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ONSOZ

Havayolu yolcu tagimacilig1 tilkelere ve insanliga ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
boyutlarda 6nemli faydalart olan bir sektordiir. Bu sektorde dnem arz eden bir nokta ise
havalimanindan seyahat eden yolculara sunulan hizmetlerin kalitesidir. Bu ¢alismada
havalimaninda sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik bir
arastirmada bulunulmustur.
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imkan1 sunan Trabzon Havalimanm1 Bas Miidiirii Ahmet AYDIN’a 6zellikle her zaman
calismaya destek olan Isletme Miidiiri 1. Safa TARAKCI’ya ve calismalarimi
stirdirdiiglim siire boyunca bana hep destek olan aileme en igten tesekkiirlerimi

sunarim.

Giimiishane — 2016
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OZET
CAVUSOGLU Orhan, Havaliman: I¢ Hatlar Terminalinde Sunulan Hizmetlerin
Kalitesini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Trabzon

Havaliman1 Ornegi,2016

Bu calismanin amaci havalimani i¢ hatlar terminallerinde sunulan hizmetlerin
kalitesini etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan literatiir
incelemesi sonucunda havalimanina ulasim, giivenlik, chek-in, havaliman1 personelinin
davranisi, terminal servisleri, konfor, aligveris ve yiyisecek alanlari, fiziksel goriiniim,
havalimani yonlendiricileri, vb. hizmetlerin degerlendirilmesini kapsayan genis ¢apli bir
anket formu hazirlanmistir. Arastirmanin ilk kisminda havaalani yogunluguna gore
belirlenen giinlerde Trabzon havalimani i¢ hatlar terminali igerisinde anket ¢alismasi
yapilmistir. Trabzon havalimani taginan yolcu sayisina gore Tiirkiye’deki 55 havalimani
arasinda 9. siradadir. Dagitilan 300 adet anketten kullanilabilir 176 adet anket elde
edilmistir. Elde edilen veriler faktdr analizi ile test edilmis, degiskenlerin 14 faktor
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Fakat anket formunda yer alan degiskenlerin belirlenen
faktorler altinda toplanmadigi gozlemlenmistir. Bu durum sonucunda anket formu,
havalimani personelinden olusan bir uzman heyet ile birlikte yeniden diizenlenmis ve
bazi sorularin ifadeleri degistirilirken bazi sorular anket formundan c¢ikartilmistir.
Yeniden diizenlenen anket formu 700 kisiye dagitilmig, kullanilabilir 502 anket elde
edilmisidir. Elde edilen verilerin test edildigi ikinci faktdr analizinde degiskenlerin alt1
faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu alt1 faktor literatiirden de destek alinarak Bilgi
goriintirliigii, Giivenlik ve Check-in, Aligveris ve Yemek, Konfor, Servisler ve Ulagim
olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Havalimani Yolcu Tasimaciligi, Hizmet Kalitesi, Hizmet

Pazarlamasi, Faktor Analizi
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ABSTRACT

CAVUSOGLU Orhan, Determination of Factors Affecting the Quality of
Services Offered at the Domestic Departures: A Case of Trabzon Airport, 2016

The purpose of this study is to determine the factors which impact the service
quality offered at the domestic departures areas. In order to achieve this objective, a
detailed survey was designed based on the literature. The survey questioned domestic
airline passengers about a variety of airport services such as: the quality of ground
transportation to the airport, security measures, check-in procedures, the conduct of
airport service personnel, terminal-based services, passenger comfort within the airport,
availability of shopping and dining outlets, efficiency of physical layout, adequacy of
signage in the airport facilities, and many other services. Data were collected at the
check-in area of the domestic departures section of the Trabzon Airport. Based on
passenger transportation statistics, Trabzon is the 9™ largest airport of the 55 airports in
Turkey. For this data collection, the days of highest traffic (Monday, Tuesday, and
Thursday) were selected over a two-week span to distribute the questionnaires. Out of
300 distributed questionnaires, 176 self-administered surveys were deemed acceptable,
and used for data analysis. Exploratory factor analysis was used to analyze the data. 14
factors emerged from this analysis. However, these factors revealed by the factor
analysis were not the same as those expected. Therefore, the survey was re-designed
with the help of a panel of airport expert reviewers. Some of the questions were deleted
and others re-written. After the survey re-design, out of 700 distributed questionnaires,
502 usable surveys were used to run the factor analysis. After this second factor
analysis, six factors emerged. Measurable Factors were named: Security & Check-in,
Shopping & Dining, Terminal Services, Transportation, Comfort, and Visibility of
Information.

Keywords: Air Transportation, Service Quality, Service Marketing, Factor Analysis
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GIRIS

Havayolu tagimaciligi, hizmet sektorii igerisinde ulusal ve uluslararasi diizeyde
oneme sahip bir sektor olup bolgelerin ekonomik kalkinmasini hizlandiran 6nemli
araglardan birisidir. Havayolu ile tasimacilik, ilk u¢agin 1903 yilinda Wright kardesler
tarafindan ugusun yapilmasindan sonra, 1. ve 2. Diinya Harbi zamanlarinda ve 2. Diinya
Harbinden sonra bu giliniimiize gelene kadar olan zamanda Onemli gelismeler
yasanmustir. Ozellikle uzun mesafeli yolculuklarda havayolu tasimaciligi, sahip oldugu
hiz, giiven ve konfor gibi faktorlerden dolay: tercih edilen ulagim araci haline gelmistir.

Tim diinyada havayolu ulasimi her gegen giin artmakta ve insanlar siirekli
hareket etmektedir. Havayolu yolcu tasimaciligi gerek diinya genelinde gerekse
Tiirkiye’de ¢ok hizli teknolojik ve yapisal degisiklik gosteren bir sektordiir. Tiirkiye’de
2003 yilinda yiriirliige giren I¢ hatlar serbestlesmesi kanunuyla yeni bir dénem
baslamis Ozellikle. i¢ hatlarda 6zel havayolu isletmelerine uygulanan bazi engeller
kaldirilmistir. Yeni diizenlemeler ile bilet fiyatlarinda 6zel islem vergisi ve egitime katki
payt kaldirilmis, Devlet Hava Meydanlar Isletmesi’ne 6denen vergiler azaltilmus,
konaklama giderleri i¢in %50 devlet siibvansiyonu saglanmis ve en Onemlisi, 6zel
havayolu isletmelerine, yurti¢inde her yone ugus izni verilmistir. Bu tarihten sonra, yeni
havayolu isletmeleri ucus hizmeti sunmaya baglarken mevcut havayolu isletmeleri sefer
sayilarm ve hatlarmi yenilemislerdir. Ozellikle vergi indirimleri, &zel havayolu
isletmelerine, %30-35 oraninda daha diisiik fiyat sunma imkani saglamistir. Bilet
ticretlerinde yasanan indirim sonucu, havayolu ulasimina olan talep ciddi oranda
artmustir. I¢ hat yolcu tasimaciliginda 2003 ile 2004 yillar1 kiyasla % 58,1 oraminda
artis gergeklesmistir. Havayolu tagimaciliginda yasanan bu gelismeler sonucu 6zellikle,
Istanbul ile Trabzon, Van ve Diyarbakir gibi illerin havalimanlarmin yolcu sayisi
belirgin bir bigimde artmistir.

Diinyadaki ekonomik, teknolojik ve sosyolojik gelismeler, hizmet sektoriiniin
ekonomideki agirligin1 ve etkinligini hizla artirmaktadir. Gelismis iilkelerde hizmet
sektorlinlin istthdam ig¢indeki payinin, imalat ve tarim sektoriinden daha fazla oldugu
gorilmektedir. Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda, hizmet isletmelerinin hayatta

kalabilmelerinin ve basarili olabilmelerinin 6n kosulu ise, miisteri beklentilerini



kargilayan kaliteli hizmetler iiretmeleridir. S6z konusu 6n kosul, gerek akademik
cevrelerde gerekse is ¢evrelerinde hizmet kalitesi kavraminin Onemini ortaya
koymaktadir.

Hizmetlerin dokunulmazlik, dayaniksizlik, heterojenlik, sahiplik ve ayrilmazlik
ozellikleri sebebiyle standart bir ¢iktidan s6z edilememesi ve hizmet kalitesinin, kisiden
kisiye degismesi, hizmet kalitesinin Ol¢iimiinii zorlastirmaktadir. Hizmet kalitesinin
Olclilmesi ile ilgili ¢alismalarin ortak 6zelligi ise aliskanliklar, kiiltiirel gegmis, sosyal
cevre demografik Ozellikler, seyahat amaci, etnik koken, milliyet gibi unsurlardan
dolay1 kalite algisinin siibjektif oldugu; bu nedenle farkli kalite beklentilerinin ortaya
ciktigi ve sonug¢ olarak, kalite algilamalarinin kisiden kisiye gore degistigi
goriilmektedir.

Hizmet i¢in yapilan c¢alismalarin nasil bir sonu¢ verdigini anlamak ve
degerlendirmek i¢in kalitenin oOlgiilebilir olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla bu
calismada da havayolu hizmetlerinde kalite Ol¢iimiine yonelik olarak gelistirilen,
gecerlilik ve giivenilirligi ispatlanmis Olgeklerin 1s18inda hizmet kalitesini etkileyen
faktorleri belirlemeye ¢alisacagiz.

Tiirkiye’de son 10 yilda havayolu tasimaciliginda yapilan devlet yatirimlari ile
havayolu tagimaciliginda biiyiik mesafeler kat edilmistir. Tirkiye’de son yillarda
havayolu tasimaciligina artan ilgi, ¢ok hizli bir gelisme gostermistir. Tiirkiye’de 2005
yilinda, i¢ hatlarda ugan yolcu sayis1 20.529.469 iken bu rakam 2015 yili sonunda
97.041.210’a ulastig1 goriilmiistiir. Bu derece hizli biiyiime gosteren havayolu yolcu
tasimaciliginda hizmet kalitesi ilgili sorunlar sik¢a ortaya ¢iktigi gozlenmektedir.
Verilen hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi havalimani yolcu tagimaciliginda, sorunun nerede
oldugunu ve miisterilerin memnuniyet seviyelerini gostereceginden, bu alanda yapilan
caligmalar hizli biiyiime gosteren havayolu yolcu tasimaciligr sektdrii i¢in biiylik 6nem
arz etmektedir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin amaci havayolu yolcu tagimaciliginda
sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi olarak
belirlenmistir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in son yillarda i¢ hatlar seferlerinde seyahat
eden yolcu sayisi siirekli artig gostererek (2005°de seyahat eden yolcu sayis1 1.019.438
iken 2015 yili sonunda seyahat eden yolcu sayisi 3.249.120 ulagsmis) 6nemli bir
havalimani1 haline gelen Trabzon Havalimani ornekleme yapmak igin secilmistir.

Trabzon Havalimani i¢ hatlar terminalinden yolculuk yapan insanlarin goriisleri



alinarak, havayolu yolcu tagimaciliginda hizmet kalitesini etkileyen faktorler
belirlenmeye calisilmigtir.

Hizmet Kkalitesinin  Olglimii  isletmelere pazarlama faaliyetlerini nasil
yonetecekleri bilgisini saglar. Hizmet kalitesi kar1 maksimum, olumsuzluklar1 ise
minimum yapmaya yardimci olur. Miisteriler agisindan hizmet kalitesi, hizmetin
beklentileri ne kadar iyi karsiladig1 veya ne kadar astig1 anlamini ifade eder.

Bu c¢alismada Trabzon Havalimaninda sunulan hizmetlerin kalitesini belirlemek
amaciyla havalimanina ulasim, havalimani giivenlik personelinin tutum ve davranisi,
havalimani terminal ortaminin sartlart ve son olarak ucaga binis anina kadar olan tiim
hizmetler degerlendirmeye alinmistir.

Hizmet kalitesini etkileyen faktorler belirlenmesi amaciyla yapilan bu calisma
bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde hizmet kavramindan, hizmetin tarihsel
stirecinden, hizmetin 6zelliklerinde ve hizmetlerin siniflandirilmasindan bahsedilmistir.
Ikinci boliimde hizmet pazarlamasindan, hizmet pazarlamasimin tarihsel gelisiminden,
hizmet pazarlamasinin Ozelliklerinden ve hizmet pazarlamasi karmasi elemanlar ele
almmistir. Ugiincii boliimde ise kalite ve hizmet kalitesi kavramlarindan, kalite
kavraminin tarihsel siirecinden ve hizmet kalitesinin boyutlarindan bahsedilmistir.
Dordiincii bolimde daha once bu alanda yapilmis c¢alismalar hakkinda genel olarak
degerlendirilmis ve son olarak besinci boliimde yapilmis olan ¢alismanin, uygulamalari,

bulgulari ve sonuglar1 degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM

1. HIZMET KAVRAMI

1.1. Hizmet Kavram Tanim ve Kapsam

Insanlar tabiati itibariyle toplu halde yasamakta, sosyal yapilari icabi iletisim
saglamakta ve birbirlerine gereksinim duymaktadirlar. insanlarin var oldugu ilk giinden
bugiine kadar hizmetlerin varligindan bahsetmek mimkiindiir (Biger, 2007: 46).
Hizmetlerle alakali olarak tarihi seriiven i¢inde farkli donemlerde o giiniin ihtiyaglarina

gore tanimlamalar yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 soyledir.

Tablo 1: Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Yazar Tanim
Fizyokratlar (- 1750) Tarmm haricindeki biitiin tiretim faaliyetleridir.
Adam Smith (1723-1790) Soyut bir mamiil ile neticelenen biitiin faaliyetlerdir.
J.B. Say (1767-1832) Mallara yarar saglayan biitiin {iretim harici faaliyetlerdir.
Alfred Marshall (1842-1924) Olusturuldugu anda varlik bulan iiriinlerdir (hizmetler).
Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir {iriiniin seklinde degisime yol agmayan hizmetlerdir.
Cagdas Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet.

Kaynak: Oztiirk, A. Hizmet Pazarlamas1,4. Baski, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003, 5.3

Cagdas tanimda yapildigr gibi bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan
faaliyet olarak tanimlanmasi eksiktir. Cilinkii bir malin bi¢ciminde degisiklik yapilarak da
hizmet satin alinabilir. Ornegin kakmacilik yapan bir ustaya kakma sanati yapmasini
istedigimiz bir malzemeyi verip, islem yaptiktan sonra almamiz malin bi¢iminde bir
degisiklige yol agmaktadir.

Yazinsal edebiyata baktigimizda, hizmeti tarif edebilmek i¢in yapilmis olan
tanimlamalar incelendiginde ¢ok cesitli tanimlamalar goriilmektedir. Bu tanimlamalarin

bazilar1 agagidaki gibidir.



Hizmet: Herhangi bir kisinin isini gérmek veya bir kisiye yarayacak bir isi
yapmaktir (Tiirk Dil Kurumu Soz1igi, 1998: 1000).

Hizmet: Mutlak olmamakla beraber natiirel olarak az veya ¢ok dokunulamayan
bir yapiya sahip olan, tiiketici ve hizmet sunan caligsanlar ve/veya hizmeti saglayan fiziki
kaynaklar veya triinler ve/veya diizenegi arasindaki etkilesim aninda meydana gelen,
tiiketici sorunlarina ¢6ziim saglayan bir faaliyet veya faaliyetler serisidir (Gronross,
2000: 45).

Hizmet: Somut olmayan bir 6zelligi olan ve satin alindiginda herhangi bir somut
olmayan {irline sahip olunamayan, satig i¢in yapilan faaliyetler ve yararlardan olusan
mamul ¢esidi veya yer, zaman, bicim ve psikolojik fayda veren iktisadi faaliyetlerdir
(Kotler, Armstrong 2001: 367).

Hizmet: Satisa sunulan veya iriinlerin satilmasi aninda tiiketiciye verilen
eylemler, yararlar, memnuniyet veya iriinlerden bagimsiz olarak son misteriye ve
kuruma satildiginda arzu ve gereksinimleri tatmin eden ve bagimsiz olarak

tanimlanabilen eylemlerdir (Ersoz, 2007: 19).

1.2. Hizmet Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Hizmet kavrami, igletme literatiiriinden gelmektedir. 1975°1i yillardan evvel
hizmetler pazarlama alani igerisinde kabul edilmiyordu. Bunun degismesini saglayan ise
New York’lu bir banka calisan1 olan Lynn Shostack’in 1977 senesinde yazdigi
“Breaking Free From Product” adli makalesinin “Journal of Marketing” dergisinde
yaymlanmis olmasidir. Iste bu makalenin yayinlanmasi hizmetlerin pazarlama
alanindaki baslangicini temsil etmektedir ( Practice ve Research, 1997: 37).

Hizmet kavramu, ilk olarak 18. yiizyilda (1700’1d senelerde) Fransiz diisiiniirler
tarafindan, sistemli bir halde ele alinmistir ve tarimsal ¢alismalarin haricindeki biitiin
caligmalar olarak tanimlanmistir. O devirdeki sartlar géz Oniinde bulunduruldugunda
yapilan bu tanimlama gayet dogal bulunmaktadir. Fakat giiniimiizde bu tanimlama
yetersiz kalmaktadir. (Erkut ve Haluk, 1995: 9). Adam Smith bunun yetersiz oldugunu
farkina varip soyle tanimlamistir; fiziksel olmayan, elle tutulamayan tiim faaliyetler
hizmettir. (Oztiirk, 2000: 17).

Oncelikli olarak gelismis, endiistrilesmis iilkeler basta olmak iizere biitiin

diinyada hizmet alaninda goriilen hizli bir biiylime ve gelisme goz Oniine alindiginda,



son senelerde hizmet pazarlamasina doniik alakanin her gecen giin gittikge artmasi
gayet dogal karsilanmaktadir. Hizmet pazarlamasindaki gelismeler 6zellikle 1980°li
yillardan sonra hizla gelisme gostermistir. Genellikle bir iilke ekonomisi gelisim
gosterdikge ve sanayilesme seviyesi arttikca, hizmetlerin 6nemi ve hissesi de hizli bir
artis gostermekte, hatta bu hizli artis sanayilesmeden daha da hizli olmaktadir (Mucuk,
1999: 321). Diinyada ve iilkemizde 1980°’li yillara kadar hep {irlinlerin pazarlamasi
lizerinde yogunlasilmis, hizmet pazarlamasi konusunda ciddi olarak calisiimamistir.
Pazarlama kavraminin iiretim ve satis tarafli bir kavram olmaktan ¢ikip miisteri tarafl
bir algilamaya gecis yapmasi sonucunda miisterilerin, yalniz iirline degil hem {iriine
hem de iriinden bagimsiz olan hizmetlere de gereksinim duyduklar1 ortaya ¢ikmistir (
Karahan, 2006: 12).

Bir iilke ekonomisinde, hizmet sektoriinde c¢alisan kisilerin yiliksek oranda
olmasi o iilkenin ve toplumun gelismisliginin gostergesi olarak kabul edilir. Ciinki
toplumlarin yasam seviyesi arttik¢a, hizmet sektoriindeki isletmelerin hizmetlerine olan
talepte de artis olmaktadir. Diinyadaki hizmet sektoriindeki gelisimle beraber,
Tiirkiye’deki hizmet sektoriindeki gelisimde giderek artmaktadir. Gelisimini
tamamlamis iilkelerde ise, hizmet alaninin ulusal gelirler igindeki hissesinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Hizmet alaninin, briit ulusal gelir (GSMH) igindeki hissesinin,
gelisimini tamamlamis olan Amerika ve diger iilkelerde ylizdesel oran1 %75 civarina
ulastig1 belirtilmektedir (Lovelock, 1996: 3). Hizmet alaninin ekonomik katkilarin
yiiksek diizeyde olmasi, aynt zamanda hizmet veren kurumlarin sayisinin da arttigini
bizlere gostermektedir.

