Tastyic1 (Pegasus, Anadolu jet
gibi) ile mi yapiyorsunuz?

Evet
Hayir

Evet ise ana nedeni:
Daha Ucuz Biletler
Daha lIyi Hizmet
Uzun mesafe uguslari
Ugus sikligi
4. Son 12 ayda seyahat etmek i¢in havalimanini ka¢ kez kullandiniz?
1 kez
2—4kez
5—Tkez
8-10 kez
11 ve daha fazla

5. Bir yildaki seyahatlerinizde self-servis teknolojisi kullantyor musunuz? (6rn.
internet/kiosk check-in, biyometrik pasaport kullanim1 vb.)

Evet
Hayir
6. Ozel ihtiyaci olan bir yolcu iseniz liitfen niteligini belirtiniz.

Degilse, liitfen bu soruyu bos birakiniz.
Fiziksel engelli yolcu
Bebek veya kiigiik ¢ocuklar (5 yasindan kiicilik) beraberinde seyahat eden yolcu
65 yas listii yolcu

Higbiri



Istanbul Havaliman’mmn giden yolcu béliimiinde
gecirdiginiz seyahat deneyiminizi diisiindiigiiniizde;

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katihlyorum

Zorunlu Siirecler

Check-in i¢in sirada bekleme stiresi 15 dakikay1 gecmedi.

Check-in personeli yardimsever ve kibar tavirlar sergiledi.

Check-in islemi hizl1 ve/veya kolay oldu.

Giivenlik personeli yardimsever ve kibar tavirlar sergiledi.

Glimriik ve pasaport kontrol personeli yardimsever ve nazik

tavirlar sergiledi.

Gumriik ve pasaport kontrol i¢in sirada bekleme siiresi 15

dakikay1 gegmedi.

Boarding (Ucaga binis) prosediirii hizli ve/veya kolaydi.

Boarding (Ugaga binis) personeli yardimsever ve kibar
tavirlar sergiledi.

Istege Bagh Faaliyetler

Havalimanina ulasim segenekleri (toplu tasima araglar1 ve
taksi) sayis1 yeterliydi.

Otopark alanlarinin sayisi yeterliydi ve park yeri bulmak
kolaydi.

Havalimaninda ATM ve/veya Dd&viz Biirolarinin sayisi
yeterliydi.

Havalimaninda, tuvaletlerin hijyenik olmasina dikkat
edilmekteydi.

Bu bir kontrol sorusudur. Bu soruya cevap olarak
katilmiyorum secenegini isaretleyiniz.

Bekleme ve dinlenme salonlarinin sayisi yeterliydi.

Yonlendirme tabelalar1 ve danisma masalarinin sayisi
yeterliydi.

Ucus ekranlarinin sayisi yeterliydi.

Havalimaninda yapilan duyurular yeterliydi.

Bagaj arabalar1 uygun yerlerde ve iicretsizdi.




Ucretsiz Internet ve Wi-Fi olanaklarinin siiresi ve hizi
yeterliydi.

Gidis Terminalinde glimrikksiiz (duty free) satis
magazalarinin sayis1 ve ¢esitliligi yeterliydi.

Gidis Terminalinde yiyecek ve igecek alanlarinin sayisi ve
cesitliligi yeterliydi.

Perakende satis personeli yardimsever ve kibar tavirlar
sergiledi.

Magaza ve kafelerdeki iirlin fiyatlar1 biitceme gore
uygundu.

Istanbul Havalimam Yolcu Tatmini

Istanbul  Havalimani’nda  gecirdiginiz  seyahat
deneyiminizi diisiindiigiiniizde;

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katihhyorum

Istanbul Havalimani terminalindeki genel deneyimimden

memnun kaldim.

Istanbul Havalimani bekledigimden daha iyiydi.

Istanbul Havalimani'ndan, diger havalimanlarina gére daha
fazla memnun kaldim.

Istanbul Havalimani’ni1 ziyaret etmek iyi bir deneyimdi.

Istanbul Havalimam Marka imaji

Istanbul Havalimanr’m diisiindiigiiniizde;

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Istanbul Havalimam rakiplerinden farkli bir imaja sahiptir.

Istanbul Havalimani’nin 6zgiin bir imaj1 vardir.

Istanbul Havalimani’nin imaji zihnimde net bir sekilde
belirmektedir.

Istanbul Havalimam diger havalimanlarindan farklidur.
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