Giliniimilizde hizmet alani, gelisimini tamamlamis devletlerde ekonominin temel
alanlarindan biri haline gelmis durumdadir. Ikinci Cihan Harbinden sonra gelisimini
tamamlamis devletlerde hizmet alaninin ekonomi igindeki hissesinin arttigi
goriilmektedir. Bu giinlimiizde ise gelisimini tamamlamis bir¢cok devletlerin milli
ekonomik gelirleri i¢cindeki payinin ¢ok biiyiik bir pargasini hizmet alanindan elde ettigi
goriilmektedir. Bati diinyasinda hayatini devam ettiren insanlar hizmet yonlii bir
ekonomik sistem igerisinde yasamaktadirlar. Bu sdyledigimize destek olmasi
bakimindan 1989 senesinde yapilan bir arastirmanin neticelerinin verecek olursak;
ABD’de GSYIH’ nin %69’u, Fransa’da %67’si, Ingiltere’de %62’si, Almanya’da %601

ve Japonya’da ise %56 sinin hizmet alanindan elde edildigi tespit edilmistir. Yine 1999



senesinde Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO) tarafindan yapilan baska bir arastirmada
ise ABD, Kanada, Ingiltere, Avusturalya vb. gibi iist diizey gelisim saglamis devletlerde
calisan personelin geneli hizmet alaninda faaliyet gostermektedir. Oransal olarak ise su
sekildedir; ABD’de %75, Kanada’da %75, Avusturalya’da %74 ve Ingiltere’de ise bu
oran %73 olarak tespit edilmistir. Verdigimiz oranlar gelismis devletlerde alt seviyede
ve gelisimine devam eden devletlerde ise daha alt sevilerde oldugu tespit edilmistir.
Gelismis devletler igin oransal veriler sdyledir; Ispanya’da %59, Portekiz’de %53,
Irlanda’da % 53 ve Yunanistan’da ise bu oran % 49 olarak tespit edilmistir. Fakat
gelisimine devam eden iilkelerde ise bu oranlar soyledir; Meksika’da %30 ve
Banglades’te ise bu oran %28 olarak tespit edilmistir (Giilmez ve Kitapg1, 2008: 6).
Tiirkiye’de ise hizmet alanindaki gelisimler 1980 yilindan sonraki liberallesme
stireciyle baslangic gostermeye baslamistir. Bu liberal ekonomik sisteme gecisle beraber
1990’1ara kadar artis gosteren hizmet alani, daha sonra ise inigli ve ¢ikish bir grafik
cizmistir (Cat1, 2002: 33). Ekonomik olarak biiylime saglayan iilkemiz, 6teki alanlara
gore hizmet alani kendi ig¢inde bir gelisim gostermistir. Bu gelisimi iilkemiz, GSMH
icerisindeki hizmet alaninin hisselerinin artisiyla ortaya koymaktadir. Bazi yillarda
hizmet alanindaki oransal rakamlar soyledir; 1970°de %46.7, 1980°de %56.2, 1990°da
%58.4, 2001°de %63.5 ve 2006 senesinin sonlarma dogru bu oran %72 olarak
belirlenmistir (http://www.die.gov.tr/istatistikler). Hizmet alam, Tirkiye’de istihdam
edilen calisanlar bakimindan en ¢ok calisanin oldugu alan olarak ilk sirada yer
almaktadir. TUIK yaptign arastirmalar sonucu, 2008 yili mart ayindaki agiklamasina
gore istihdam edilen 20.752.000 bireyin 10.258.000’1 hizmet alaninda faaliyet
gostermektedir. Bu da bize tiim istthdam edilmis c¢alisan niifusunun %49.4’1linlin hizmet
alaninda calistigin1 gostermektedir. Yine bagka bir ifadeyle istthdam edilmis her iki
bireyden biri hizmet alaninda faaliyet gostermektedir. 1998 ana fiyatlarina gore sabit
fiyatlarla sektorlerin GSYIH’ya sundugu katki bakimindan hizmet alan1 2007 senesinde
%356.9’luk bir oransal veriyle en ¢ok hisseye sahip olmustur. Sabit fiyatlarla sektorlerin
GSYIH’ya sundugu katki payi, yani hizmet alan1 hem istihdam edilen galigan
bakimindan hem de iktisadi olarak sundugu katki payr bakimindan Tiirkiye
ekonomisinde en mithim bir noktadir (http://www.sey.ydicagri.org.). Tirkiye’nin
kiiresel hizmet ihracatindaki payr 2008, 2010 ve 2011 yillarinda %0,90, 2009 yilinda
%0,96 olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’nin 2012 yili kiiresel hizmet ihracatindaki pay1



% 0, 99 dur. Tiirkiye 2013 yilinda 43,2 milyon dolar hizmet ihracatiyla diinyada hizmet

ihracatini en ¢ok artiran iilkelerden birisi olmustur. (http://www.ekonomi gov.tr.).

1.3. Hizmet Sektorii ve Gelisimi

Y1l 1980’leri gosterdiginde hizmet sektorii daha yeni yeni gelisme gostermeye
baslamistir. Bu gelismenin olmasinda gelirlerin artmasi, kadmnlarin is hayatindaki
sayisinin artmasi ve iist sosyal kesimin artmasi etkili olmus ve bu da hizmet sektoriinti
gelistirmistir. Yine ayn1 zamanda kentlesme ve kayit dis1 sektoriin biiyiimesi de hizmet
sektoriiniin gelisimine katki saglamigtir. Kirsal bolgelerden sehir merkezlerine gog
olmasiyla beraber sehir niifusu artmis bu da hizmete olan talebi arttirmistir. Kentlere
gdc edip sanayi alaninda is bulamayanlarda yine hizmet alaninda is olanag:
bulmuslardir. Sonug olarak yukarda belirttigimiz tiim bu etmenler, birbirini tetikleyerek
hizmet sektdriiniin biiyiiyiip gelismesine katkida bulunmustur (Cati, 2002: 32; Ozen,
2000: 177).

1983 yilindan sonraki donemde Tiirkiye, diinyaya agilma donemine girerken
sanayi sektoriinde calismalarini arttirmistir, 2002 yilindan itibaren ise saglanan iktisadi
dontisiimle beraber hizmet alaninin degeri ve ekonomi i¢indeki dnemi daha da bir
artmistir. Iste bundan sonra hizmet alan1 yasamin her alanina ve noktasina etki etmis ve
GSYH’nin i¢inde biiyiik bir belirleyici glic olmustur. Tiirkiye’de istihdam edilen ¢alisan
bakimindan en ¢ok calisanin kendisine yer buldugu alan, hizmet alamdir. Istihdam
edilen her iki bireyden biri hizmet alaninda yer almaktadir. GSYIH’ye sundugu katki
%60’lar civarindadir. Buradan anlasilacagi iizere hem istihdam hem de iktisadi
bakimdan hizmet alan1 iktisadi esas1 olusturmaktadir.

2009 senesinde ¢alisan 19 ile 21 milyon arasindaki insanlarin 10 ile 11.5 milyon
arasindaki kisisi hizmet alaninda ¢aligmaktadir. Tiirkiye’nin ekonomik olarak
bliylimesinde ve gelisiminde sanayi ve tarim alanlarinin yeri de oldukga biiyiik bir
oneme sahiptir. Lakin hizmet alaninin kattig1 degeri anlamak i¢in turizm, bankacilik ve
finans gibi alanlarin seneler i¢inde Tiirkiye ekonomisine Kkattigt degerler
diisiiniildiiginde gelecek adina hizmet alaninin vizyonunu anlamak daha da &nemli
olacaktir (http://www.musiad.org.tr/ Hizmet Sekt6ér Raporu 2009: 7).

Hizmet alaninin gelismesi ve gelismis toplumlarin birer hizmet ekonomisi haline

gelmesi bazi demografik degismelerin sonucudur. Assael’e goére bunlar; gelir



diizeylerinin artmasi, kadmlarin is hayatindaki sayilarinin artmasi, sadece ebeveyn
(cocugu olmayan veya c¢ocugu tarafindan yalniz birakilmig anne baba) ve iist sosyal
kesimin artmasi hizmet alanimmin gelismesinin ve biliylimesinin nedenleri arasinda
sayilabilir (Cat1,2002: 32).

Gronroos hizmet sektdriinlin gelisme nedenlerini s0yle agiklamistir:

Zenginligin artmasi; ekonomik olarak daha rahat diizeye gelmis bireylerin, daha
evvel kendilerinin yaptiklar1 hizmetleri satin almaya baslamislardir. Ornegin ev
temizligi, hal1 yikama, bahge bakimi gibi.

Bos zamamin ¢oklugu; bos olan vakitlerin fazla olmast yeni hizmetlerin
gereksinim haline gelmesini saglamistir. Seyahat, otel ve yashilarin egitim kurslarina
olan alakasi gibi.

Kadinlarin ¢alisma oramin artmast; ev temizligi, cocuk bakimi ve yemek
ihtiyacinin ev disindan saglanmasi vb.

Hayattan beklentilerin artmasi; sunulan saglik hizmetlerinden daha fazla alaka
bekleme ve yaglilar i¢in huzur evine olan talebin artmasi.

Karmasik iiriinlerin kullaniimasindaki artig; bilgisayar, araba ve iretiminde
kullanilan malzemelerin onarim ve bakimi i¢in lazim olan hizmetlere gereksinimin
artmast.

Yasamin daha karmagsik olmast; hukuk danismanlarina, evlilik ve gelir vergisi
hazirlayicilarina olan gereksinimin armasi.

Cevreye ve kaynak kithgina daha duyarli olunmasi; satin alinan veya kiralanan
hizmetlere olan taleplerin artmasi, kapilara otobiis servisleri veya araba sahibi olmak
degil de araba kiralamanin artmasi (¢evre kirliliginin veya kaynak savurganliginin
Oniine gegme diislincesi).

Yeni iiriin sayisindaki artis; programcilik, bakim ve vakit paylasimi gibi
bilgisayar destekli hizmetlerin gelismesi (Gronroos, 1984: 39-40).

Cowell ise hizmet sektoriiniin gelismesinde ii¢ ana etkenin etkili oldugunu
savunmaktadir:

Hizmetlerde is verimliligi artisinda gerileme: Zamanla is verimlerindeki artisin
bir yavaslama gosterdigi gdzlemlenmistir. Iste bu yavaslama, hizmet sektdriinde bir

gelisme ve biiyiime olarak kabul edilmistir. Clinkii hizmet sektoriinde istihdam edilen



calisanlarin degisimlerinin baslica gostergelerinden biri, ¢alisanlarin is verimliligindeki
dististdiir.

Isletmelerin taleplerinin artmasi: Uretim yapan isletmelerde, miisteriler icin
onceden sadece iiretilen iiriiniin satisi dnem arz etmekteydi. Ilerleyen zamanlarda
rekabet kosullar1 artmis ve bundan dolay1r da mallarda daha ¢ok degisiklige ihtiyag
duyulmaya baslanmistir. Japonya’daki sanayi milletinin gelismesinde, Amerika ve
Avrupa’da artan iliretim rekabeti sartlarinin gelismesi etkili olmustur. Artik isletmeler
sadece Uriinii iiretmenin yeterli olmadigini, bu {iretilen iiriniin hizmet kavrami ile
biitiinlestirilmesi gerektigini anlamistir. Bu kez de vakit ve kaynak olarak yeterli
olamadiklar1 gorilmiistiir. Yeterli olmadiklarin1 anladiklarinda da hizmet hususunda
uzman firmalarla is ortakligi yapma mecburiyetinde olmuslardir. Bu firmalar basta;
muhasebe, bankacilik, insaat, sigortacilik, reklamcilik, ulastirma, halkla iligkiler,
danismanlik vb. gibi farkli konularda hizmet vermekte ve bu sekilde de hizmet sektorii
daha ¢ok gelisme gostermektedir.

Tiiketicilerin taleplerinin artmasi: Sosyal ve ekonomik gelismelerle beraber
miisterilerin profillerinde de biiylik bir farklillk meydana gelmistir. Yaptiklari
harcamalarda asil ihtiyaclar1 kadar, yapay ihtiyaclari da Onemli bir yer tutmaya
baslamistir. Birden fazla araba, TV ve buzdolabina ihtiya¢ yoktur. Fakat tatil, eglence,
egitim, saglik ve iletisim gibi hizmetlere daha ¢ok para harcamaktadirlar. Hayat tarzlari,
sartlar1 ve bos vakitlerini degerlendirme imkanlar1 daha fazla bir 6nem tasimaktadir.
Miisterilerin degisim gdsteren profili, hizmet sektdriine de olumlu etki yapip ve hizmet
sektorliniin gelisimine de katkida bulunmaktadir (Cowell, 1984).

Hizmet sektorii siirekli dinamik, degisen ve gelisen bir yapiya sahip oldugundan
dolay1 hizmet pazarlama organizasyonlari, mevcut bulunan hizmet iiriinlerine giivenerek
kalmamal1 ve yeni hizmetler gelistirmeye c¢alismalidir. Yeni hizmetler gelistirmesinin
altinda yatan sebepler sunlardir;

Rekabette  kalabilme ihtiyaci: Pazarda degisen gereksinimlere ayak
uydurabilmek kadar simdiki satis basarisint koruyabilmek igin yeni hizmetlerin
gerekmesi, portfoyden elenen iriinlerin yenileri ile degistirilmesi, satiglar1 diisen ve
demode olmus iriinlerin yerine yeni hizmet triinlerinin tanitilmasi, fazla kapasitenin
kullanilir hale getirmesi ve yedek kapasitenin avantajim1 kullanmak i¢in yeni hizmet

urunlerinin tanitilmasidir.
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Mevsimsel dalgalanmalar: diizeltmek: Bazi hizmet organizasyonlari, turizm gibi
mevsimsel satiglara sahip olabilir. Yeni hizmet irilinleri satiglardaki dalgalanmalari
gidermek i¢in tanitilabilir.

Risk azaltma: Yeni hizmet ftriinleri, mevcut satislar1 dengede tutmak ig¢in
tanitilabilir.

Yeni firsatlardan yararlanmak: Yeni firsatlar, bir rakibin pazar disina diismesi

veya degisen miisteri ihtiyaglari ile olusabilir. (ibik, 2006: 15).

1.4. Hizmetlerin Temel Ozellikleri
Hizmetin tanimlarindan da anlasildigl iizere hizmetler, fiziksel iiriinlerden farkli
ozelliklere sahiptir. Hizmetlerin {riinlere goére hem Ozelliklerinde hem de
pazarlanmasinda bir takim degisiklikler bulunmaktadir. Buradan da anlasilacag: {izere
hizmetin kendine has, 6zgli Ozellikleri bulunmaktadir. Yukardaki tanimlardan yola
cikilarak hizmetin 6zellikleri; soyutluk (dokunulmazlik), es zamanli iiretim ve tikketim
(ayrilmazlik), stoklanamama (dayaniksizlik), tiirdes olmama (heterojenlik) ve sahiplik

olarak hizmetin temel 6zelliklerini olusturmaktadir.

1.4.1. Soyutluk (Dokunulmazhk)

Soyutluk (dokunulmazlik); elle tutulamayan ve hissedilemeyen manasina gelen,
rahat bir sekilde tanimi yapilamayan, formiile edilemeyen ve zihni olarak rahat bir
sekilde algilanamayan manasina da gelir (Otan, 2007).

Hizmetler somut olmayip performans ve davranislar oldugundan somut {irtinler
gibi goriilmez, dokunulmaz, hissedilmez ve tadina bakilmazdir. Satin aldigimiz bir
hizmette genel olarak hizmete dair maddi bir sey bulunmamaktadir (Oztiirk, 2003: 9).
Hizmet satin alan bireyler soyut olan hizmetlerdeki belirsizligi en aza indirgemek i¢in
sunulan hizmetin hizmet kalitesi gostergelerine dikkat ederler. Yine kalite hususunda;
yer, personel, {icret, ekipman ve iletisim gibi etmenlerde kalite hakkinda fikir olusturur.
Iste buradan anlasilacagi iizere hizmet sunan personel, hizmeti somutlastirmaya
calismas1 gerekmektedir. Uriin pazarlayan kisiler, fiziksel mallara fiziki olmayan
nitelikler yiiklemeye calisirken, hizmet pazarlamasi yapan kisilerse bunun tam tersi bir
durumu yapmaktadir (Akkilig, 1996: 29; Erdem, 2007: 9). Bir mal iyi tertip edilmis

sartlarda tarafsiz bir sekilde Olgiilebilir, toleranslar1 kontrol edilebilir, gramaj, renk,
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sekil, stil vb. gibi yonlerden karsilastirilabilir. Fakat hizmetlerde ise bu karsilastirma
triinlerdeki gibi degil de sunulan hizmetlerin karsilagtiriimasiyla odlcililmeye
calisilmaktadir (Fitzgerald, 1998: 28). Mesela, bir sinema bileti ile bir ¢ift ayakkabi
almak arasindaki farklara bakarsak; sinema bileti alan kisi bir deneyim sahibi olmus
olur. Film bittiginde bilet alan kisi o elde ettigi deneyim ile beraber yalniz fiziksel bir
bilet ile evine geri donecektir. Fakat bir ¢ift ayakkab1 alan kisi ise; ayakkabilarin fiziki
bir {iriin olmasindan dolayr satin almadan O©nce tarafsiz bir sekilde bakip
degerlendirebilir. Ayakkabilar1 tutup inceleyebilir, malzeme kalitesini kontrol edebilir,
kendine 0zgii stilini gorebilir, ayakkabilar1 deneyebilir ve ayakkabilart satin aldiktan
sonra fiziksel bir iiriine sahip olabilmektedir (Hoffman ve Bateson, 1997: 24-25).

Hizmetlerin pazarlanmasinda soyut oluslar1 goz oniinde bulundurularak bazi
degisik caligsmalara yapilabilir. Birinci olarak; hizmetleri olduk¢a somut bir bicimde
sunmaya ¢alismak. Bankalarin hizmetlerini somut bir hale getirmek i¢in kullandiklar
kredi kartlar1 misal verilebilir. ikinci olarak; hizmet kurumlarinin tiiketiciye gdriinen
yiizlerinin alimh ve tesir edici bir sekilde sunulmasidir. Firma personelinin hali,
biironun tertibi ve donanimi etkili bir hizmetin verildigini gdstermesi bakimindan ¢ok
biiyiik bir 6neme sahiptir. Ugiincii olarak; hizmeti pazarlayanlar reklamlarinda hizmetin
saglayacagi faydalari fiziksel bir nesne ile gostermeye caligmalidir. Dordiincii olarak;
hizmetin dokunulmaz olma 6zelligini agsmak icin ¢ok etkin ve 1yi bir tiiketici iliskisi ve
iletisimi kurulmalidir (Odabasi, 1994: 17).

Hizmetler maddi bir nesne olmadiklar1 i¢in genel olarak patentleserek
korunamazlar, taklitlerinin yapilmasi oldukc¢a yiiksektir ve fiyatlarinin belirlenmesi de
kolay degildir. Depolanamamasi, taginamamasi, ambalajlanamamasi, stoklanamamasi,
sonraki bir zamanda kullanilamamasindan dolayr hizmetlerin pazarlanmasi iriinlerin
pazarlanmasina oranla daha bir gii¢ olmaktadir (Biger, 2007: 51).

Hizmetlerin dokunulmaz olmasi, fiziksel bir nesne olmamalarindan
kaynaklanmaktadir. Iste bu dokunulmaz olma 6zelli§inin pazarlama bakimindan
sonuglar1 asagidaki gibidir (Oztiirk, 2003: 9).

» Hizmetler stok edilemez ve talepteki degisimlerin idaresi kolay degildir
» Patentlestirilmesi zor oldugundan 6tiirii taklit edilebilmektedir
» Teshir edilmesi ve tiiketicilere ulastirilmasi zordur

» Somut olmamasindan dolayz, tiiketiciler agisindan kalitelerinin belirlenmesi giictiir
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» Hizmete doniik tutundurma galismalarinin igerik belirleme karar asamasi giigtiir
» Hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarin1 belirmek ve kalite bagini kurmak kolay

degildir

1.4.2. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Ayrilmazlik; hizmet verenin verdigi hizmet ile olan fiziksel bagina, tiiketicinin
hizmetin iretimine dahil olmasi1 ve oOteki tiiketicilerin de bu siire¢ igerisinde yer
almasina isaret eder. Hizmet verenler, {iriin iiretenler gibi {iretimi ve pazarlanmas1 farkli
yerlerde degil tiiketicilerle devamli bir yerde ve iletisim durumundadirlar (Hoffman ve
Bateson, 1997: 28-29). Hizmetlerin merkezi ve toplumsal olacak sekilde iiretilmesi
genellikle zor ve imkansizdir. Hizmetlerin {iretiminde fabrikasyona iiretim yapilamaz.
Hizmetlerin ayrilmazlik niteliginden dolay1 pazarlanmasinda direkt satis1 gerekli
kilmaktadir (Odabasi, 1994: 17).

Dolayisiyla ¢ogu hizmetler es zamanli olacak sekilde iiretilir, dagitilir ve
tiiketilir iste bu tiiketim yapilirken iiretici ile tiiketici karsilikli temas halinde olur. Iste
bu temas halinde olus, hizmet verenin hal ve hareketlerini, algilamalarini, iligki ve
haberlesme becerilerini daha ¢ok onemli bir hale getirmektedir (Islamoglu, vd., 2006:
20). Tiketiciler hizmetin tretilmesi aninda hazir bulunduklarindan, hizmet veren ile
tilketici arasindaki etkilesim, hizmetlerin pazarlanmasinin kendine 6zgii bir 6zelligidir.
Hizmetin sonucunu hem hizmeti veren hem de tiiketici etkiler (Kotler v Armstrong,
1996: 259).

Mallar, gereksinimlerin tespit edilmesiyle iiretilir ve tiiketicilere sunulur. Hizmet
pazarlamasinda ise, hizmetler miisterilere sunulmadan Once iiretilmesi s6z konusu
olamaz. Iste bu sebepten dolayidir ki hizmetlerin iiretim ve tiiketimi, mallarda oldugu
gibi degil es zamanli yapilmaktadir (Fitzgerald, 1988: 28). Mallar ilkin iiretilir sonra
satilip tiiketilirken, ¢ogu hizmetlerin tiikketilmesinde ise tireten ile miisterinin bir arada
bulunmas1 mecburdur. Bazen hizmeti verecegimiz tiiketici disinda, hizmetten
faydalanacak baska tiiketiciler (sira bekleyen tiiketiciler) de, iiretim anina sahit
olabilirler (Odabasi, 1994: 17). Bir otelin resepsiyonunda kuyrukta bekleyen bir
miisteri, resepsiyon gorevlisinin ondeki miisteriye sundugu hizmeti ve bunun diizeyini
rahatlikla gozleyip degerlendirebilir. Bu gozleme dayanarak o6teki hizmetlerin diizeyi

hakkinda bir fikir de edinebilir (Akcan, 2009: 6).
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Sunulan hizmetler bir anlik oldugundan, hizmetlerin 6ncesinden ve sonrasindan
bahsedilmez. Iste bundan dolay1 hizmetleri nceden incelemek miimkiin degildir. Anlik
olmas1 sebebiyle de arz ve talebin dengeli olmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerden gelen
talepleri sonraya birakmak veya gelecek talepleri stok etmek s6z konusu olamaz. Bir
iriiniin pazarda tiiketici ile bulugmasi, hicte kisa olmayan bir yolculuk sonunda
gerceklesmektedir (Berikan, 2006). Uriinler genel olarak belli noktalarda iiretilir ve
satilacagl noktalara gotiiriiliir. Oysa hizmetlerin iiretilisi, satilis1 ve tiiketilisi ya kisa bir
zamanda ya da hemen yapilir. Hizmetlerin bir hayat zamani1 yoktur, sadece hizmetin
olusturulmasi ve sunumunun zamani vardir. Hizmetler iretildikten hemen sonra
tiikketilirler. Dolayisiyla hizmetler miisterilere dogrudan ulagsmaktadir ve herhangi bir
dagitim kanali veya araci kullanilmamaktadir. Fakat seyahat ve sigorta acenteleri gibi
kurumlar hizmet iireten firmalar1 temsilen tanitim yaparlar. Bu gibi durumlarda hizmet
iiretiminde dolayl1 bir dagitim kanalindan bahsedilebilir (Uner, 1994: 5).

Hizmetlerin pazarlanmasinda elde edilen basar1 ya da basarisizlik, hizmeti iireten
iiretici ile tliiketen miisteri arasindaki iletisime baghdir ve bu iletisimin kalitesi basariy
direkt etkiler. Iste bundan dolayidir ki hizmet iireticisinden ayrilmaz bir biitiindiir.
Dolayistyla hizmet:

» Ayri pazarlarda ayni zamanda satilamaz

» Ayni zamanda farkli hizmetler beraberce satilamaz

> Ureten ile tiikketen arasinda temas ve yiiz yiize iletisim olmalidir

» Depolanamaz ve stok yapma sorunu olamaz. Dolayisiyla bir hizmet satisa
sunulduktan sonra tiiketilememesi halinde meydana gelecek iktisadi zararlar
sonradan telafi edilemez (Dinger, 2003: 459).

» Hizmet tiiketicisi alacagi hizmetin iiretim asamasinda yer alir

» Hizmetler merkezi bir sistematik seklinde, toplumsal ya da fabrikasyon olarak

tiretilmeleri ¢ok gii¢ ve miimkiin degildir (Ocak, 2011: 7).

1.4.3. Stoklanamama (Dayamiksizlik)

Stoklanamamanin en kolay tanimi, hizmetlerin dayaniksiz olmasi, yeniden
kullanilamamasi, geri verilememesi ve tekrar satilamamasi olarak tanimlanabilir
(Songur, 2009: 21). Baska bir ifade ile pazara sunulan hizmetin satiginin yapilamamasi

halinde meydana gelecek maddi kayiplarin sonradan giderilememesidir.
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Kimi hizmetlerin diizensiz talepte olmasi hizmetlerin dayaniksizlik olma
Ozelliginin daha da arttirmaktadir. Mesela, eglence mekanlarina ragbet hafta sonlar
daha ¢ok iken, restoranlarda ise bu ragbet yemek saatlerinde daha fazla olmaktadir.
Yine misal verecek olursak, satis1 yapilamayan konser biletleri, ugakta bos kalan
koltuklar, kullanilmayan elektrik tiretim kapasitesi, calismayan aerobik hocalar1 vb. gibi
hizmetler stoklanamamaz 0&zelligine sahiptir. Kimi kuruluglar talebin azaldig
araliklarda miisteriyi ¢ekmek i¢in “sezon dis1” uygun flcretlendirme veya indirim
yaparlar. Mesela, tatil koyleri talebin fazla oldugu donem ve talebin az oldugu
donemlerin fiyatlandirmasini ayr1 yaparlar, talebin az oldugu doénemde oteller daha
diisiik ticretler uygular, aksam konaklamalar1 ve telefon paralari daha diigiik tutulur
(Boone ve Kurtz, 1992: 371-372).

Hizmetlerin dayaniksiz olmas1 ve taleplerin zamanla farklilik géstermesi hizmet
sunan kurum idarecilerinin hizmetlerin planlanip programlanmasi ve uygulamasi
hususunda tedbir almalarin1 gerektirir. Yapilan uygulamalardan biri 6n-6demeli hizmet
satisinin yapilmasidir. Mesela, spor etkinlikleri ve tiyatro oyunlari icin biletlerin
onceden satilmasi gibi. Yine uygulanan bir yontemse talepleri diizenli hale getirebilmek
icin Ozel fiyat uygulamalari yapmaktir. Mesela, otellerin donem harici yaptig fiyat
uygulamalari. Bir bagka uygulanan yontemse donemsel olarak, hizmet veren
calisanlarin sayisini arttirmaktir (Odabasi, 1994: 18).

Elimizde bir bilgi tablosu olmadan arz ve talebi dengede tutmak, hizmet veren
kurumlar i¢in oldukg¢a zor bir durumdur. Miisterilerin talep diizeyleri bilinemedigi igin
arzin dengelenmesi yalniz rastgele olabilir. Bir¢ok hizmet sunan kurumlar i¢in herhangi
bir zamandaki miisteri talebinin bilinmesi olduk¢a belirsiz bir durumdur. Iste bu
belirsizlikten dolay1 hizmet veren kurumlar arz ve talebi dengelemeye yonelik stratejiler
gelistirmelidirler. Talepteki degiskenligi dengelemek i¢in kullanilan yaratict
fiyatlandirma bu stratejilerden biridir. Bazi1 zamanlarda fiyatlarda indirime gidilerek,
fiyata bagli miisterilerin talepleri bu zamana kaydirilir. Bir bagka strateji ise, kurumlarin
hizmetlerini belirli bir vakit i¢inde rezerve ettirme imkani sunarak bir rezervasyon
yontemi uygulamasidir. Bu rezervasyon yontemini kullanan kurumlar; lokantalar,
doktorlar, golf sahalari, solaryum salonlar1 vb. gibi. Uygulanan bir baska strateji ise
tamamlayic1 hizmetlerin gelistirilmesidir. Mesela, lokantadaki bekleme salonu klasik bir

misal olmakla beraber yalniz tiiketicilerin beklerken bulunabilecekleri bir boliim degil,
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ayrica kuruma ek gelir saglayacak bir kaynak bolimiidiir. Dayaniksiz olmanin etkileri,
diisiik taleplerin gelistirilmesiyle de aza indirgenebilir. Talebin fazla oldugu zamanlarda
talep edilen hizmet arzi, talebin az oldugu zamanlarda ise diisiik talep hizmetinin
verilmesiyle yikseltilir. Mesela, hizmet veren bir kurumda calisan personelin
gerektiginde bir baska personele yardimer olmasi igin ¢apraz egitime tabi tutulabilir.
Dayaniksiz olmanin etkileri, miisteri talebinin idaresine ek olarak, gerekli donemlerde
ek arz yapan stratejilerle de azaltilabilir. Uygulanacak bu stratejilerden birisi, talebin
fazla oldugu zamanlarda yardimei olan part time personelin kullanilmasidir. Bir bagka
uygulama ise tiiketici artis1 saglanarak hizmet arzi arttirilabilir. Mesela, kimi
lokantalarda tiiketicilerin salata barlarinda kendi salatalarin1 yapma imkaninin verilmesi

gibi (Hoffman ve Bateson, 1997: 38-43).

1.4.4. Tiirdes Olmama (Heterojenlik)

Hizmetlerin tiirdes olmamasi hizmetlerin birbirine benzememesi demektir. Bu
niteliginden dolay1 hizmetleri, belirli bir standartta tutmak imkansiz olmasa bile ¢ok az
rastlanabilecek bir durumdur. Bagka bir ifadeyle hizmetlerin nitelikleri ve igerikleri,
hizmeti olusturan bir baskasina hatta giinli giiniine degisip farklilik gosterebilmektedir.
Iste bu nedenden dolayr, hizmetin kalitesini kontrol etmek, devamliligini ve
performansini 6nceden kesin olarak bilmek cok glictiir. Hizmetin asli ve oncelikleri
yalniz onu {ireten kisinin becerisini ve potansiyelini gostermektedir. Ciinkii bunun
nedeni, hizmetlerin insanlar tarafindan yapilmasidir. Hizmet veren g¢alisanlarin da o
giinkii giidiilenme, moral ve davramiglarima gore de verilen hizmetler farklilik
gosterebilmektedir (Alkog, 2004: 7; Biger, 207: 51). Sunulan hizmetin kalitesi nerde,
nasil ve ne vakit sunulduguna ve &zellikle de hizmeti sunan kisiye baghdir. Insanlar
riinlerden ¢ok daha fazla bir degisim gosterirler. Ayn1 hizmet sunulurken bireyden
bireye farklilik gosterdigi gibi ayni birey bile degisik vakitlerde degisik kalite de hizmet
sunabilmektedir. Bireyler genel olarak narin, kibar iken bazen de asabi ve koti
olabilirler. Asabi ve kotii olmalarinin sebepleri bireyin moral durumu, is yiki
(tiiketicinin hizmetle alakali olarak isbirliginde bulunma seviyesi) ve bireyin kisisel
ozellikleri gibi ¢ok ¢esitli etmenlerden olusabilmektedir (Assasel, 1993: 46).

Hizmetlerin heterojen olmasi, hizmetin kalitesini degerlendirmeyi de zor hale

getirmektedir. Hizmeti satin almadan evvel kalitesi hususunda bir fikir beyan etmek
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oldukga giictiir. Mesela bir tiyatro veya konser bileti satin alan birey nasil bir tiyatro
veya konser olacagini ve 6dedigi licrete degip degmeyecegini bilemez. Hem hizmet
calisanlart hem de miisteriler hizmetin birer pargasini olusturdugu i¢in hizmet
kurumlarinda kalite kontrolii ve tutarli bir hizmet sunmak oldukca giigtiir (Oztiirk, 2003:
10).

Hizmet kurumlarinin farkli olmasinin sebebi insan faktorii oldugu kadar, teknik
donanimdir. Kimi hizmetlerin yapilmasinda Otekilerine itibaren insan faktorii daha
onemli bir yer tutar. Cilinkli ¢ogu hizmette, hizmet sunan kisi olan calisan hizmetin
kendisi olarak goriiliir ve calisanin motivasyonu her an farklilik gosterebileceginden
algilanan hizmet kalitesi her zaman ayni olmayacaktir. Buradan hareketle hizmette
degiskenlik (heterojenlik) genellikle hizmet etkilesimlerinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Kimi hizmetlerin yapilabilmesi i¢in ise teknolojik faktorler One
cikmaktadir. Tiirdes olmamanin ortaya ¢ikardigi problemler olan hizmetlerin standart
hale gelmesi ve kalite kontrolii problemlerini, hizmet sunan insan emegi yerine
miisterilerin spesifik talimatlarin1 yerine getiren makinalar (robot) ile degistirmek yolu
ile standardizasyon ve hizmet kalite kontrollii sorunlari ¢oziilebilir. Sonug¢ olarak
teknoloji aracilig1 algilanan hizmet kalitesi belli bir diizeyde kalite algis1 olusmasini
saglayacaktir (Hoffman ve Bateson, 1997: 34-35; Uner, 1992; Oztiirk, 2003: 10).

Hizmetlerin nitelikleri ve igerikleri, hizmeti olusturandan bir 6tekine, hizmetin
bir tliketiciden Otekine ve hatta giin be giin degisip, farklilik gosterebilir. Mesela, tibbi
kontrol hizmetinin nitelik ve igerigi, bir doktordan Gtekine, hasta olan kisiden kisiye ve
bir giinden oteki giline gore farklilik gosterebilir. Bu 6zelligin ortaya ¢ikardigi bazi
konular vardir:

» Hizmet performanslarinda, bireylere, vakte ve yere gore degisiklik ve farklilik
goriilmesi miimkiindiir
> Hizmetler standart hale getirilemez. Iste bundan dolay kalite kontrol ¢alismalarinda

asir1 derecede giicliiklerle karsilasilabilir (Ocak, 2011: 8).

1.4.5. Sahiplik
Tiiketici soyut olmayan bir iirlin satin aldiginda o iiriine sahip olup tiikketmekte
ve o lrlinden yarar saglamaktadir. Hizmet satin alan tiiketici ise hicbir objeye sahip

olamamakta ve belirli bir vakit i¢cinde o hizmetin sundugu imkanlarda faydalanmaktadir
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(Bardakoglu, 2006). Bir mal satin alan kisi malin sahibi olurken, hizmet satin alan kisi
ise sadece o hizmetten yararlanir. Mesela, bir otel odasinda kalip oradan faydalanmak
gibi (Odabasi, 1994: 19).

Hizmet alan1 yapisi icabi bir tiriinde sahiplige degil, sunulan hizmeti kullanmaya
doniik c¢alismalardir. Dolayisiyla hizmetin  pazarlanmasi, fiziki bir iriiniin
pazarlanmasinda oldugu gibi tiiketicilerin  iiriinii  gormesi, karsilastirmast,
inceleyebilmesi, denemesi, garanti sartlarini degerlendirmesi ve belirli bir fiyat almak
icin arastirma yapmasi seklinde gelismemektedir (Biger, 2007: 54; Ozgiiven, 2008:
654). Hizmetin sahipligini alanlar, hizmeti bir bagkasina devredememektedir. Bundan
dolayr hizmet alanlar, hizmeti satin alirken ve kullanirken iireten kisiye bagimlidir
(Erdem, 2007: 16). Hizmeti satin alan kisi, hizmeti bir bagkasina devredemedigi igin,
hizmetlerde ikinci el pazardan s6z edilemez. Ornegin, otomobili olan kisi onu ikinci el
pazarda satip degistirebilir fakat bir hizmet olan saglik hizmetini degistirip devretmek

miimkiin olamaz (Islamoglu, vd., 2006: 20).

Tablo 2: Fiziksel Uriinler ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel Uriinler Hizmetler
Dokunulur Dokunulmaz
Aynt Tiir Olmak Tiirdes degildir
Uretim ve dagitim tiiketimden bagimsizdir Uretim ve tiiketim ayn1 anda olan islemlerdir
Bir seydir, nesnedir Bir etkinlik veya siirectir

] . Asil katma deger liretici ve tiiketicinin
Asil katma deger fabrikada tiretilir S
iletigsimiyle olur

Tiiketiciler iiretim asamasinda bulunmaz Tiiketiciler tiretim asamasinda bulunur
Stok edilir Stok edilemez
Sahiplik transfer edilebilir Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Oztiirk, A. (1998: 23): “Hizmet Pazarlamas1”, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaynlari
No: 3, Eskisehir.

1.5. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetler ilk olarak 1923 yilinda Copeland tarafindan siniflara ayrilmistir.

(13

Copeland hizmetleri siniflara ayirirken {irtinler gibi “ kolayda, begenmeli ve 6zelligi
olan hizmetler” olarak ti¢ ayr1 sekilde siniflandirmistir (Cemalcilar, 1994).
Hizmetin tanimlanmasindaki zorluk, hizmetlerin ¢ok farkli ve ¢esitli olmasindan

kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin farkli ve ¢esitli olmasi siniflara ayrilirken de zorluklar

18




olusturmaktadir. Birgok arastirmaci hizmetleri siniflara ayirirken birbirinden fakli

yaklagimlarda bulunmustur. Boylece ¢ok ¢esitli ve farkli siniflar meydana gelmistir. Bu

sinirlar asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 3: Hizmetlerin Simiflandirilmasina Yonelik Calismalar

Yazar Onerilen Siiflandirma Degerlendirme
) B ir malin klr.algnr.nam ile 11g.11‘1 - « [1k iki kategori spesifik
hizmetler (belirli bir zaman dilimi igin I
iirtine sahip olma ve kullanma hakki) olmaklg beraber uguncyu
Judd (1964) kategori ¢ok genis.

* Sahip olunan mallarla ilgili hizmetler
(tamir ve gelistirme)

 Mal disindaki hizmetler (kisisel
deneyimler)

« Sigortacilik, bankacilik ve
muhasebe gibi hizmetleri
g0z ard1 etmekte

Rathmell(1974)

* Satic tiirii

* Alict tiirdi

* Satin alma giidiileri

+ Satin alma uygulamalari

* Bu smiflandirma ayni1
bi¢cimde mallara da
uygulanabilir.

* Hizmetlerin ne derece diizenlendigi

* Hizmetlere 6zgii degil.

Shostack(1977) * Herhangi bir {iriin paketinde fiziksel .
. " * Cok az saf hizmet ya da
Sasser(1978) mallarin ve dokunulmaz hizmetlerin g
4 saf mal oldugunu vurgular.
+ Insanlari etkileyen ya da mallari * Bu siniflandirma hizmetin
etkileyen hizmetler fayda yapisi iizerinde durur
Hill(1977) * Hizmetin gegici ve kalici etkileri ve 5. madde de hizmetin
* Bu etkilerin tersine gevrilebilirligi ulastirma/tiiketim
« Fiziksel ve beyinsel etkileri cevresindeki farkliliklar
» Bireysel ya da kolektif hizmetler iizerinde durur.
* Temel olarak ekipmana dayali
hizmetler
* Makineye daya.l.l * Pazarlamadan ¢ok faaliyet
* Vasifsiz operatorler tarafindan . .
.. temeline dayali bir
gergeklestirilen siniflandirma olmasina
Thomas (1978) * Vasifli personel tarafindan yerine - e
.. ragmen iiriin niteliklerini
getirilen anlamada faydali bir yol
* Temel olarak insana dayali hizmetler Y Y
C e sunar.
* Vasifsiz iggiicii
* Vasifli isgiici
* Profesyonel isgiicii
* Hizmetin ulagtirma siirecinde miisteri ) 'Yuksek 111s.1.< 1ye dayalr
ile iliskinin derecesi hizmetlerde {iriin
Chase (1978) « Yiiksek iliski (saglik hizmetleri) degiskenligini kontrol
ot e . . etmenin zor oldugunu
* Diisiik iligki (posta hizmetleri) .
gosterir.
* Hizmetin ¢esidi
* Profesyonel hizmetler * Ayni1 hizmetin hem
i * Diger hizmetler bireylere hem orgiitlere
Gronroos(1979) * Miisteri ¢esidi sunulabilecegine dikkat
* Bireyler ceker.
» Orgiitler
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Kotler (1980)

« Insana dayali ya da ekipmana dayali
sunulan hizmetler

* Miisterinin hizmetin sunuldugu yerde
bulunmasinin 6nem derecesi

* Kisisel ya da igletme gereksinimleri

+ Ozel ya da kamu hizmetleri, kar amach
ya da olmayan igletmeler

» Onceki ¢alismalarin bir
sentezi olan bu ¢aligsma,
hizmet Orgiitiiniin
amaclarindaki, farkliligin
bilincindedir.

Lovelock(1980)

* Hizmete karsi talebin 6zellikleri

* Hizmet verilenin kisi ya da nesne
olmas1

* Talep arz dengesizliklerinin derecesi

+ iligkinin siirekliligi ya da gegiciligi
* Hizmetin igerigi ve faydalar

* Fiziksel tiriinlerin hizmetin i¢inde yer
alma derecesi

* Kigisel hizmetlerin hizmet biitiinii
icindeki yeri

* Tek hizmet ve ya hizmet demeti

« Faydalarin zamanlama ve siiresi
* Hizmet ulagtirma prosediirleri

* Hizmetin tek veya ¢ok yerde sunumu

« Kapasitenin paylastirilmasi

* Hizmetin bagimsiz ve ya kolektif
tiiketilmesi

» Zamana ya da goreve gore taniml
hizmetler

« Hizmet verilen nesnenin
tanimlanmasinin en temel
siniflandirma yaklagimi
oldugu fikrindedir.

* Birden fazla simiflandirma
Kriterin bir matris iginde
birlestirilmesinin pazarlama
acisindan degerini
belirtmektedir.

Lovelock(1980)

* Hizmet anlagsmasinin yapisi

» Insan ya da nesneye yonelik somut
hareketler

+ Insan ya da nesneye yonelik soyut
hareketler
* Miisterilerle iligkiler

* Hizmeti siirekli ulagtirma

* Ayri islemler

» Uyelik iliskileri
* Hizmetin ulastirilmasinda kisiye
gorelik ve inisiyatif

* Miisteri iliskileri personeli tarafindan
kullanilan inisiyatif

* Hizmetin kisiye 6zel olmasi
* Talebin arzla iligkisinin yapisi

* Arzin smirlandirilmis olma derecesi

*Talepteki dalgalanmalarin derecesi
*Hizmet Ulagtirma Y ontemleri

*Hizmetin tek ya da ¢ok yerde
sunulmasi

* Hizmetin satic1 ya da miisteri istegine
gore ulagtirilmasi

* Hizmetin karmagik
yapisinin gésterir ve
yonetsel amaglar igin
faydali bir siniflandirmadir.

Schmenner(1986)

* Etkilesim ve hizmetin kisiye 6zel ola
derecesi

* Daha az

* Daha yiiksek
* Emek yogunlugun derecesi

* Diisiik

* Yiiksek.

* Bazi hizmetlerin kisiye
6zel olarak iiretilebilecegini
ve daha emek yogun
olabilecegini
vurgulamaktadir
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* Miisteri {iretici etkilesimin derecesi

* Daha az
Vandermerve ve Chadwick * Daha gok . lem?t lsleFmeC}.hgmqe.
(1989) * Mallarin bulunma derecesi mal bileseninin dneminin
« Saf hizmetler farkinda bir siniflandirma

* Mala bagli hizmetler
 Mallara saril1 hizmetler.

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and Marketing, Lexington Boks, Toronto, 1990, s.32-
34

1.5.1. Hizmetlerin Simiflandirilmasinda Birinci Yaklasim
Birinci  yaklasimdaki  gruplandirma;  hizmetlerin  pazarlanabilen ve
pazarlanamayan olma hali, iretici veya tiiketici hizmetleri olmasi, toplam iiriin

sunumundaki hizmetlerin hali olarak gruplandirilir (Eser, 2007: 17).

1.5.1.1. Pazarlanabilen ve Pazarlanamayan Hizmetler

Hizmetlerin iktisadi, sosyal ve teknolojik gelisimlerine gore pazarlanabilir ve
pazarlanamaz olmasi degisiklik gostermektedir.

Bir iilkenin halkina sundugu bazi hizmetler pazarlanabilirken bazi hizmetlere de
pazarlanamaz niteliktedir. Misal verecek olursak bir tilkenin, halkinin kullanimi igin
yaptig1 yaya gegitlerinde bir para talep etmemesi pazarlanamayan hizmet iken, yine bir
tilkenin, halkinin kullanimi i¢in yaptig1 otobandan bir miktar para karsilifinda gecisine
izin vermesi de pazarlanabilir hizmetlerdendir. Cocuk bakmak, yemek yapmak, temizlik
vb. gibi hizmetler ¢ogu topluluklarda evin i¢indeki hizmetler iken bugiinlerde bati

topluluklarinda pazarlanabilen ve talep olan alanlar haline gelmistir (Oztiirk, 2003: 26).

1.5.1.2. Uretici ve Tiiketici Hizmetleri

Uretici hizmetler, kurumlara verilen hizmetlerdir ve kurumlar iktisadi acidan
yarar verecek mamuller iiretir. Tiiketici hizmetleri ise kendisine bir yarar saglamasi igin
hizmeti kullanan kisilere verilen hizmetlerdir. Boyle hizmetler tiiketildiginde daha fazla
bir iktisadi yarar saglamaz. Kimi hizmetler ise hem diretenlere hem de tiiketilenlere

sunulur (Palmer, 1994: 10).

1.5.1.3. Toplam Uriin Sunumunda Hizmetin Durumu
Mamullerin  birgogu iriinlerin ve hizmetlerin bilesmesinden meydana
gelmektedir. Iste bu nedenle hizmetler, sunulan toplam mamullerin iginde yer aldig

durumlarina gore asagidaki gibi gruplandirilirlar.
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» Elle tutulamayan veya ¢ok az dokunulabilen hizmetler. Mesela: sigorta hizmetleri
» Herhangi bir iiriine katma deger saglamak i¢in verilen hizmetler. Mesela: mallara
garanti vermek
» Bir iiriine katma deger saglayarak hazir duruma getiren hizmetler. Mesela: teslimat,
montaj (Eser, 2007: 18).
1.5.2. Hizmetlerin Smmiflandirilmasinda fkinci Yaklagim
Bu yaklasimda hizmetler, insan giliciine dayali iiretim, insan giicii olmaksizin
makineye, arag-gerece dayali {iretim, miisterinin hazir bulunmasini gerektiren, kisisel
veya isletme ihtiyaglarim1 karsilama ve kar amacinin olup olmama durumuna gore

siiflandirilmasidir (Eser, 2007: 19).

1.5.2.1. insan Giiciine Dayah Hizmetler

Uretimi insana dayali hizmetler; insan emeginin 6n plana ¢iktig1 hizmetlerdir.
Bu tiir hizmetler kendi i¢inde ii¢ grupta degerlendirilebilir (Boone, 1980: 158):
» Vasifli personele dayali hizmetler; hekimlik, avukatlik, muhasebecilik vb.
» Yari vasifli personele dayali hizmetler; berberlik vb.

» Vasifsiz personele dayali hizmetler; temizlik, kalorifercilik, vb.

1.5.2.2. insan Giicii Olmaks1zin Makineye, Arac-Gerece Dayah Hizmetler
Insan giicii olmadan, makine ve arag-gerece dayali hizmetler ii¢ kisimdan
olugsmaktadir (Cati, 2002: 27):
» Otomatik hizmet veren makineler; otomatik araba yikama hizmetleri, ATM’ler vb.
» Kullaniminda teknik bilgi icap ettirmeyen makine hizmetler; taksi hizmetleri,
kameramanlik hizmetleri vb.
» Kullaniminda teknik bilgi icap ettiren makine hizmetleri; ucak hizmetleri, bilgisayar

programlar1 hizmetleri vb.

1.5.2.3. Miisterinin Hazir Bulunmasinm1 Gerektiren Hizmetler

Tiiketicinin hazir halde bulunmasini icap ettiren hizmetlere, restoran hizmetleri,
saglik hizmetleri misal olarak verilebilir. Tiiketicilerin hizmet verilmesi esnasinda fiziki
olarak  bulunmasi, hizmetin ger¢eklestirilmesi aninda vakit harcamalarini

gerektirmektedir. Tiiketicilerin hizmetlerden memnun olmasi i¢in hizmeti veren
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calisanlardan, hizmeti alan Oteki tiiketicilerin Ozelliklerine kadar bir¢ok faktor etkili
olmaktadir. Tiiketicilerin fiziki olarak yer aldigi hizmetlerde, hizmet verilen yer ve
zaman faktorleri biiylik 6nem arz eder. Buradan da anlasildig1 {izere hizmetin verildigi
ortamin diizeni Onemlidir. Hizmetin verildigi ortamda kurumlar, tiiketicilerin
gereksinimlerine dikkat ederek gereken diizenlemeleri yapmalidirlar (Karahan, 2000:
24; Oztiirk, 2003: 28).

1.5.2.4. Miisterinin Hazir Bulunmasim1 Gerektirmeyen Hizmetler

Boyle hizmetlerde, tiiketici hizmet sunan calisani ve yeri géremeyeceginden
hizmetin niteligi daha fazla 6nem arz ederken, hizmet siireci daha az Onem arz
etmektedir. Mesela, bazi sigortalar ve kredi kartlar1 i¢cin hizmet sunan kurulusa
gitmeden telefon yahut posta araciligiyla sunulan hizmetten yararlanila bilinmektedir.
Bir baska misal olarak, tamir veya bakim i¢in birakilan otomobil olabilir. Tamir veya
bakim i¢in otomobilini birakan tiiketici hizmetin verildigi alandan ayrilip gitse bile o

hizmeti satin alabilmektedir (Oztiirk, 2003: 28).

1.5.2.5. Kisisel Thtiyaclar1 Karsilayan Hizmetler

Bu ¢esit hizmetler, bireylerin veya kiigiik topluluklarin 6zel gereksinimlerini ve
arzularim yerine getirmeye ve hayat kalitesini arttirmaya yonelik verilen hizmetlerdir.
Egitim hizmetleri, ev ve tamir bakim hizmetleri, hekimlik hizmetleri 6rnek olarak
verilebilir (Cemalcilar, 1999: 92-93). Bu verilen hizmetler aranmayan, kolayda,
begenmeli ve 6zellikli hizmetler olarak dort alt baslikta incelenmektedir (Cati, 2002:
28).

1.5.2.5.1. Aranmayan Hizmetler

Miisterilerin, haberinin olmadig1 yahut haberi olsa bile bulundugu zaman i¢inde
almasimi gerektirmeyen hizmetlerdir. Aranmayan hizmetlerin reklami yapilmaz ve
isletmeler tarafindan Onerilmezler. Mesela kirsal alanda, sehir merkezlerine oranla
kadinlar i¢in daha az bir 6nem arz eden giizellik isletmelerinin vermis oldugu hizmetler

aranmayan hizmetler sinifinda yer alir (Ceylan, 2011: 14).
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1.5.2.5.2. Kolayda Hizmetler

Kolayda hizmetler; tiiketicilerin genellikle 6nceden planlamadiklari, iizerinde
fazla diisinmeden ve en az ¢aba gostererek, kii¢iik birimler halinde, sik sik satin
aldiklar1 hizmetlerdir. Fiyat1 genellikle diisiik olan hizmetlerdir. Tagimacilik hizmetleri

bu tiir hizmetlerdendir (Cemalcilar, 1979).

1.5.2.5.3. Begenmeli Hizmetler

Tiiketicilerin se¢cim yapma ve satin alma sirasinda, alternatifler arasinda birbirine
uygun olma, nitelik, iicret ve stil yoniinden mukayese yaptiklar1 hizmetlerdir. Miisteri
bu tir hizmetleri satin alirken olduk¢a giic begenir bir davranis gosterir;
karsilagtirmalardan sonra en uygun oldugunu sandigi ve bir¢cok yonlerden begendigi
hizmeti buldugu kanisina varinca satin almaya karar verir. Kuaforliik hizmetleri bu

hizmetlerdendir (Cemalcilar, 1979).

1.5.2.5.4. Ozelligi Olan Hizmetler
Kendine 6zgii nitelikleri ile belirli bir grup tiiketicinin satin almak icin ¢aba
harcamaya istekli oldugu hizmetlerdir. Bu hizmetlerin riski yiiksektir. Cerrahlik ve

borsa danismanlik hizmetleri bu tiir hizmetlerdendir (Cemalcilar, 1979).

1.5.2.6. isletme Ihtiyaclarim Karsilayan Hizmetler

Kurum hizmetleri, {iretim veya hizmet yonlii olarak ¢alisma gosteren,
kuruluglara sunulan hizmetlerdir. Avukatlik, bankacilik gibi hizmetler, bir kurulusun
sorunlarinin ¢6ziilmesine doniik danismanlik hizmetlerine drnek gosterilebilir (Dinger,
2003: 460).

Hizmetlerin bireysel gereksinimleri karsilamaya doniik ya da kuruluslarin
gereksinimlerini kargilamaya doniik olmasina gore bir ayrima tabi tutulmasi, pazarlama
caligmalar1 bakimindan bir farklilik olusturmasi agisindan gereklidir. Mesela; bir
temizlik firmasimin bir eve sunacagi temizlik hizmetiyle bir fabrikaya sunacag: temizlik
hizmetinin pazarlanmasinin metotlar1 birbirinden ayr1 olacaktir. Bu ayrilik yiiz yiize
goriisme metotlarindan, iicretlendirilmesinden, kullanilacak ara¢ ve gereglerden, hizmet

sunanlarin uzmanlik alanlarindan dolay1 meydana gelecektir (Karahan, 200: 26).
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1.5.2.7. Kar Amach ya da Kar Amacsiz Hizmetler

Bireyler veya kurumlar tarafindan kar elde etmek amacli satilan hizmetler ticari
amacghi hizmetler olarak bilinmektedir. Ticari amacli hizmetleri, miisteriler ve
organizasyonlar satin alirlar. Bu tip hizmetler asagida belirtilen hizmetlerdir
(Cemalcilar, 1999: 91):
» Barmak hizmetleri (otel, konut, ¢iftlik kiralama vb.)
» Ev hizmetleri (ev tamirati, ev temizleme vb.)
» Eglence hizmetleri (restoran, spor, konser, sinema vb.)
» Bakim hizmetleri ( kuru temizleme, kuaforliik vb.)
» Saglik hizmetleri ( doktorluk, hemsirelik vb.)
» Egitim 6gretim hizmetleri (kolej, dershane vb.)
> Is ve kurum hizmetleri (avukatlik, muhasebecilik vb.)
» Sigorta ve finansal hizmetler (sigortacilik ve bankacilik vb.)
» Nakliye ve iletisim hizmetleri (insanin taginmasi, trtin nakliyati, PTT hizmetleri vb.)

Kurumlarin en 6nemli amaclari, kar elde etmek ve uzun vadede kalici olmaktir.
Fakat tiim kurumlarin esas hedefinin kar elde etmek oldugu sdylenemez. Bazi
kurumlarin ¢alisma yapma amaglari, farkli sosyal problemleri ¢oziime kavusturmak
veya bazi sosyal yararlar saglamak i¢indir. Bu amagla kurulan kurumlarin asil hedefi,
karlilik saglamak degil, var olan {irlinlerin hedeflerindeki kitlelere farkli yararlar ve
doygunluk saglamasidir. Bu doygunlugun diizeyi ya da yayginligin1 maksimize etmek
bu amaca dahil edilebilir. Bu amaca sahip olan isgletmelere; “ kar amaci giitmeyen
kurumlar” adi verilir. Bu orgiitlerin tipik 6zellikleri, sosyal bir yiikiimliilikk sahibi
olmalar1 ve genel olarak hizmet vermek i¢in kurulmus olmalaridir (Kotler, 1979: 37).
Bu tip kurumlar; vakiflar, kolejler, hastaneler, miizeler, hayir kurumlari, sosyal
organizasyonlar, dini kurumlar ve toplum i¢in énemli konular1 koruma ve tesvik etme
cemiyetleridir (Kotler, 1979: 37). Kurumlar harici —kar amaci giitmeyen-
organizasyonlarin verdikleri hizmetlere 6rnekler ; kamu hizmetleri, dernek ve vakiflarin
sundugu hizmetler, dini hizmetler, farkli mesleki ve sosyal hizmetler, saglik hizmetleri,
posta hizmetleri, hastanelerin verdigi hizmetler ve egitim hizmetleri 6rnek verilebilir
(Erdem, 2007).

Kar amaci olan ve kar amaci olmayan hizmetler, pazarlanabilen ve

pazarlanamayan hizmetler olarak da degerlendirilebilir. Bir kisim hizmetlerin sosyal ve
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ekonomik cevrede bir zamanda verdigi hizmetlerin yararlarin1 pazar digindaki sistemler
araciligiyla dagitmayr se¢mektedir. Halktan herhangi bir para beklemeksizin devletin
verdigi paralar bu boliim i¢inde yer almaktadir. Ciinkii insanlar1 boyle hizmetlerden
soyutlamak miimkiin degildir. Mesela, yaya gecidini kullanan insanlardan ticret talep
etmek gibi. Bir insanin bu sunulan hizmetten faydalanip Gtekilerin faydalanamamasi
gibi bir durum s6z konusu olamaz. Fakat sunulan hizmetlerin kar amacgli olmasi veya
olmamasi seklindeki ayrimi politik, iktisadi, sosyal ve teknolojik degisimlerin olmasi
durumunda zamanla degisebilmektedir. Mesela, memleketimizde sehirlerarasi
kullanilan yollardan faydalanilirken eskiden bir para talep edilmiyorken giliniimiizde ise
bu kullanilan yollardan hizmet bedeli olarak bir para talep edilmektedir (Oztiirk, 2003:
26).
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IKiNCi BOLUM

2. HIZMET PAZARLAMASI

2.1. Hizmet Pazarlamasinin Tanimi ve Kapsam

Pazarlama disiplini hakkinda bilimsel yasamda birden ¢ok arastirma ve
tanimlamalar yapilmistir. Bunlardan bazilar1 asagidaki sekildedir.

Pazarlama: Hedefimizdeki alici ve kitlenin arzu ve gereksinimlerini yerine
getirerek kar veya fayda verecek pazarlama elemanlarinin (lirin-hizmet, fiyat, dagitim,
tutundurma) programlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi faaliyetidir (Kaya ve
Karabulut, 1991).

Pazarlama: Bireysel ve organizasyonel hedeflere ulagsmayi1 saglayabilecek
degisimleri yapmak {izere irilinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina dair programlama ve uygulama
faaliyetidir (Palmer, 1996).

Pazarlama: Kisinin ve orgiitlerin arzu ve gereksinimlerini karsilamak
maksadiyla bir kiymet ifade eden iirlinlerin olusturulmasi, sunulmasi ve otekilerle
(kiymetli olan iiriin ve hizmetlerle) degisimini i¢eren sosyal ve yonetimsel bir siiregtir
(Kotler, 1998).

Pazarlama: Piyasa ekonomisinde mal ve hizmetlerin direkt veya aracilar
vasitastyla iiretenden son tiiketene ulasmasmma kadar ve yeni gereksinimlerin
olusturulmasi ile alakali kurum faaliyetleridir (Hacioglu, 2001).

Pazarlama: Uretenden tiiketene dogru, iiriinlerin ve hizmetlerin ulasmasim
saglayan kurumlarin faaliyetidir (Gundlanch, 2007: 243).

Pazarlama: Tiiketiciler, alicilar, ortaklar ve toplumun tiimii i¢in kiymet ifade
eden tavsiyelerin gelisimi, iletisimi, ulagtirilmasi ve miibadelesi i¢in bir aktivite, bir dizi
kurum ve siirectir (Uner, 2009).

Hizmet pazarlamasi, pazarlama biliminin her gegen giin gelismekte ve
zenginlesmekte olan bir alt disiplini olarak kabul edilmektedir. Gerek pazarlama

bilimcileri gerekse de pazarlama uygulayicilari, hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgili

27



boliimlere yonelmis, biiylik bir alaka ve artig gosteren bilimsel arastirmalarin her gecen
gin yayildig1 goriilmektedir. Hizmet pazarlamasi bdliimiindeki konularin ve
problemlerin, {iriin (mamul) mantigina dayanan, geleneksel ”” mal pazarlamas1” temeline
dayanarak c¢oziilmeye ¢alisilmasindan meydana gelen sorunlar ve yetersizlikler hizmet
pazarlamas1” olarak tanimlanan bir pazarlama alt disiplininin kurulmasina ve
gelistirilmesine yardimer olmustur. Hizmet pazarlamasi edebiyatinin 1980’11 yillardan
sonra gelisip zenginlestigi goriilmektedir (Ferman, 1988: 25).

Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmas1 arasinda herhangi bir fark olmadigini
kabul eden pazarlamacilar, iiriin taraflidirlar ve hizmetlerin pazarlanmasi hususuna
geregi kadar ilgi gostermemislerdir. Boyle hareket edilmesinden dolayi, hizmet kavrami
tam olarak tanimlanamamistir ve hizmet sektoriiniin ulasabildigi alanin sinirlar1 da kesin
olarak bilinememistir (Cemalcilar, 2000: 292).

Hizmet pazarlamasi ve idaresinde meydana gelen gelismeler, evvela hizmet
yogunluklu kurumlarin is kollarinda ¢alisan personelin istekleriyle olusmaya
baslamistir. Daha sonralarda ise mamul iireten kurumlarin, ¢ok baskili bir rekabet
ortaminda kendilerini bulmalar1 ve hayatlarin1 devam ettirmek i¢in yeni stratejik
arayislara baglamalari, hizmet pazarlamasinin bilimsel ¢alismalarina hiz kazandirmistir

(Zeithaml ve Bitner, 2000: 5 - 7).

2.2. Hizmet Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Genel olarak hizmet ve 6zel olarak hizmet pazarlamasi, son yillarda uluslararasi
boyutta hem akademisyenlerin hem de isletme yoneticilerinin ilgisini ¢ekmeyi
basarmistir. Hizmet pazarlamasi ve hizmetlerle ilgili ¢alismalarin “Harvard Business
Review”, “Journel of Marketing”, “European Journel of Marketing”, “Journel of
Retailing”, “Sloan Management Review”, “Business Horizons”, gibi dergilerde
yaymnlanmis olmasi ve yayinlanmaya devam etmesi Onemli bir gelismedir. Ayrica
“Service Industries Journel”mm 1980, “Journel of Professional Service Marketing”in
1985, “Journel of Service Marketing”in 1987 ve “International Journel of Service
Industry Management”in 1990 yilindan itibaren hizmet pazarlamasi ve hizmetleri
kapsayan sorunlar ig¢in alternatif c¢oziimleri igceren yayinlari kapsamalar1 literatiire
zenginlik getirmistir. Hizmet pazarlamas1 Amerika ve Avrupa’da 3 farkli vakit zarfinda

ele alinmaktadir; 1950 - 1979, 1980 — 1985 ve 1986 yilindan sonraki arastirmalar ve
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calismalar diye incelenmektedir. 1950 ile 1979 seneleri zarfindaki arastirmalarin sonucu
olarak, hizmetlerin {irinlerden degisik niteliklere sahip oldugu ve hizmetlerle ilgili
pazarlamanin “hizmet pazarlamasi” adi altinda yapilmasi gerektiginin mecburiyeti
ortaya konmustur (Bitner, 1998: 246). 1980 ile 1985 seneleri siirecinde yapilan
calismalarda hizmetlerin nitelikleri (6zellikleri) belirlendi ve hizmet pazarlamasi
mantiginin yaygin hale getirilmesi c¢alismalart yapilmigtir (Berry, Zeithaml ve
Parasuraman 1990: 154). 1986 senesinden baslayarak giiniimiize kadar yapilan
arastirmalarin ve caligmalarin sonucu olarak ise kalite yonetim ve hizmet kalitesi
anlayis1 dikkatimizi ¢gekmektedir (Bitner, 1998: 246).

Gecmiste hizmet iskollartyla ilgili yasal smirlamalar, hizmet isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerini smirlamistir. Bazi  uzmanlhik dallarindaki pazarlama
faaliyetlerine getirilen yasal engeller, ABD’de 1976 yilinda mahkeme karariyla
kaldirilmistir. Ahlaki agidan tepkilerin devam etmesine ragmen, daha once pazarlama
calismalarinin yapilabilecegi diisliniilemeyen veya ¢ok sinirli eylemin s6z konusu
oldugu, egitim, din, tip gibi bir¢ok alanda faaliyetler 1976’dan sonra baslatilmistir
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 5).

Kiiresellesmenin getirdigi baskilarin da etkisiyle hiikiimetlerin siki kontroli
altinda bulunan hava tagimaciligi, iletisim, saglik hizmetleri ve benzeri hizmet is
kollarindaki yasal smirlamalarin, kaldirilmasi yoniindeki egilim, hizmet pazarlamasi
faaliyetlerinde patlama diye nitelendirilebilecek bir gelisme yasanmasina neden
olmustur. 1980’li yillarda finans, seyahat ve eglence hizmetlerine olan talep diizeyi, arz
miktarinin {izerinde oldugu i¢in, isletmelerin pazarlama ¢alismalarina agirlik vermesini
nispeten Onlemistir.  1990’larin  basindaki ekonomik durgunluk, miisterilerin
hizmetlerden beklentilerini artirmistir. Hizmet isletmeleri, pazarlama kampanyalarinda
kalite ve giivenirlilige agirlik vermeye baslamustir. Isletmeler bu egilimi, ITT Hartford
Hayat Sigortalar Sirketi’nin “bize en ¢ok ihtiya¢c duydugunuz anda, en iyisi biz oluruz”.
Citibank’in “sadece bankacilik degil, citibankaciligr” gibi sloganlarinda oldugu gibi,
misterilerine yansitmaya baslamislardir. Holiday Inn. Hyatt ve Mariott gibi otel
zincirleri, reklam vermeye ve diger pazarlama faaliyetlerini arttirmaya baslamistir.
Imalat ve teknoloji iskollarindaki otomobil, bilgisayar ve yazilim iireticileri gibi
isletmelerin, rekabet ortaminda miisteri tatmini i¢in hizmet kalitesinin Onemini

kavramalariyla birlikte, isletmeler hizmet pazarlamasina yonelmislerdir. Ornegin
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General Electric firmasi, 2000 yil1 gelirlerinin %75’ini hizmetlerden saglamigtir. GE
gibi, IBM ve IT sirketleri de gittikce daha fazla hizmet odakli hale gelmislerdir
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 5 — 7).

2.3. Hizmet Pazarlamasiin Ozellikleri
Hizmet pazarlamasi eylemlerinin kendine ozgii nitelikleri vardir. Hizmet

pazarlamasinin temel 6zelliklerini su sekilde 6zetleriz (Alastair, 1989);

» Misterilerin arzu ve gereksinimlerinin tespit edilmesi ve bunlarin yerine
getirilmesine doniik hizmetlerin sunulmasi

» Pazarlamanin daimilik olan yapisi, yani eylemlerin devamlilik arz etmesi

» Hizmet pazarlamasi eylemlerinin birbirini takip eden, dizayn halindeki katmalardan
meydana gelmesi

» Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasinda devamli uygulanmasi

» Hizmet kurumlarinin hizmet sunan 6teki kurumlarla arasindaki destek olmalarin giin
gectikgce Gneminin artmast

» Organizasyon genelinde ve departmanlar aras1 destek olmanin liizumlulugu ve kurum
genelinde pazarlamadaki biitiinligiin gayreti

» Hizmetlerin somut olmamasi ve iiretim ile tiiketimin genel olarak birlikte ayn1 mekan
ve vakitte yapilmasi sebebiyle tliketici tatmininin saglanmasinda kalite mithimdir

Hizmet pazarlamasinda genel olarak pazarlama eylemlerinin verimliliginin
6l¢gmek zordur. Ayni sekilde rekabet halinde oldugumuz kurumlarinda pazar verimliligi
ile ilgili saglam bilgilere de ulagsmak hayli bir giigtiir. Dolayisiyla hizmet pazarlamasinin
endiistriyel iirlin pazarlamasindan bir takim farklar1 vardir. Bunlar asagidaki soyle
siralanmistir;

> Imalat iiriinleri genellikle fabrika ve atdlyelerde iiretilmektedir. Hizmet {iriinleri ise
genellikle iiretildikleri yerde tiiketilmektedirler. Ornegin, turistlik eylemlerin {iretim
ve tiikketimi ayn1 yerde ve zamanda yapilir.

» Sanayi mamulleri malin niteligine uygun olarak genellikle uzun siire saklanabilir.
Hizmet iiriinlerinde bu miimkiin degildir. Ornegin, gdsteri, mag biletleri giiniinde
satilamadig takdirde bir daha satilmak iizere bekletilemez.

» Hizmet iiriinlerinde tiiketiciler iiretim yerlerine tasinmak, gitmek zorundadir. Hizmet

tirtinleri ise bir yerden bir yere taginamazlar.
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» Hizmetlerden genel olarak kisa zamanli faydalanilir ve dayanikli olan tiketim
tiriinlerine gore daha kisa zamanda tiiketilir.

» Hizmetlerin satin alimi daha az giiven vermektedir. Hizmet mamullerinde genel
olarak mamulii 6nceden deneme imkani olmamaktadir. Dolayisiyla, hizmetlerin
satigt sirasinda satilacak hizmetin kalitesine olan giliveni gostermek i¢in garanti
verilmesi ve begenilmemesi halinde ise ddemenin geri verilmesi gibi imkanlar
tiikketicilerin giiveninin elde edilmesini saglamaktadir.

> Hizmetlerin kolaylikla aynis1 yapilabilir. Uretilen mamullerin kopya edilmesine kars1
patent vb. gibi onlemler alinirken, hizmet iriinlerinde hizmetlerin kopyalanmasina

kars1 yeterli 6nlemler yoktur.

2.4. Hizmet Pazarlamasi Faaliyetlerinin Hedefleri ve Yararlar
Hizmet pazarlamasinin baslica ti¢ hedefi bulunmaktadir. Bu hedefler asagidaki
gibidir (Hacioglu, 1989);
> Iktisadi Amaclar (Hizmetlerin gelirlerini arttirmak, satislari ¢ogaltmak ve daha iyi
hale getirmek, karliligi maksimuma ¢ikartmak vb.)

» Kurumun Amaglar1 (Pazardaki payda artig saglamak, kar1 maksimum yapmak vb.)

» Sosyal Amaglar (Yasam seviyesinin yiikselmesi, tabiatin ve ¢evrenin korunmasi,
kalkinma, istthdam, kamunun faydasi vb.)

Hizmet pazarlama eylemlerinin asil hedefi; kurumlarin amaclaria ulagsmasinda
bir vasita olarak kullanir, kurumlarin karint maksimum ve zararint minimum yapmak,
pazardaki payinda artis saglamak gibi hedeflere varmasinda kullanilir. Hizmet
pazarlamas1 uygulamalarinin sonucu sunlardir (Igdz, 1999):
> Ust diizeyde tatmin olmus tiiketicilerin dosyalarini olusturmak.

» Kurumlarin biitiin departmanlarindaki calisan ve yonetim takimi ayni hedefe
varmaya ¢alisir. (hedef birligi)

» Tespit edilen tiiketicilerin hizmetten arzu ve beklentileri ile tliketicilerin tatmin
olmas arttirilmaya calisilir.

» Misterilerin arzularindaki, gereksinimlerindeki ve beklentilerindeki degisimler
zamanla belirlenir.

» Degisimlere karsi liizumlu olan uyumun vaktinde yapilmasi aniden olacak hadiselere

kars1, hizmet pazarlamasi eylemlerinde programlama yapan ve bu programlari
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uygulayan kurumlar ¢ikan krizlere biran evvel rahatlikla tedbir alabilmekte ve
degisime ayak uydurabilmektedir.

» Hizmetlerle iligkili tutundurma eylemleri, miisterilerin anlayisina uyacak sekilde
yapilmalidir.

» Artarak yapilan is birligi daha giizel hizmetler ve daha sevingli miisteriler olusturur.

» Gerek goriildiiginde 6teki hizmet isletmeleriyle ortaklik yapilarak miisteri tatmini
arttirilabilir.

» Basari saglayan pazarlama programlariyla devami edilirken, basar1 elde edemeyen
programlara son verilmistir.

» Pazarlama gayretleri ve pazarlamaya 6denen licretler ve insani kaynaklar daha etkili
olacak sekilde kullanilir.

» Hizmet sunulan kurumlarin arastirmalar ile tespit edilen kuvvetli noktalar dikkate
alimip degerlendirilmekte, zayif olunan noktalarsa gelistirilmektedir ve bdyle

yapilarak pazardaki imkanlar1 degerlendirmis olacaktir.

2.5. Hizmet Pazarlamasi Acisindan Pazarlama Karmasi Elemanlari

Herhangi bir boliimde veya farkli kurumlarda rekabette iistiin olabilmek igin
pazarlama bilesenlerinin basarili bir sekilde bir araya getirilmesi gerekmektedir.
Pazarlama karmasi1 elemanlari, hedef halindeki pazar1 memnun edebilmek igin,
kurumlarm bir anlam ifade edecek sekilde bir araya getirebilecegi, kontrolleri altindaki
unsurlardir. Diger bir ifade ile pazarlama karmasi bilesenleri, kurumlarin, pazarlama
planlarinda var olan maksat ve gayelerine ulastiracak stratejik gilic veya strateji
kaynaklaridir. Hizmet sektoriinde ise kurumlar genel olarak sadece bir hizmet degil,
birden ¢ok hizmeti beraberce verdikleri i¢cin hizmet isletmeleri de mal pazarlamasinda
oldugu gibi pazarlama planlarinda var olan maksat ve gayelere ulagsmak i¢in basarili bir
tirtin karmasi olusturmahidirlar (Binbay, 2007:6 ; Anderson ve Zemke, 1998:21).

S6z konusu mallarin pazarlamasi oldugunda kurumlarin strateji kdkeni 1960
yilinda E. Jeorme McCarty tarafindan pazarlama edebiyatina kazandirilan mamiil
(product), dagitim (place), fiyat (price) ve tutundurma (promotion) olarak kabul goren
ve 6z olarak bu bilesenlerin Ingilizce adlarinin bas harfleri kullanilarak 4P pazarlama
karmasi elemanlar1 olarak adlandirilirlar. Lakin gelisen ¢agdas pazarlama anlayisi

4P’nin ihtiyaglara cevap vermeye yetmeyen bir pazarlama karmasi bilesenleri oldugu
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bizlere gostermistir. Hizmetlerin nitelikleri sebebiyle kurumlarin klasik pazarlama
karmas1 bilesenlerinin haricinde farkli bazi etmenleri de stratejik bir giic olarak
kullanabilirler. Hizmetleri {iriinlerden ayiran nitelikler sebebiyle, hizmet pazarlamasina
lic pazarlama karmasi elemani daha eklenmesini gerekli kilmistir. S6z konusu
pazarlama karmasi elemanlari; katilimcilar (personnel- people), fiziksel ortam (physical
facilities) ve siire¢ yonetimidir (process management) (Binbay, 2007:6; Anderson ve
Zemke, 1998:21).

2.5.1. Mal (Hizmet)

Uriin (hizmet): Bir gereksinim ve arzuyu yerine getirme ozelligi olan ve
degisime konu olabilecek her sey olarak tanimlanmakta ve malin fiziki bir obje veya bir
hizmet ve fikirden olusabilecegi belirtilmektedir (Cemalcilar,1999: 12). Hizmet iireten
isletmeler en giizel hizmeti iiretebilmek i¢in hizmeti satin alacak miisterilerin ne arzu
ettiklerini ve ne sekil problemlerle kars1 karsiya kaldiklarini en iyi sekilde
arastirmaktadir (Karahan, 2000: 82).

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan, iiriin faktoriiniin yerini hizmetlerde
ise hizmet faktorii almaktadir. Hizmet miisterileri tirlin miisterileri gibi fiziki bir objeye
sahip olmazlar (Kutoglu, 2007: 20). Pazarlama karmasindaki iriiniin 6geleri; tiriniin
kalitesi, servisi, tasarimi, markasinin adi, c¢esidi, Olciileri, ozellikleri, garantisi,
ambalajlamasi ve iadelerden meydana gelmektedir (Altug, 2002: 59).

Mallarda oldugu gibi hizmetlerde de bir asil hizmet bir de bu hizmetin baglantisi
olan destek veren ve verimlilik saglayan hizmetler bulunmaktadir. Asil hizmet esas
yarar saglayan veya esas problemi ¢oziime kavusturan hizmettir. Hastanedeki
tyilestirme hizmeti, kuaforiin sac1 bigimlendirmedeki hizmeti, havalimani kurulusunun
verdigi yolculuk hizmeti gibi hizmetler asil veya ana hizmetler olarak sayilmaktadir.
Asil hizmetin saglanmasi i¢in verilen farkli hizmetler destek verici hizmetler olarak
adlandirilmaktadir. Mesela bir restoran asil hizmet olarak saglikli beslenmeyi saglarken,
gelen miisteriyi karsilamasi, masalar1 temizlemesi, serviste bulunmasi gibi hizmetleri de
vermesi gerekmektedir. Verimlilik saglayan hizmetler ise rekabette iistiin olmaya
yardimc1 olmasinin haricinde tiiketici memnuniyeti agisindan asil hizmetin seviyesine

ve kalitesine de katk1 sunan hizmetlerdir (Kotler ve Armstrong, 2001: 365). Restoranda
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yedikten sonra ikram edilen ¢ay, kahve gibi hizmetler bu konuya misal olusturabilir

(islamoglu, 2006: 110).

Sekil 1: Bir Uriin Olarak Hizmet Kavram

Genisletilmis Uriin: Animasyon, otel atmosferi,
temizlik, dekor, miizik vb.

Maddi Uriin: imaj, resepsiyon
hizmetleri, bar hizmetleri

Cekirdek Uriin:

Konaklama hizmet

Kaynak: Islamoglu, A.H.; Candan, B.; Efendioglu, S.H.; Aydin, K. (2006): Hizmet
Pazarlamasi, Istanbul Beta Basim Yayin Dagitim A.S., s.18.

Bagka bir kavram olusturma bileseni olan hizmet paketi bigimine gore, bir mal
olarak hizmet birlikte toplam mali meydana getiren (soyut ve somut faktorlerden
meydana gelen) bir paket veya degisik hizmetler toplulugudur. Bu paket asil hizmetler
ve yardimct olan hizmetler olmak tizere iki kisma ayrilmaktadir. Asil hizmet otel i¢in
konaklamadir, yardimci olan hizmetler ise temizlik hizmeti, oda hizmeti, lokanta
hizmeti, resepsiyon hizmeti gibi hizmetlerdir (Oztiirk, 2003: 43).

Hizmetlerin de mamullerde oldugu gibi hayat egrisi bulunmaktadir. Bu yiizden
hizmet igletmeleri hizmet gelistirme fonksiyonuna oOnem vermelidirler. Hizmet
pazarlamasinda hizmetle ilgili stratejiler gelistirilirken markalama, farklilagtirma,
fiziksel ¢evre, pazar boliimlemesi, yeni pazar gelistirilmesi gibi stratejilerin 1iyi

arastirilmasi gerekmektedir (Tek, 1999: 256).

2.5.2. Fiyat

Fiyat: Tiketicilerin satin aldiklari mallar veya hizmetler i¢in 6demesi gereken
ticretti (Kotler, 1997: 93). Hizmet icin fiyat, hizmetin bedelidir. Miisteri bu bedeli
Odeyerek bir fayda saglar (Karahan, 2000: 93). Fiyat, satilan mallarin ve hizmetlerin
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kiymetine uygun olmalidir, yoksa tiiketiciler rakibimiz olan firmalarin mallarim ve
hizmetlerini tercih ederler (Kotler, 1997: 93). Hizmetlerin satisinda fiyatlandirmanin
fonksiyonu ¢ok bliyiik bir 6nem tagimaktadir. Sebebi ise hizmetleri alanlarin genel
olarak heveslerine bagli olmasidir (Fitzsimmans,2001: 18).

Fiyatlandirma, kurumlari hedeflerine vardirmasi bakimindan 6nem arz ettigi
kadar pazarlama bakimindan da biiyiik 6nem arz eden bir kavramdir. Fiyat tespit
edilirken, talebi goz ardi etmeden tespit edilecek fiyatin tavani, maliyetleri goz ardi
etmeden tespit edilecek fiyatin tabani bir sinirlilik olusturmalidir. Kurumlar bunu da
dikkate alarak, fiyat belirlerken maliyetlerin haricinde kurumun hedeflerini de goz ardi
etmemelidir (Menenmenoglu,2006: 25). Fiyatlandirma yapilirken hedef tiiketicilerin
tepkisi, diger fiyatlar ve rekabet halinde oldugumuz kurumlarin da fiyatlar1 dikkate
alinmalidir (Kutluoglu, 2007: 16). Hizmet pazarlamasinda fiyat tiiketiciler i¢in degerin
tespiti, kurumlar i¢inse imajin olusumu bakimindan &nemlidir. Fiyatlandirma karari
alinirken hizmetlerin konumlandirilmasi, sirket amagclari, rekabet, mevcut ekonomik
kosullar gibi unsurlar dikkate alinmaktadir (Fosyth, 1997: 221).

Uriinlerde uygulamaya konulan bazi fiyatlandirma stratejileri hizmetlere de
uyarlanip kullanilabilse de hizmetlerin belirli bir 6l¢iisii ve heterojen bir yapida olmasi
sebebiyle biraz daha karmasik bir yapi gostermektedir (Akkilig, 2002: 208). Mallarin
tcretlendirilmesi daha kolay olurken, hizmetlerin soyut olmast sebebiyle
ticretlendirilmesi daha zor olmaktadir. Hizmetlerin satilmasinda fiyatlandirma oldukca
mithim olup, yetenek ve kabiliyet isteyen bir calismadir ¢ilinkii biitiin her bir sey
fiyatlandirmay1 etkilemektedir (Mucuk, 2001:292). Hizmetlerin gii¢siiz olmasi,
taleplerinin dalgalanma gdstermesi ve maliyetlerinin siirekli degisir olmasi, 6nceden
belirlenmis fiyat dl¢iilerine gore hesap yapilmasini imkéansiz hale getirmektedir. Pek ¢ok
hizmetlerin fiyatlari, (avukatlik hizmetinin ticreti, doktor muayenesinin ficreti vb.)
hizmetin satig1 yapildig1 vakitte degismeler gosterebilmektedir (Karahan, 2009: 92).

Hizmetlerin 06zellikleri nedeniyle fiyatlandirmas: oldukca karmasik olup,
talepteki dalgalanmalar mala gore cok daha fazladir. Maliyet, artt maliyetin belirli bir
yiizdesi veya doktorluk, avukatlik gibi uzmanlik dallarinda maliyetler, art1 sabit bir
licret yontemi, yaygin olarak kullanilmaktadir. Hava tasimaciligindaki gibi yatirim
degerleri yiiksek olan hizmetlerde, yatirimin beklenen geri doniis siiresi dikkate alinarak

bir fiyatlandirma stratejisi uygulanabilmektedir. Hizmet depolanamayacagina gore;
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talep yonetiminde, fiyat bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Ornek vermek gerekirse,
6lii sezonda otel fiyatlar diistiriilebilmektedir (Mucuk, 2000: 330-331).

Kurumlarin maliyet ve talep esasli fiyat belirlemesi her daim dogru bir planlama
olmamaktadir. Rekabet halinde oldugumuz kurumlarinda fiyat seviyelerine dikkat
etmek gerekir. Ayni derecede bir hizmeti ayn1 derecede bir kalite ile veren rakip kurum
(6teki sartlar ayn1 olmak kosuluyla) fiyati daha ucuz tutuyorsa, tiiketicide verilen o
hizmeti ucuz veren kurumdan satin alir. Tiiketiciler iirlin ya da hizmetin talepleriyle
veya maliyetleriyle ilgilenmezler. Iste bundan dolayidir ki kurumlar pazardaki
rakiplerine gore hizmetlerin fiyatlandirmasini yapmalidir (Islamoglu, vd., 2006: 208).
Fakat, hizmetlerin tiirdes olmamasi sebebiyle rekabete doniik fiyatlandirma, her daim
dogru neticeler verecek diye bir sey yoktur (Islamoglu, 2000: 338).

Kimi zaman fiyat, verilen hizmetin Kkalitesi hususunda bizlere fikirler
vermektedir. Lakin verilen hizmetin fiyati bekledigimizden daha az olmasi verilen
hizmetin kalitesiz oldugunu bize gostermez. Rekabet kosullarindan dolayr bazen
hizmetlerin fiyati, hizmeti satin alan kisi bakimindan uygun olabilmektedir. Maliyet,
hizmetlerin fiyatin1 direkt etkisi altina alabilen bir etmendir. Maliyetteki bir artis veya
azalis, hizmetlerdeki fiyatlarin arttirilmasina veya diisliriilmesine ortam hazirlamaktadir
(httpyunus.hacettepe.edu.tr).

Pazarlama karmasiin diger bilesenleri birer maliyet veya gider olustururken,
fiyat bunlarin tam tersi olarak gelir olusturmaktadir. Fiyat seviyelerinin, kurumlarin
pazarlama stratejileri lizerindeki etkisi asir1 derecede fazladir. Diger pazarlama karmasi
elemanlarma oranla dnemi ise iilkenin yer aldig: iktisadi durumuyla alakalidir. iktisadi
diizenin 1iy1 gittigi, miisterilerin alim diizeyinin de iyi oldugu durumlarda ise fiyat diger
pazarlama bilesenleri kadar 6nem arz etmeyebilir. Fakat iktisadi diizenin iyi olmadigi,
enflasyonun tavan yaptig1 zamanlarda, fiyatlar basariy: etkileyen ¢ok onemli bir faktor
olur (inal, 1996: 35). Fiyat politikalarm her daim akilcill kurallara
yaslandirilamayacagim ortaya koyan bir takim sebepler vardir (Islamoglu, vd., 2006:
192).Bunlar:

» Bazi1 hizmetleri satin almadan oOnce fiyatlar1 bilmeye ihtiyag duyulmaz (berber
hizmeti)
» Bazi hizmetler diisiik iicretli ve bazilar1 da yiiksek iicretli oldugundan tercih edilebilir

» Diger pazarlama karmalar fiyata verilen 6nemi diisiirebilir
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» Her zaman ucuz olmasi fayda vermeyebilir

» Farkli tiiketiciler tarafindan, sunulan hizmet seviyesine ve kalite durumuna gore fiyat
farkli algilanabilir

» Sunulan hizmet kalitesi ve hizmetin kiymetine gore fiyatlar farkli yorumlanabilir

> Odeme secenegi, fiyatin degisik yorumlanmasina sebep olabilir

» Pazarda eksik olan hizmet sartlarina gore fiyatin yorumlanmasi degisiklik

gosterebilir

2.5.3. Dagitim

Uretilen iiriin ve hizmetlerin, tiiketilmeye uygun bir halde akisim saglayacak,
iiretim ile tiiketimi dengeleyecek bir ii¢lincii islevin llizumlu oldugu bellidir. Bu dengeyi
saglayacak olan isleve “dagitim” denir. Dagitim, bir {irlin veya hizmeti tiretildigi
alandan, tiiketilecegi alana ulastirmak i¢in yapilan biitiin gayretlerden olusmaktadir
(Arpaci, vd., 1994: 145). Dagitimin ana hedefi; miisteri tatminini saglamak maksadiyla,
irlin veya hizmeti aliciya dogru alanda ve vakitte ulastirmaktir (Yiiksel ve Yiiksel-
Mermod, 2004: 166).

Uriinlerin ¢ogu dolayli yontemle dagitilirken, hizmetlerin ¢ogu ise direkt
yontemle dagitilmaktadir (Islamoglu vd., 2006: 217). Bunun nedeni hizmetlerin;
depolanamama, ayrilmazlik, tasinamama ve boliinmezlik gibi hususiyetlerden dolay,
hizmet kurumlarinda dogrudan (direkt) dagitim yapilmaktadir. Uriin iiretmekte olan
kurumlarin tersine bankalar, otel kurumlari, saglik kurumlar, yiyecek-igecek kurumlari,
kuaforler gibi cogu hizmet kurumlari, hizmetleri tiiketicilerin yanina degil de tiiketicileri
hizmetlerin sunuldugu yere gelmesini bekleyerek hizmetlerini satarlar. Boyle bir
dagitim sekli direkt dagitim olmakla beraber, iirlin iireten kurumlarin kanal yond,
tireticiden — tiiketiciye iken, hizmet sunan kurumlarda ise tiiketiciden — iireticiye dogru
olmasindan dolay1 kanalda tam zit yonlii bir akis meydana gelmektedir (Karahan, 2000:
87).

Hizmetlerin ozellikleri sebebiyle dogrudan satis en 6nemli kanaldir (Mucuk,
2004: 232). Fakat hizmetlerinde istisnas1 vardir. Hizmetlerin endirekt ve aracilar
vasitastyla dagitimi ise, acente ve komisyonerciler, franchising ve gelisen teknoloji ile
sanal kanallarda da yapilmaktadir. Mesela, finans kurumu olan bankanin, tiiketicilerine

kredi vereceginde bir perakende kurumunu, kredi kartlarin1 dagitmasi i¢in aract olarak
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kullanabilir. Kredi karti1 kullanilmasini arttirmak i¢in yenilige acik tiiketici ve
magazalardan perakendeci bir kurum gibi faydalanip bu kurumlara bir takim garantiler
verilebilir. Boyle bir durumda perakende satis yapan magazalar, kredi kartlarini
dagitmakta 6nemli ve etkin bir rol alirlar (Karahan, 2000: 88). Yine bir araci kullanarak
hizmet sunan havalimani kuruluslari, tiiketicilerini belirli yerlerden alip havalimanina ve
havalimanindan alip belirli yerlere tasimak i¢in otoblis hizmeti sunmaktadirlar
(Islamoglu, vd., 2006: 217).

[letisim teknolojisinin hizl1 gelismesiyle birlikte pek ¢cok hizmet, makineler veya
cihazlarla verilmektedir. Otomatik satis, para bozdurma ve bankamatik makinelerinde
oldugu gibi, hizmeti veren ile alan karsi karsiya gelmemektedir. Hizmetlerin
verilmesinde teknolojinin kullanilmasinin getirdigi sorunlardan en 6nemlisi, miisterinin
hizmeti alabilmesi i¢in egitime ihtiyag duymasidir (Karahan, 2000: 91-92).

Hizmetlerin pazarlanmasinda mekan ve vakit yararlarinin olusturulmasi esas
gorevdir. Ister direkt dagitim, isterse endirekt dagitim kullanilsin, hizmetlerin iiretim ve
satis yeri ¢ok miihimdir. Hizmetler genel olarak, tiiketicilerin yanina giderek degil,
tilkketicileri kendi bulundugu yerlerde bekleyip tiiketicilerin hizmetleri satin almasi
beklenir. Iste bu sebepledir ki tiiketicilerin daha fazla zaman gecirdigi yerlerde
hizmetler satisa sunulmalidir. Mesela, bankalar dagitim aracilarinda degisime giderek,
yeni yerlesme yapilan alanlarda yer se¢imi yaparak subeler agmaya caligmaktadir.
Avrupa devletlerinde sigorta kurumlari, havalimanlarinda ve otel lobilerinde makinalar
aracilifiyla kaza sigortas1 muamelelerini yapmakta, ayrica sendikalar vasitasiyla da
sigorta muamelelerini yapmaktadir (Cemalcilar, 2000: 46).

Hizmet tiiketiciye nasil ulastirilirsa ulastirilsin, hizmet dagitimi “interaktif
pazarlama” Ozelligindedir. Bagka bir ifadeyle, hizmet veren elemanlar genel olarak
hizmeti satin alan tiiketiciyle karsilikli iletisim halindedirler. Dogal olarak buradan
cikan sonug¢ ise hizmet veren elemanlarin iletisim kurmadaki becerileri ve bilgi
seviyeleri ¢ok yiiksek olmalidir (Mucuk, 2001: 293). Misteriyle yakin temas gereken
islerde, hizmeti veren ile alan bir aradadir. Lokantalar, saglik kuruluslari, kuaforler gibi
pek cok hizmet iiretim isletmesi, miisterileri kendilerine c¢ekerek hizmetin satigini
yaparlar. Kuru temizleme 6rneginde oldugu gibi, miisterinin siparisinden sonra hizmetin
yerine getirilmesi sirasinda isletmede bulunmasina gerek yoktur. Buzdolabi bakim ve

onarim hizmetleri, miisterinin ayagina gidilerek yapilmaktadir. Otomobil bakim ve
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onarim hizmetlerinde, miisterinin bulundugu yere gidip hizmet verilmesi; pazar
sartlarina gore hizmet verilme seklinin ve yerinin degiskenlik gosterebilecegine bir
ornek olarak sayilabilmektedir (Mucuk, 2000: 332).
Hizmet sektoriinde, dagitim aracilar secilirken genel olarak su kistaslara gore
secilmesi daha uygun olur (Islamoglu, vd., 2006: 221). Bunlar:
» Ekonomiklik: Kanallar istenen pazarlara ulasabilecek durumda midir? Maliyet olarak
hangi kanallar en asgari toplam maliyettedir?
» Esneklik: Degisen sartlara kanal ayak uydurabilir mi?
» Denetlenebilirlik:  Hizmetlerin dagitimmnin kaliteli, etkili ve tiiketici tatmini
olusturabilecek sekilde dagitilip dagitilmadiginin denetlenebilir olmasi
» Dagitim kanalindaki araci sayisi ne kadar olmalidir?

» Aracilar neye gore secilmelidir ve biitiin aracilara gerek var midir?

2.5.4. Tutundurma

Pazarlama kararlar1 verilirken 1yi bir iirlin olusturma, bu {iriiniin fiyatlandirmast,
hedef pazar boliimiinlin se¢ilmesi, segilen bu pazar bdliimiine {riiniin ulasmasini
saglayacak dagitim kanallarinin olusturulmasi gibi ¢ok 6nemli konularin tizerinde
diistiniilmesi gerekmektedir. Ancak igletmelerin yogun rekabet ortaminda almig
olduklar1 bu kararlarin onlar1 basartya gitiirmede yeterli olmadig goriilmektedir. Ciinkii
tilkketicilerin isletmeden, isletmenin irettigi iiriinlerden, bu iriinlerin diger {irlinlere
oranla kendisine saglayacagi yararlardan haberdar olmasi gerekmektedir. Iste burada
tiketiciler ile isletmeler arasinda iletisimin kurulmasini saglayan, tiiketicilere degisik
bilgiler aktararak onlarin isletmenin trettigi tirlinlere yoneltecek bir takim pazarlama
cabalarina girisilmesi gerekmektedir. Isletmelerin pazarlama y&nlii bu iletisgim
cabalarina tutundurma adi verilmektedir (Kotler, 1988: 71).

Tutundurmanin tanimina girmeden once, sozciik olarak aciklanmasi zorunlu
olmaktadir. Ingiliz dilindeki “promotion” sdzciigiinii Tiirk dilinde karsilayacak birden
cok sozciikler kullanilmistir. Mesela; promosyon, satis tahriki, satig ¢cabasi, satis tesviki,
satig arttirict cabalar, pazarlama iletisimi, tutundurma vb. Bu sozciiklerden hangisi
tercih edilirse edilsin, anlatilmak istenen ayni kavramdir. Tutundurma cesitli yazarlar

tarafindan degisik sekilde tanimlanmstir (Oztiirk, 1978: 173).
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Bir kurumun, mal veya hizmetinin satilmasin1 kolay hale getirmek maksadiyla iireten
pazarlama kurumunun emrinde yiiriitiilen, tiiketiciyi iknaya c¢aligmaya yonelik,
suurlu, planlanmis ve koordineli ¢alismalardan meydana gelen iletisim siirecidir
(Oztiirk, 1978: 173).

Tutumlar1 ve davraniglart etkilemek igin satici ile alict arasindaki iletisimdir
(Odabas1 ve Oyman, 2005: 82).

Bir firmanin, bir kurulusun, bir sahsin kendine veya frettigi iriinlerine iliskin
bilgileri firmalara, toplumlara, hedefindeki gruplara veya sahislara, istedikleri sekilde
ulastiran bircok elemandan olusan bir iletisim siirecidir (Islamoglu, 2000).

Pazarlama yOnetiminin potansiyel miisterilerinin diislincelerini etkilemek veya
davranigsal tepkilerini degistirmek amaciyla bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlamak i¢in yaptiklari iletisim faaliyetleridir (Cabuk, 2003: 214).

Birbirinden farkli tanimlamalardan hangi birine bakilirsa bakilsin, bu tanimlarin

ortak ifade ettikleri 6zellikler vardir. Bunlar: (Odabasi, Oyman, 2005: 83)

» Tutundurma, iletisim teorisine dayanmaktadir ve ikna etme 6zelligi vardir.

» Tutundurmanin amaci direkt satiglar1 kolaylagtirmak olmasi haricinde, hal ve
hareketlere de yoneliktir.

» Tutundurma, diger pazarlama karmalar1 ile beraber uygulanir ve onlarin tesiri
altindadir.

> Uriin, fiyat ve dagitim ile tutundurmanin arasinda iyi bir plan ve program galisma
olmali ve beraberce gii¢lii bir etki meydana getirirler.

» Tutundurma genel olarak kurumun dis diinya ile olan irtibatin1 kapsar.

» Tutundurma genel olarak iicret ile yapilmayan bir rekabet kanalidir.

» Tutundurma yalniz misterilere doniik degil, pazarlama kanalindaki iiyelere de
doniiktiir.

Hizmetlerin tutundurulmasinda en 6nemli faktor giiven faktoriidiir. Her seyden
once giivenilir, isinin ehli olan ve igini seven profesyonel hizmet verebilecek personel
tutundurma ile ilgilenilmelidir. Aksi halde hizmet almasi1 beklenen potansiyel
tiiketicilerin hizmetleri satin almaktan kolaylikla vazgecebildikleri goriilmektedir.
Hizmet pazarlamasinda hizmet kalitesine ve hizmetin tiiketiciye sunacagi yararlarla
ilgili bilgiler verilir. Ozellikle turizm, ulasim, sigorta ve banka sektdriinde yer alan

isletme reklamlarinda bu mesajlara agirlik verildigi gozlenir (Karahan, 2000: 41-44).
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Hizmetlerin somut olmamasi, resmedilememesi ve sergilenememesi gibi
nitelikleri tutundurmanin daha etkileyici bir sekilde yapilmasina engel olmaktadir. Fakat
sunulan hizmetlerden tatmin olmus miisteriler ¢ok etkili bir tutundurma araci olurlar ve
hizmetlerin sergilenmesindeki zorlugu ortadan kaldirirlar. Hizmeti kullanip memnun
kalmis miisterilerin deneyimlerini diger potansiyel miisterilere 6nermesi; danigmanlik,
doktorluk ve avukatlik gibi hizmetlerin pazarlanmasinda deneyimlerin aktarilmasinin
oldukga biiyiik bir 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2000: 331).

Hizmet pazarlamasinda olusan bir basar1 veya basarisizlik, hizmetleri iiretip
satanlarla hizmeti alan alicilar arasindaki direkt olan iletisime baglidir; iletisimin kalitesi
basar1 veya basarisizlikta etkili olmaktadir. Bunun sebebi ise sdz konusu olan iletigimin
hizmetlerin soyut olmas1 sebebiyle mecbur olmasidir. Uriinlerin pazarlanmasina gore,
hizmetlerin pazarlanmasinda, yenilikler, farkli teknolojiler ve parlak fikirler ¢ok daha
biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Hizmetleri satan kisi; maharetli, becerili ve parlak
fikirler tireten kisi olmak mecburiyetindedir (Cemalcilar, 2000: 298).

Tiiketicinin hissettiklerine, davraniglarina ve inanglara etki ettigi diisiiniilen
tutundurma calismalar1 baslica {i¢ amaca hizmet etmektedir. Bu amaglar; tiiketiciyi
bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek ve iriinii hatirlatmaktir (Etzel, Walker ve
Stanton, 1997: 440). Tutundurmanin uzun soluklu amaglarindan bir tanesi de
tiketicilerin bir mali, hizmeti ya da fikri kabul etmeleri i¢in onlar1 etkilemek ve
cesaretlendirmektir. Tutundurmanin etkinligi {irlinlin potansiyel alicilar tarafindan kabul
gorirliigi ve mevcut alicilarin satin aliglarindaki artigla dogru orantilidir (Dibb vd.,
1994: 381-382).

Hizmet pazarlama karmasinda, tutundurma elemanin faaliyetleri genellikle
sunlar1 yapmay1 hedeflemektedir (Sariyer, 1996: 12):

» Hizmetin yararlarini potansiyel tiiketicilere anlatmak.

» Tiiketiciler ile hizmetleri bir arada bulusturmaya calismak.

» Hizmeti 6nceden tecriibe edinmis olan tiiketiciye bunu daha sonra animsatmak.
» Uygun dis goriiniisii saglayacak istege ulasmak ve gelistirmek.

» Sunulan hizmetleri ve teskilati farklilastirmak.

Pazarlama karmasina iliskin son karar grubu, tutundurma kararlaridir. Isletme
tilkketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun mali, uygun bir fiyatla, uygun dagitim olanaklari

ile hazirlasa bile, hedef pazardaki tiiketicilere isletmeyi ve mallarin1 tanitmiyorsa,
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sundugu yararlardan haberdar etmiyorsa, onlar1 satin almaya ikna etmiyorsa, pazarlama
programinin basari sansi da olmayacaktir (Yiikselen, 2000: 456).

Tutundurma bilesenlerinde hizmetlerin somut olmamasi 6zelliginden olusan bir
takim sorunlar meydana gelmektedir. Hizmetlerin soyut olmasi, (iiriinlerin
pazarlanmasina nispeten tanitimini giiclestiren bir etken olmaktadir. Hizmetlerin,
potansiyel pazarda elle tutulup gosterilebilecek bir varliga sahip olmadigindan,
tutundurma bilesenlerinde daha ¢ok hizmetlerin sagladig1 yararlar iizerinde durulmasi
daha dogru bir yaklasim olacaktir (Sariyer, 1996: 12).

Bundan dolayidir ki giiniimiizde tutundurmanin biiyiik bir 6nem arz etmesinde
ve yaygin olmasinda etkili olan etmenler asagida siralanmaktadir (Uraz, 1978: 168):
> Ureticiler ile tiiketiciler arasinda fiziksel mesafenin uzamasi.

» Niifusla orantili olarak miisterilerinde sayisindaki arts.

» Gelirlerin artmasiyla beraber pazarlarinda biiytimesi.

» Birbirinin yerini alabilecek iiriinlerin artmasiyla rekabetin de artmasi.

» Aracilarin sayisindaki artis ve dagitim kanallarinin biiyiimesi

» Gelirlerin artisiyla, misterilerin istek ve ihtiyaglarmin degisimi, yani miisterilerin

degisiklikler, yiiksek kalite ve 6zellikler aramasidir.

2.5.4.1. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Giliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin rakipleriyle yarigabilmeleri ve
karliliklarmi arttirabilmeleri i¢in sadece kaliteli iiriin tiretmeleri yeterli olmamaktadir.
Isletmeler kaliteli iiriin {iretmenin yami sira iirettikleri iiriinleri satabildikleri siirece
varliklarimi devam ettirebildiklerinden, isletmelerin etkili tutundurma caligmalarina
ihtiyaclari vardir (Yaylaci, 1999: 5). Tutundurma karmast se¢imi tiiketici
davraniglarinin analiz edilmeye baslamasiyla birlikte isletmeler agisindan onemli bir
karar haline gelmistir. Bu karar yardimiyla, kisa donemli pazarlama iletisimi hedeflerini
gerceklestirecek tutundurma karmasi elemani segilmektedir (Herrera, Lopez ve
Rodriguez, 2002: 47).

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri ya da birkag birlikte kullanilir. Hizmet
pazarlamasinda tutundurma karmasi elemanlarinin tiimiiniin kullanilmasina siklikla

rastlanir (Karahan, 2000: 41-44).
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Reklam, satig gelistirme, kisisel satis, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
kanallarinin kendine has ve birbirleriyle uygun olacak halde bir araya getirilmesi ile

tutundurma karmasi olusur (Kotler ve Armstrong 2012).

2.5.4.1.1. Reklam

Gliniimiiz zorlu rekabet sartlarinda yasamlarini devam ettirmeye ugrasan
kuruluglarin amaglari; var olan kisitli sayidaki fiziki ve insani kaynaklarini en istenilen
halde kullanarak amaclaria ulasmak, {iretilen mal ve hizmetleri daha ¢ok miisterilere
ulastirip daha ¢ok kar elde etmektir. Iste bu amaclara erismek icin isletmeler tarafindan
sikea kullanilan pazarlama iletisimi araglarindan biri de reklamdir (Ardig ve Giiler,
2000: 18). Reklamla ilgili tanimlara ge¢gmeden Once giliniimiizdeki yogun rekabet
kosullan igerisinde isletmelerin pazarla iletisim kurabilmek, miisterilerin satin alma
diistincelerini etkileyebilmek ve onlar1 kendi iiriinlerinden satin almaya ikna edebilmek
icin tutundurma araglarindan biri olan reklama bagvurduklarinin belirtilmesi gerekir
(Ozkan 2004: 31).

Reklam: Uriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin biiyiik toplumlara ilan edilmesi
ve kabullendirilmesi hedefiyle bir bedel karsiliginda, kisiye 6zel olmayan bir sekilde
sunulmasidir (Mucuk, 1982: 236).

Reklam: Bir malin, hizmetin veya diislincenin bir iicret 6denerek ve bu licretin
kim araciligiyla 6dendigi belli olacak sekilde yapilan ve kisisel olmayan tanitim
aracidir.

Bu tanimdan hareketle reklamm su dort Ozelligine ulasiniz. Bunlar;
(Tenekecioglu, 1993: 84).

» Reklam yapmak i¢in bir bedel 6denmektedir. Reklami veren kisi ya da kuruluslar bir
bedel karsiliginda bunu yaptirir. Odedigi bedel karsiligindan dolayr reklami verdiren
sahis ya da kuruluslar reklam iizerinden bir denetlenmeye tabi olurlar. Iste bu
ozellikten dolay: reklam halkla iliskilerden ayr1 oldugunu gosterir.

» Reklam kisiye 6zel sunum yapmak degildir. Reklam kigisel bir satig faaliyeti
degildir, pazarlamadaki bir iletisim kanalidir. Bir mesaj1 alicilara iletmek i¢in farkl
iletisim kanallarinin kullanilmasini icap ettiren bir kitle iletisim aracidir.

» Reklamda verilen mesajlarin igerigi mallardan, hizmetlerden ve diisiincelerden

olusur.
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> Reklam yapan kisi veya kuruluslar bellidir. Iste bu 6zeligi sayesinde propagandan
ayr1 oldugu goriiliir. Propaganda da kaynak belli degildir.

Reklami bir de iireticilerin ve tiiketicilerin bakis agisindan ele alarak tanimlamak
gerekirse;

Ureticilere gire reklam; iireticilerin iirettikleri iiriin ve hizmetin potansiyel
tiiketici kitlesine duyurulmasi, tiiketicilerin iiriinii kullanmasi i¢in iknaya c¢aligilmasi ve
talebin dinamik olmasi bakimindan gerekli ve olmazsa olmaz bir unsurdur (Eroglu,
2001: 57).

Tiiketicilere goére reklam; iretilen iiriin ve hizmetler hususunda yeterince ve
gercek bilgilerin farkli iletisim kanallar1 araciligiyla tiiketiciye iletmektir (Karabacak,
1996: 25).

Her an her yerde tiiketicilerin karsisina ¢ikan reklamlarin etkisinden tiiketicilerin
uzak kalmasi olanaksiz olmakla birlikte reklamlar, 6zel alanlardan kamusal alanlara
kadar tiiketici yasaminin ayrilmaz bir parcasidir. Tiiketiciler farkinda olmadan
reklamlarin iletilerini almakta ve satin alma islemini gergeklestirmektedir (Uzoglu,
Bayg¢u ve Uluyagci, 2005: 91). Reklam vasitasiyla bir isletme bireylerin diisiincelerini
etkileyebilmektedir. Reklam bir isletmenin mevcut durumunu giiclendirmek ya da
isletmeyi farkli bir konuma getirmek i¢in kullanilabilir. Ancak igletmeyi miisterinin
goziinde yeni bir konuma getirmek oldukc¢a giictiir. Bunun icin yogun reklam ve
tutundurma faaliyetleri ile zamana ihtiyag vardir (Kurtz ve Clow, 1998: 427-428).
Reklam, basit mesajlarla biiyiik izleyici kitlelerine ulasabilme, iriinle ilgili bilgileri
tilkketicilere anlatabilme, insanlar1 satin almaya yonlendirebilme gibi o6zellikleri
nedeniyle isletmelerin sikg¢a kullandiklar bir iletisim aracidir (Fill, 1995: 286).

Reklam yapilirken reklamin hedef kitleye ulagmasina yardimci olan araglar
vardir. Bu reklam araglari, reklam mesajinin tiiketicilere ulastirilmasini saglayan,
firmayla hedef kitle arasinda her c¢esit bilgi akisini saglayan iletisim segenekleridir.
Reklam araglar1 sunlardir; gazete, dergi, TV, radyo, sinema, poster, billboardlar, mektup
brosiir, el kitaplari, kataloglar, internet vb. Reklam araci secilirken hedef kitlenin
durumuna ve reklam biitcesine gore hareket edilmelidir (Bigkes, 2001: 56-60).

Hizmet pazarlamasinda, hizmetin 0Ozelligine ve faydasina yonelik imaj
olusturmak icin reklama bagvurulmaktadir. Hizmetlerin reklamlari genel olarak

insanlara hitap etmektedir. Mesela banka reklamlarinda hiimanist bir dis goriiniis
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olusturulmaya calisilmaktadir. Bankadaki islemlerin giiler yiizlii ¢alisanlarca diizgilin ve
cabuk bir sekilde yapildigi belirtilmektedir. Hizmetler, bir simge veya renkler ile
baglantili olursa, o hizmetin reklami1 daha rahat ve tesir edici olmaktadir (Cemalcilar,
2000: 298).
Reklamin igletmeler agisindan temel amaci karlilig1 arttirmak olsa da, reklamin
amagclarini genel olarak soyle siralamak miimkiindiir (Cemalcilar, 1988: 344):
» Kisisel satis programina destek vermek.
» Satis yapanlarin ulasamadiklarina ulagsmak.
» Aracilar ile baglantilar1 kuvvetli hale getirmek.
» Yeni bir pazara girmek veya yeni bir miisteri kitlesi cekmek.
> Isletmenin sayginligin1 saglamaktir.
» Pazara yeni bir iiriin sunmak.
> Uretilen mal ve hizmetleri tanitmak (Tan, Akpinar, Baydas ve Sirin, 1999: 8).
» Ayni veya rakip mallari lireten isletmelerle rekabet etmek.
» Piyasaya hakim olmak.
» Yeni misteriler cezp etmek ve mevcutlarin sayisini arttirmak.

» Tiiketicileri egitmek.

2.5.4.1.2. Satis (Tutundurma) Gelistirme

Satis tutundurma cesitli yazarlar tarafindan farkli isimlerle ifade edilmektedir:
satig tesviki, satig gelistirme, satis tahriki, satis Ozendirici faaliyetler vb. olarak
isimlendirilmektedir (Cengiz, 2002: 200). Satis gelistirmenin tanimlarindan bazilar
sOyledir;

Satig gelistirme: Firmanin kendini tanitmaya yonelik reklamlari, firmanin satis
departmaninda gorevli olan saticilar1, dagitimda bulunan aracilar1 desteklemek hedefiyle
yapilan biitiin ¢aba ve alinan 6nlemlerdir (Déppner, 1997).

Satis gelistirme: Satisla reklam1 tanimlayan, miisteriyi satin almaya yonlendiren,
perakendeciyi daha aktif olmaya yonelten, yer ve vakitle sinirlanmis ek katki (fayda)
saglayan bir yontemler serisidir (Ozkal, 1991: 237).

Satis gelistirme: Cok fazla bir sayida ve degisik, genellikle kisa zamanl etkisi

olan ve belli iiriin veya hizmeti olabildigince daha hizli ve daha genis icerikli satin
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alinmasi i¢in miisterilerin ve aracilarin direkt ikaz edilmesi, isteklendirilmesi ve
ozendirilmesidir (Kotler ve Blimel 2001).

Satis gelistirme: Diger pazarlama tutundurma elemanlar1 olan kisisel satis,
reklam, halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama bilesenleri haricinde kalan, devamli
olarak icra edilmeyen ve siirekliligi olmayan diger satis bilesenidir (Mucuk, 2006: 205).

Satis tutundurmanin pazarlama agisindan Onemi gittikce artmaktadir. Satig
tutundurma, satiglar1 direkt arttirmaya yonelik kisa vade de yapilan caligmalardir
(Guiltinan, Paul ve Madden, 1997: 244). Isletmeler miisterilerinden daha giiclii ve daha
hizli cevap almak i¢in satista Ozendirme yOntemlerini kullanmaktadirlar. Satigta
0zendirme diisliste olan satiglar1 arttirmak ya da iiriinleri ilgi ¢ekici hale getirmek gibi
kisa vadeli etkiler amaglayan yontemlerdir (Kotler, 2000: 565). Satig gelistirme
faaliyetleri, satis seviyesini maksimum diizeye yiikseltmek, satis1 hizlandirmak icin
yapilir ve satis1 tesvik eden ekstra tesvikleri igerir (Laroche, 2003: 513-522). Satis
gelistirme, tiiketiciye bir liriinii ya da hizmeti satin almaya ikna edecek kisa vadeli etkisi
olan isteklendirme ¢abalarindan meydana gelir (Armstrong ve Kotler, 2000: 460). Satis
gelistirme, satin aldiklar1 iirlinleri arastiran miisterilere satin alma esnasinda yenilik,
heyecan ve keyif sunmaktadir (Cummins ve Mullin, 2002: 4).

Satis tutundurma faaliyeti, diger tutundurma faaliyetlerine destek olmak iizere
veya onlarin yerine koyulmak ic¢in kullanilabilen, kisa vadeli, biran 6nce sonug¢ elde
etmeyi amaglayan faaliyetlerdir (Yiikselen, 2000: 456). Firmalarin kisa vadeli
uyguladiklart satis tutundurma araciligiyla hedef kitledeki miisterilerini satin almaya
yonlendirir. Iste bu kisimda satis tutundurmanin reklamdan ayri oldugu gériilmektedir.
Reklamlar satin almak i¢in sebepler 6nerirken, satis tutundurma ise giidii onermektedir
(Kotler, 2000: 346). Reklam ve kisisel satig iiriin ve hizmetleri satin almak i¢in
sebeplere dnem verirken, satis gelistirme ise simdi satin alma sebeplerine Onem
vermektedir (Armstrong ve Kotler, 2000: 460). Mallarin tanitilmasini acikli sunmaya
calisan ve daha fazla kisa vadeli etki olusturmaya c¢alisan satis gelistirme faaliyetleri
reklam ile kisisel satisin arasinda yer almaktadir. Satis gelistirme reklam degildir fakat
satig gelistirmenin reklami yapilabilir. Mesela bir isletmenin promosyon iiriinler
dagitmasi1 satig gelistirmedir. Bu faaliyetlerin TV, radyo ve basin vasitasiyla ilan

edilmesi reklamdir (Tek, 1999).
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Satis gelistirme ¢aligmalariyla amaglanan karar verememis tiiketicileri markanin
sadik bir tiiketicisi haline getirmek ve miisterileri etki altina almaktir. Yeni tiiketiciler
olusturmak ve rekabet halinde oldugumuz isletmelerin potansiyel tiiketicilerine de
{iriinlerimizi denetmeyi amaglayarak satista zendirme yapilmasidir. Isletmelerin amaci,
satigta 6zendirme ¢abalar1 ile miisteri kazanmaktir (Bozkurt, 2004: 252).

Satis tutundurmada s6z konusu olabilecek amaclar asagidaki gibi
siralanmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004: 242-243);

» Diger tutundurma karmasi bilesenlerinin etkinligini arttirmak.

» Diger pazarlama karmasi elemanlarinin etkinligine ilave katkilar saglamak.

» Satiglar1 kisa donem i¢in veya hemen arttirmak.

» Tiketici ve/veya magaza yogunlugunu arttirmak.

» Miisterilerin veya tiiketicilerin marka ve /veya magaza sadakatini korumak, devam
ettirmek veya arttirmak.

» Mal veya diger pazarlama faaliyetlerinde yapilan yenilikleri belirlemek,
kuvvetlendirmek ve biitlinlestirmek.

» Plan yapilmadan, ani gelisen satin almalar1 arttirmak.

» Alicilara veya tiiketicilere kiymet vermek.

» Satiglardaki meseleleri gegici olarak ¢ozmek.

» Bir zaman zarfi igerisinde rekabeti karsilamak, tehir etmek.

» Miisteriye mallar1 denemeyi ikna edip 6zendirmek.

2.5.4.1.3. Kisisel Satis

Kisisel satig, kuruluslarin tutundurma vasitasi olarak kullandigt en miihim
unsurlardan bir tanesidir (Omiirgéniilsen, 2005: 49). Kisisel satis, ¢ok eski bir
tutundurma yontemi olmasinin haricinde kisisel karsilama aracilifiyla miisterilerle
dogrudan dogruya baglanti sagladigindan en etkin iletisim metodudur. Fakat burada
bahsedilen etkin olma kigisel niteliktedir (Mucuk, 2006: 192). Kisisel satis insanlik
tarihi kadar eski olan bir satis ¢abasi ¢esididir; degis tokus olaymin basladigi giinden
beri kullanilmaktadir (Karalar ve digerleri, 2003: 229).

Teknolojinin biiylik bir hizli gelisim gosterdigi giiniimiizde {iretilen {irlinlerin
karma bir yapida ve pahali olmasi1 ve bilgiye duyulan ihtiyacin 6neminin artmasi kisisel

satigin onemini de arttirmistir (Assael, 1990: 500). Giiniimiizde yogun rekabet ortami,
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piyasay1 etkileyen alicilarin egitim diizeylerinin yiikselmesi, satin alma potansiyelindeki
artis ve kuruluslarin kapasitelerinin artmasi gibi bir takim geligimler kigisel satisinda
oneminin daha bir arttirmaktadir. Kisisel satis, bir satis personelinin potansiyel miisteri
olabileceklerle goriismesi ve ihtiyaglarini kendi ¢alistigi isletmenin {iriin ve hizmetlerine
yonlendirmesi cabalar1 olup karsilikli iletisim seklidir (Omiirgdniilsen, 2005: 49).
Kisisel satig; bireylerin gereksinimlerine gore satis yaptigindan tiiketici memnuniyetini
en iyi sekilde saglayan, en elastik ve en uzun miiddetli yontem olmustur (Assael, 1990:
500).

Kigisel satis c¢esitli sekillerde tanimlanmis olmakla beraber bazi tanimlar
sOyledir;

Satis yapmak amaci ile bir veya birden daha ¢ok potansiyel tiiketiciyle karsilikli
konusup goriismek ve sonug elde etmektir (Mucuk, 1982).

Satis yapma amaciyla bir veya daha fazla miisteriyle konusarak sozlii sunumda
bulunmaktir (Olug, 1991: 11).

Bir {irline kars1 tarafsiz hatta olumsuz tutum igindekileri de tiriinii talep eder hale
getirme ustaligidir (Alkibay, 1995: 21).

Uriin ile potansiyel alicilar arasindaki iletisimi bir satis elemani araciligiyla
saglayan tutundurma etkinligidir (Safak, 2004: 125).

Yukardaki tanilamalardan hareketle kisisel satisin Ozellikleri asagidaki gibi
siralanmaktadir (Gonen, 2003, 23):
» Kisisel karsilikli olma
» Dostane iligkiler kurma
» Tiiketiciyi dinlemek ve karsilik verme mecburiyeti olmasi
» Saticinin dogrudan dogruya bilgiye ulagsma imkanina sahip olmasi

Hizmet pazarlamasindaki asil satis cabasi, kisisel satistir. Hizmeti iireten
ureticiyle satin alacak kisi arasinda karsilikli bir baglantinin olmasi, kisisel satig
cabasinin 6nemini daha bir 6nemli kilmaktadir. Maddi olmayan, soyut hizmetlerin
pazarlanmasinda satis elemani, tiiketiciye hizmetle ilgili teferruatli ve detayli bilgi
sunmali ve hizmeti iyi bir sekilde tanitmalidir. Mesela hayat sigortasinin satiginda
tiikketiciye bilgi sunmak gereklidir. Boyle satilan pek ¢cok hizmetin fiyatlarinda pazarlik

yapildigindan dolayr miisteri ile satici yliz ylize olurlar. Bazi hizmetlerin satisinda
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miisteri ile satict arasindaki baglanti devamlidir. Mesela danismanlik ve bankacilik
hizmetlerinde boyle olmaktadir (Fitzsimmans, 2001: 20).

Kisisel satig, hizmetlerin somut olmamasindan meydana gelen sorunlarin etkisini
diisirmekte faydali olur; ¢ilinkii miisteriler hizmetleri goremeseler de, yapimini, diger
hizmetlere gore iistiin olduklar1 yanlar1 ve diger miisterilerin kim oldugunu bilmesi gibi
hususlar1 sorarak satis¢iyr bir nevi sorgularlar. Boyle olmasi hizmeti satan kisi i¢inde
soyut olan hizmetini bir nevi somutlagtirmis olur (Mucuk, 2001: 293).

Kisisel satig, yiiksek fiyatli ve zorlu bir satis ¢abasi olmasina ragmen birgok
kurulus tarafindan énem arz eden hizmet satislarinda kullanilmaktadir. Ozel olarak
fiyat1 yiiksek, her zaman satin alinamayan, karmasik (tiiketicilerin daha fazla bilgili
olmasi1 gereken hizmetler), birebir iletisimin etkin olacagi ve hizmet sunumunun énem
teskil ettigi hizmetler i¢in ¢ok daha biiyiikk bir 6neme sahip olan etkili bir metottur.
Mesela tatil satiglari, kurum tiyelikleri, sigorta, bankacili (kredi kart1), bireysel emeklilik
vb. hizmetler (Islamoglu, vd., 2006: 261).

Kisisel satis, tiiketicilerle beraber yiiz yiize olarak alis ve satis yapilan iletigim
seklidir. Bu kisisel satig ¢abasinin diger tutundurma karmasi olan reklam, halkla iliskiler
ve satig gelistirmeden farkli olarak iki tarafinda birbiriyle iletisimin halinde olmasidir.
Bu farklilik yalmiz kisisel satis ¢abasmna has bir Ozelliktir. Diger tutundurma
karmalarinda ise tek yonlii olan kitle iletisim 6zelligi mevcuttur. Kisisel satis da iki veya
daha fazla sahislar arasinda canli bir sekilde, i¢ ice ve birbirlerine etki eden bir
iletisimin saglanmasidir (Taskin, 1990: 7).

Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in isletmenin amaclar ile pazarlamanin
amagclari, birbiri ile uyumlu olmasi gerekir. Dolayisiyla kisisel satis faaliyetlerinin
amaglar1 da igletme ve pazarlama amaglariyla uyumlu olmak zorundadir. Genel olarak
kisisel satisin amagclar1 sunlardir;

» Hedef kitle, rakipler ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmak ve sahip olunan
bilgileri kurulusa zamaninda haber vermek (Olug, 1991: 13; Odabasi, 2003: 171).

» Satis islemini yapmak.

» Var olan tiiketicilere yeterli hizmet vermek.

» Potansiyel miisteri belirlemek ve bulmaya ¢alismak.

» Tiiketicilerin iirlin satisina yardim etmek.
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» Tiketicileri iriinler ve pazarlama stratejilerindeki diger konulardaki degisimler
hakkinda bilgilendirmek.

> Uriinlerin satisinda tiiketicilere yardim etmek.

» Ozel olarak karmasik iiriinler icin, teknik bilgiler ve gereken yardimi tiiketicilere
vermek.

» Aracilara, var olan personelini egiterek katkida bulunmak.

» Aracilarin yonetimleriyle ilgili sorunlarin ¢6ziimiine yardimda bulunmak.

» Pazar hakkinda veri toplayip raporlamak (Cabuk, 1999: 12-13).

Kigisel satis c¢abalarinin bir diger hedefi de tiiketicilerin tatmin olmasinin
stirekliligini saglamaktir. Satig elemani satig sonrasinda bile tiiketiciye bilgi ve hizmet
sunar. Bu siirdiirtilen devamli iletisim satis elemaninin yeni siparis almasini, bir taraftan
da sattig1 iiriinlerin zayif ve gii¢lii olan taraflarin1 6grenmesini saglar ve diger pazarlama
karmasi elemanlar ile ilgili 6grendigi bilgileri kurulusa aktarmaya zaman bulur ve bu
Ogrenilen bilgiler kurulusun tiiketicilerini daha fazla memnun edecek pazarlama
karmasini gelistirmesine yardime1 olacaktir (Olug, 2001: 13).

Kisisel satis iki veya ikiden daha fazla sahis arasinda gelisen anlik ve etkilesimli
iligkidir. Her bir taraf digerinin tepkisini yakindan izleme sansina sahiptir. Kisisel satig
ayn1 zamanda profesyonel bir satis iliskisinden yakin dostluklara uzanabilecek tiirden
iletisimin kurulmasina olanak saglamaktadir (Kotler, 2000: 565).

Kisisel satisin esas satig bileseni olmasi, gorev alacak satigcilarin kalitesini
etkilemektedir. Satis yapanlar satis yontemi bakimindan iyi bir sekilde egitilmelidir.
Satis yapan kisinin tutumundan memnun olmayan tiiketici, biitiin hizmete kars1 olumsuz
tepki verebilmektedir (Cemalcilar, 2000: 298).

Bundan dolayidir ki kisisel satisin en miihim faktorii kisisel satis yapan
satigcilardir. Satis elemanlar1 sdyle olmalidir;

» Genellikle isletmenin pazarlama stratejisini alanda uygulayandir.

> Isletme adina elgidir ve isletmeyi tiiketiciye sunmaktadir.

» Tiiketiciyi bulma konusunda casustur ve tiiketiciyi isletmesine tanitir.

» Bir danisman gibi ¢alismak zorundadir.

» Genellikle tek basina ¢calismaktadir.

» Diger ¢alisanlara gore daha disiplinli ve sosyal bilgilere gereksinim duymaktadir.

> Isletmenin kaynaklarin1 kullanmakta yetkili olan nadir calisanlardandir.
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» Genellikle evinden ve ailesinden uzak kalmasi gerektiginden ¢ok fedakarlik isteyen
bir meslektir.
> Isletmeye gelir iiretmekle sorumludur (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 30).

Hizla gelisen teknoloji ve bilime kendini uyarlamak mecburiyetinde olan satis
temsilcileri, devamli kendilerini gelistirip yenilemelidirler. Satis elemanlarinin gayretli
olmasi, azimli olusu, devamli 6grenmeye ve kendini yenileyerek gelistirmeye efor
harcamasi onu basartya gotiiren en mithim 6zelliklerinden bir kagidir (Tunger, 2012:
131-132).

2.5.4.1.4. Halkla fliskiler

Halka iligkilerin temeli, insanlarin topluluk halinde yasamaya basladigi ilk
zamanlara kadar dayanmaktadir (Karatepe, 2004: 257). Halkla iliskiler evvela tanimayi
ve tanitmay1 amaglayan bir etkinlik siirecidir (Giil ve Seker, 2005: 226). Halkla iliskiler;
isletmenin halk, sivil toplum orgiitleri, isletme ¢alisanlar, tiiketiciler, isletmenin satin
alma yaptig1 diger isletme gruplariyla iyi iliskiler kurmasi ve iletisimi saglamasidir
(Uner, 1999: 18).

Giliniimiizdeki asir1 rekabet ortaminda cevreleri ile devamli etkilesim halinde
olan kuruluglar g¢evresiyle tanismasi, onlardan destek almasi, bunu devamli hale
getirmesi ve gelistirmesi mecburiyetindedirler. Dolayisiyla iktisadi, siyasal, hukuksal ve
toplumsal yapinin siirekli degisim gostermesi ve gelismesi nedeniyle isletmeler, rekabet
kosullarima uyum gosterebilmek icin halkla iliskiler calismalarina ¢ok daha fazla
gereksinim duymaktadirlar (Uzun, 2000: 32). Halkla iligkiler; organizasyonu ve halki
ilgilendiren olaylarin planlanmasini, trendlerin analiz edilmesini ve sonuglarin tahmin
edilmesini igermektedir (Sharpe, 2000: 346).

Halkla iliskilerin {i¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar;

Inandiricilik: Tanitim ve halkla iligkiler ile halka sunulan mesajlar reklamlara
gore daha inandiric1 goriinmektedir.

Hazirliksiz miisteriyi yakalama yetenegi: Halkla iliskiler ozellikle saticilar ve
reklamlardan kaginan miisterileri farkinda olmadan cezbeder.

Dramatize etmek: Halkla iligkilerin bir isletmeyi ya da driinii dramatize
edilebilme potansiyeli vardir (Kotler, 2000: 565).

Halkla iliskiler konusunda literatiirde farkli tanimlara rastlanmaktadir. Bu

tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir;
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Halkla iliskiler: Orgiitiin ¢evresi ile iyi baglantilar kurup, gelistirmesi ve bunu
stirekli hale getirmesi faaliyetine denir (Mucuk, 1982: 236).

Halkla iliskiler: Orgiitiin alakal1 oldugu cevrelerle iki tarafli iletisimi, anlasmayi,
kabul etmeyi ve is ortakligin1 saglamasi ve bunu daimi olmasina yardimci olan bir
yonetim fonksiyonudur (Se¢im ve Coskun, 1992: 4).

Halkla iliskiler: Kamuoyu davraniglarini degerlendiren, bir kisi ya da orgiitiin
politika ve yontemlerini kamuoyu araciligiyla elde eden, kamuoyunda anlasilma ve
kabul gérme igin fiili program planlayan ve yiiriiten bir idari islevdir (Cutlip, Center ve
Broom, 2000: 4).

Yukarida yapilmig olan birden ¢ok tanimlamalarin ortak ¢ikarimlarina gore
halkla iligkilerin kapsami, halkla iligkilerin vazifesi agisindan soyle degerlendirilir
(Cutlip, Center ve Broom, 2000: 4-6):

» Teskilat yonetiminin bir kismi1 olarak planli ve daima bir program uygulamak.

» Teskilat ile kamuoyu arasindaki baglantiy1 el almak.

» Teskilat igi ve dis1 farkliliklar, fikirleri, hal ve hareketleri takip etmek.

» Politika ve yapilan fiillerin kamuoyu tstiindeki etkisini ¢coztimleyerek incelemek.

» Teskilatin varligimin devami ve kamuoyu ¢ikarlarinin tersine var olan politikalarin,
yontemlerinde ve yapilan fiillerinde diizenleme yapmak.

» Teskilata ve kamuoyuna yarar saglayacak yeni politikalar, yontemler ve fiiliyatlar
tiretilmesinde idareye Onerilerde bulunmak.

» Teskilat ile kamuoyu arasinda g¢ift tarafli iletisim halinde olunmasi ve devamlilig.

» Teskilat i¢i ve dis1 farklilik, goriis, hal ve hareketlerde kendine has degisiklikler
yapmak.

» Teskilat ile kamuoyu arasinda yeni iliskiler kurmak veya var olan iligkileri
muhafazasina gayret etmek.

Halkla iligkiler caligmalarinin gergeklestirilmelerinde birtakim amaglar s6z
konusudur. Halkla iligkilerin genel amaclari asagidaki gibi siralanabilir:

» Hedef kitlelerin temel tutumlarini ortaya ¢gikarmak.

» Hedef kitlelerin gergek goriislerini 6lgmek.

» Dogru ve gecerli hedefler saptayarak halkla iliskiler maliyetini azaltmak.
» Olumsuz gelismeleri 6nceden agiga vurmak.

» Dogru zamanlamay1 saglamak.
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> Rakiplerin giiciinii 6grenmek (Ors, 2002: 31).
» Marka taninmasini saglamak.
> Inanmlirligin yerlestirilmesini saglamak.

» Satis giiclinii ve perakendecileri hareketlendirmek (Kotler, 2000: 607-608).

Halkla iligkiler faaliyetlerini silirdiirilebilmesi icin, yani isletmelerin
faaliyetlerini hedef kitlelerine duyurarak, hedef kitlelerinin sempatisini kazanmak ve
hedef kitleye isletme faaliyetlerini duyurmak i¢in c¢esitli iletisim araglar1 kullanirlar.
Yonetimin halkta olusturmak istedigi olumlu goriintii ve mesajin en etkili bir sekilde
hedef kitleye iletilmesi, ancak kitle iletisim araclar1 ile saglanabilmektedir
(Tengilimoglu, Atilla ve Bektas, 2008: 209). Halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilan
araglar sunlardir;

» Basili Araglar: Gazete, dergi, kurum yaynlari, kitaplar, afisler vb.
> Gorsel ve Isitsel Araclar: Televizyon, radyo, filmler, slayt, tepegdz vb.
» Diger Arag¢lar: Yarigmalar, festivaller, fuarlar ve sergiler, semine ve toplantilar,

internet vb. (Tuncer, 1992: 222; Onal, 1997: 63-77; Balta, 2001: 233-289).

2.5.4.1.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama son yillarda hizla gelisme gosteren bir alandir. Ancak
kesinlikle yeni bir alan degildir (Odabasi, 2003: 303). Dogrudan pazarlama
incelendiginde oldukga eski bir kavram olarak karsimiza ¢ikar (Corkell, 1997: 27-28 ).
18. ve 19. yilzyillda Avrupa ve Amerika da sipariglerin dogrudan postayla
gerceklestirildigi diisiiniiliirse, oldukca koklii bir gecmise sahip oldugu anlasilacaktir
(Odabas1, 2003: 303).

Dogrudan pazarlama konusunda literatiirde farkli tanimlara rastlanmaktadir. Bu
tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir;

Rastgele bir yerden Olciilebilecek bir tepki yaratmak veya faaliyet
gerceklestirilmesini saglamak ya da miisterilerin kararlarini etkileyebilmek i¢in bir veya
birden ¢ok reklam vasitasini direkt kullanan iki tarafli bir pazarlama sistemidir (Roberts
ve Berger, 1989).

Uretilen bir {iriiniin iiretenden tiiketene ulastirilirken satis dagitim hattindaki

toptanci veya perakendecinin aradan ¢ikarilmasidir (Strand, 1962: 15).
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Dogrudan pazarlamanin {iriin ya da hizmetleri pazarlanirken kullanilan ve
kendine has diizeni olan bir pazarlama yontemi oldugu kabul edilmistir (Odabasi, 1988:
21).

Uriin veya hizmetleri aracisiz olarak, dogrudan posta, gazete, dergi, brosiir,
televizyon ve radyo gibi her tiirlii arac1 kullanarak satmaktir (Berenyi, 1982: 60).

Bu tanimlar inceledigimizde, dort onemli 6zellik oldugu goriilmektedir;

» Dogrudan pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir.

» Etkilesim hedef kitlenin dogrudan pazarlama c¢abasina tepki vermesine zemin
hazirlar.

» Dogrudan pazarlamanin rastgele bir yerde ve hatta rastgele bir vakitte reklam
medyasi araciligiyla yapilmasi.

> Olgiilebilirlik (Kotler ve Armstrong, 2004: 543).

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayisinda ortaya c¢ikan
miisteri memnuniyeti, misteri odaklilik gibi miisteriyi 6n plana c¢ikaran modern
pazarlama anlayisinin biiyiik etkisi vardir. Tiiketicilerin menfaatleri daha ¢ok g6z 6niine
bulunmasi, “liriinlerin tiiketicilere daha nasil kolay ve etkili sunulabileceginin” sorusuna
cevap aranmustir (Nakip ve Gedikli, 1996: 2).

Hizli sanayilesmeyle birlikte niifusun sanayi merkezleri etrafinda olusan
banliyolerde toplanmasi, kadinlarin calisma hayatina aktif olarak katilmasi, egitim
diizeyinin ylikselmesi dogrudan pazarlamanin uygulama kosullarin1 olusturan
gelismeler olmustur (Karafakioglu, 1980: 3-7).

Bir diger neden teknolojik gelismeler ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerdir
(Alyanak, 1988: 14).

Dogrudan pazarlamanin gelismesindeki bir diger etken ticari uygulamalara
getirilen kolayliklar olmustur (Giiragag, 2006: 10 ).

Son olarak sosyo-psikolojik davranig bigimlerindeki degisiklikler de dogrudan
pazarlamanin gelismesinde etkili olmustur (Giiragag, 2006: 10).

Dogrudan pazarlama yapanlarin hedefi; aday miisterilerin potansiyel miisterilere
ve ordan da fiili miisteriler haline getirilmesine ugragmaktadirlar. Bu umumi hedef
bakimindan dogrudan pazarlamanin 6nemli olan dort hedefinden s6z edilebilir. Bunlar:
» Var olan tiiketicileri elde tutmaya devam etmek.

» Yeni iiriinler ya da degisik marka kullanmay1 6nermek.
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» Direkt olarak tepki reklami ile satis yapmaya ¢aligmak.
» Marka kullanirligini ve adetini arttirmak (Odabasi, 1995: 165).

Dogrudan pazarlamanin felsefesi miisterilerle yakin ve kisisel iletisim kurmak,
herkesin ihtiyag ve isteklerini bilmek, onlarin problemlerine en iyi ¢éziimleri bulmak ve
satig sonrasinda da iyi hizmet vermek seklinde 6zetlenebilir (De Pelsmacker vd., 2001:
324).

2.5.5. Katthmeai (insanlar)

Isletmeler, her ne iiretirse (mal veya hizmet) iiretsin bu iirettikleri iiriinler igin is
kuvvetine yani insanlara gerek duymaktadirlar (Karahan, 2000: 101). Hizmet
pazarlamasinda, hizmeti {ireten ve pazarlanmasiyla ilgilenenler ile beraber, hizmet
etkinligi alan1 igerisindeki hizmet destekleyicileri de i¢inde olmak {izere yer alan biitiin
insanlar, katilimci olarak ifade edilir (Karahan, 2006: 109).

Katilimcilar: Kurulug personelini ve diger miisterileri de igine alan biitlin insan
unsurlaridir (Bitner, 1998: 246-250).

Bir¢ok hizmet i¢in insanlar, pazarlama karmasinin ¢ok 6nemli bir unsurudur
(Palmer,1998: 9). Berry ve Parasuraman, performansi insanlardan ayri
degerlendirmenin genel olarak ¢ok zor oldugunu ve bir hizmet isletmesinin sade ve
sadece onu olusturan insanlar kadar yararli olabilecegini ifade etmektedir (Krishna ve
Naik, 2006: 35).

Miisteriler hizmet kuruluslarinin, becerileri ve kalitesi ile ilgili diislincelerinin
bir boliimii de katilimcilarda saklidir. Miisteriler, satin alacagi hizmetlerden once
kurulusun fiziki sartlarinda, kurulus c¢alisanlariyla ve diger miisterilerle bir arada
bulunmaktadir. Kurulus calisanlariyla birlikte diger miisterilerin dis goriintimleri ve
tutumlart sunulan hizmetin kapsami ve kalitesi hususunda miisterilerin bilgilenmesine
yardimcet olmaktadir (Yiikselen, 1998: 29).

Miisteriler, beklentilerinden hareketle, satin almaya karar verdikten sonra, satin
aldig1 hizmetten memnun kalabilmesin de hizmeti sunan c¢alisanlarin bilgi ve becerileri
biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Yiikselen, 1998: 28). Hizmet iireten ¢alisanlarin, farkli
istek ve beklentilere karsilik verebilecek bigimde elastik olmasi ve bu elastiklikle
beraber yerine getirebilecek yetkiye sahip olup, bilgi ve beceriyle donatilmis olmasi

gerekir (Karahan, 2006: 109).
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Ozenle secilip ise alinmus, kaliteli hizmet sunmak igin iyi bir sekilde
yetistirilmis, yliksek kapasiteli ve adil bir {icret sistemiyle calisan hizmet elemanlari
daha kaliteli hizmet iiretecektir. Bu sekildeki calisanlar daha az kontrole ihtiya¢li olup
ve c¢alistiklar islerde daha uzun zaman ¢alismaya devam edeceklerdir. Bunun dogal bir
sonucu olarak miisteriler memnun olacaktir, daha fazla sekilde kurulusa geleceklerdir ve
onceki satin aldig1 hizmetlerden daha fazla bir hizmet satin alma egilimde olacaklardir
(Schlesinger ve Heskett, 1991: 72).

Deneyimlerin  beklentilerin  altinda  kalmasi  durumunda miisterilerde
memnuniyetsizlik meydana gelecektir. Bu memnuniyetsizlik karsisinda ¢alisanlara iki
mithim gorevi diismektedir. Birincisi, satin alma islemimden Once miisterilerin
beklentilerini dogru tespit etmektir. Miisterilerin beklentileri dogru bir sekilde tespit
edildikten sonra, miisterilerin beklentilerine uyacak sekilde hizmetler iiretilebilir. ikinci
ise, misterilerin memnun olmamasi durumunda, sunulan hizmetin basarisiz olma
gerekeesinin  calisan tarafindan miisteriye anlatilmasidir. Boyle bir halde,
memnuniyetsizlik giderilerek sunulan hizmet memnun edici hale déniistiiriilebilir (Uner,
1994: 9).

2.5.6. Fiziksel Ortam (Kanit / Olanaklar)

Hizmet iireten isletmeler, hizmeti miisterilerine kendi olusturduklart fiziksel
ortamda sunarlar (Tengilimoglu vd., 2008: 157). Dolayisiyla fiziksel ortam, hizmet
sunumunun gergeklestigi, isletme ve miisterinin etkilesim i¢inde bulundugu, hizmet
performansimni ve etkilesimi kolaylastiran fiziksel unsurlarin bulundugu ortamdir
(Zeithaml ve Bitner, 1996: 26). Hizmet sunan kuruluslarin fiziksel imkanlari, tiiketici
tatminine ve iyi bir dig gOriintli olusturmasinin haricinde kurulustaki personelin de
isinde tatminine ve basarili olmasina da etki etmektedir (Cretu ve Brodie, 2005: 11-12).

Hizmetlerin soyut olmasi sebebiyle, sunulacak hizmetleri satin almadan once,
hizmetlerin tiikketimi ve sonrasindaki tatmin olma seviyemizi belirlemek i¢in hizmet
sunan isletmenin fiziksel ortami1 ve goriinen imaji1 karar vermemize etki etmektedir
(Oztiirk, 2003: 107). Ornegin bir tatil brosiirii, otelin ve tatil yerinin resimli kaniti
olabilir veya ¢alisanlarin disg goriiniisii hizmet ile ilgili ipucu verebilir (Palmer, 1994:
34).
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Hizmetlerin maddi olmamas1 sebebiyle potansiyel tiiketicilerin risk oranlarini
aza indirgemek i¢in hizmetleri kullanmadan 6nce bir kaniya varmalar1 gerekir. Hizmet
pazarlama karmasi stratejilerinin en miithim etmenlerinden biri olan fiziksel kanit risk
oranini azaltmaktadir. Fiziksel deliller miisterinin 6nerilen hizmeti anlamasina yardim
etmektedir (islamoglu vd., 2006: 224). Fiziksel ¢evre, hedeflenen pazar boliimiinii
etkileyecek ve hizmeti hatirlatacak sekilde diizenlemelidir. Hizmeti hatirlatan esyalar,
resimler bulundurulmalidir (Rust vd., 1996: 16 — 17).

Fiziksel kanitlar, hizmeti belli Ol¢iide dokunulabilir kilmaktadir. Fiziksel
kanitlar, hizmeti temsil eden maddi unsurlarin timiini kapsamaktadir (Orel ve
Memmedov, 2003: 7). Brosiirler, kartvizitler, arag-gerecler gibi fiziksel simgeleri
icermektedir. Miisteriler hizmetin gergek kalitesini degerlendirirken bu isaretlere
bakmaktadirlar (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2006: 27).

Miisterilerin sunulan hizmetin teknik kalitesini degerlendirme kapasitesine ve
potansiyeline sahip olmadigi zamanlarda, sunulan veya sunulacak hizmetin kalite
seviyesinden daha ¢ok fiziksel sartlar 6n plana ¢ikmaktadir (Zeithmal ve Bitner, 2000:
20). Fiziksel sartlarin hizmet kuruluslarina sunduklar1 katkilar, misterilerin hizmeti
satin almasina karar vermesinden, satin aldigi hizmetten memnun kalmasindan ve o
hizmeti tekrar satin alma isteginde oynadigi rol bakimindan énemlidir (Uner, 1994: 6).

Bir hizmet kurulusunun fiziksel olanaklar1 farkli 6zelliklerden tesekkiil eden bir
takim boyutlardan meydana gelir. Bu boyutlar sunlardir; (Uner, 1994: 7).

» Ortam kosullari, ortamin sicakligl, aydinlatilmasi, ses diizeyi, boyasi, miizigi, kokusu
gibi bes duyu organina hitap eden 6zellikleri icermektedir (Mediacat yazarlari, 2000:
8).

> lliskili uyum ve islevsel olma ile anlasilmasi icap eden, kurulusun icinde var olan
fiziksel aletlerin tertibi, boyutlar1 ve sekilleriyle aralarindaki iliski ve uyumudur.
Islevsel olma ise ayni1 unsurlarin gereken isleri yapabilmesi ve hedeflere ulasmay:
saglamasidir (Mediacat yazarlari, 2000: 9).

> Isaret, simgeler, ve maddeler ile anlasilmasi icap eden ise, kurulusun fiziki
sartlarinda bulunan kurumun adi ve departmanlarin yerini belli eden levhalar,
yapiminda kullanilan arag¢ ve gereclerin kalitesi, resim ve fotograflar, cerceve halinde
duvara asilmis diplomalar, tarihi eserler ve kirtasiye gibi etmenleri i¢ine almaktadir

(Mediacat yazarlari, 200: 9).
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2.5.7. Siire¢ (Islem) Yonetimi

Mallar s6z konusu oldugunda miisteriler iiretim siireci ile daha az ilgilidir ancak
miisterilerin ortakliginda tiretilen hizmetler ile miisteriler ciddi olarak ilgilenmektedirler
(Palmer, 1998: 10). Buradan anlasilmaktadir ki islem yoOnetimini, somut iiriinlerden
farkli kilan dayaniksiz ve heterojen olmasindan kaynakli sorunlarin ¢oziimiiniin
incelemesidir. Islem yonetimi agisindan bir diizenegin nasil yiiriitiildiigii, politika ve
prosediir, hizmetlerin olugsmasinda kullanilan isleyis seviyesi, sunulan hizmetlere
tiikketicilerin katilma orani, kaliteli ve nitelikli ¢alisan sayisi, bilgilerin ve hizmetlerin
isleyisi ve var olan potansiyel orani gibi konular islemektedir (Atan, Bas, vd., 2005: 5

Dolayisiyla hizmet iiretiminde siire¢ yonetiminin daha fazla bir 6neme sahip
oldugu goriilmektedir. Siire¢ yonetimini agagidaki tanimlannmug hallerde ifade etmek
mimkiindiir;

Stire¢ yonetimi: Misterilerin arzu ettigi kalitedeki bir hizmetin arzu edildigi
mekanda ve arzu edilen vakitte hazir edilmesiyle alakali diizenlemeler manasina gelir
(Crane, 1988: 16-17).

Stire¢ yonetimi: Talep dalgalanmalarina ragmen tiiketici istek ve ihtiyaglari
karsilamada uygulanan ¢esitli alternatifleri igermektedir (Bardak¢1 ve Hasiloglu, 2008:
49).

Stire¢ yonetimi: Miisterinin istedigi hizmetin beklenen kalitede verilebilmesi i¢in
gerekli olan iglemler ve faaliyetler dizisidir (Zeithmal ve Bitner, 2000: 20 — 21).

Stire¢ yonetiminin amaci hizmetlerin miisterilere biran evvel ulastirilmasidir.
Miisteriler bekledikce memnuniyetsizliklerinde bir artis olacaktir. Bekleme siiresinin
eglenceli hale getirilmesi, hizmetlerin dagitim zamani en kisa vakte indirilmesi sunulan
hizmetlerin kalitesine olumlu yonde bir etki yapacaktir (Orel ve Memmedov, 2003: 9).

Miikemmel bir silire¢ yonetimi saglamanin hizmet kurulusuna saglayacagi en
bliyiik katki, hizmet arz ve talebini dengede tutmasi olacaktir. Siire¢ yOnetiminin
ilgilendigi konular; hizmet i¢indeki kurulusun talebi en yiiksek seviyede oldugunda
yonetimini saglamak ve hizmet kurulusundaki profesyonellik seviyesiyle farklh
tiiketicilerin ihtiyaclarini yerine getirmektir (Magrath, 1986: 48).

Miisteriye siirec ile ilgili kanit saglayan bir bagka ayirt edici 6zellik ise hizmetin

standartlastirilmis veya kisiye 6zel olmasidir. Bu 6zelliklerden biri digerinden daha iyi
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veya daha koti degildir sadece miisterinin hizmeti degerlendirirken kullandiklari
kanitlarin farkli sekilleridir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 25).

Hizmetlerin dayaniksiz olmasi ve hizmetlerde sik sik karsimiza ¢ikan talep
dalgalanmalar1  miisterilerin  gereksinim ve arzularmin  gereken  zamanda
kargilanamamasina sebebiyet verebilmektedir. Kurulusalar siire¢ yonetimi kapsaminda
cok tiirli secenekleri kullanarak, miisterilerin arzularmmi ve gereksinimlerini talep
dalgalanmalarina kars1 yerine getirmeye ugrasirlar (Uner, 1994: 10). Hizmet
iskollarindaki talep dalgalanmalarina ¢6ziim, yine silire¢ yOnetimi sayesinde
bulunmaktadir (Karahan, 2000: 106 —109).

Siire¢ yonetiminde, isletmedeki departmanlarin is boliimleri belirlenerek istekler,
elimizde var olan kaynak kapasiteleri ve kaynaklarin uygulama yontemleri de
belirlenerek denge kurmaya g¢alisilmasidir. Bir hizmet kurulusunda birden fazla farkli
alanda hizmet sunuluyorsa siire¢ yonetimi, daha da biiyiik bir 6nem arz etmektedir
(Tengilimoglu vd., 2008: 157). Mesela bir konaklama hizmeti sunan kurulusta yeme
icme, eglenme ve dinlenme hizmetleri beraber sunulacagindan bunlarin birbiriyle
uyumlu halde olmast miisteri memnuniyetini arttiracaktir. Sayet sunulan bu
hizmetlerden birinde bir sorun olacak olursa, digerleri her ne kadar tam istenilen gibi

hizmet sunsa da miisterilerde memnuniyetsizlik olusturabilecektir (Karahan, 2000: 105).
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UCUNCU BOLUM

3. KALITE VE HiZMET KALITESI

3.1. Kalite Kavram Tanimi ve Kapsami

Kalite, herkes tarafindan bir fikir sahibi olunan lakin herkesin biitiin bakislarinin
bir araya toplayabilen ve kesin bir sekilde tanimlanamayacag ifade edilen bir kavramdir
(Edvardsson, Thomasson ve Qvretveit, 1994: 77). Kalite, literatiirde ¢ok farkl
sekillerde tanimlanmaktadir (Winn, vd., 1998: 491-512). Kalite hangi {iriin ve hizmet
icin kullaniliyorsa, kullanilan o {iriin ve hizmetin ne oldugunu anlatmaya yoneliktir.
Iste bundan dolayidir ki kalite, bir bireyin kendi diisiince degerlerini ifade etmektedir.
Kisisel disiinceler insanlarin yasadigi hayat seviyelerine, zevklerine, egitim
Ogretimlerine, ananelerine, ve sosyal yapilarina gore degisiklik gostermektedir
(http://www.maxihaber.net/).

Kalite ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda, tiiketiciyi merkeze koyan,
tiiketicinin gereksinimlerini ve arzularmni yerine getirmeye calisan bir kavram olarak
goriilmektedir. Gereksinimlerin, arzularin ve beklentilerin fazla olmasi kalitenin her
zaman canli bir yapida kalmasimi saglar ve daima kalite kavraminin gelisimini mecbur
hale getirmektedir (Odabasi, 1994: 131). Kalite kavrami dar tanimlama kaliplarini
kirarak, elastik ve dinamik bir bilinye halinde stratejik bir yonetim araci haline gelmistir.
Modern manada ise kalite kavraminin esas 6zelligi, bir {irlin veya hizmetin tiiketiciyi
doyuma ulastiran bazi 6zelliklerin kendinde bulunmasidir (Aymankuy, 2005: 3).

Tiiketicilerin beklenti ve istekleri degistikce sunulan hizmetlerle ve satilan
tirlinlerle alakali olarak kaliteden de bekleyis degismektedir. Kalite algisi, her bir
tiiketicinin beklentilerine ve deger kavramlarina gore de degismektedir (Taskin, 2000:
57). Miisterilerin gereksinimleri ve beklentileri ile direkt alakali olan ve miisterilerin bu
gereksinim ve beklentilerinin degiskenliginden dolay: kalitenin standart bir tanimin
vermek oldukga giictiir (Merter,2006: 15). Bu baglamda, pek ¢ok uzman ve kurulusun
yaptig1 degisik kalite tanimlar1 ortaya ¢ikmistir (Acuner, 2003: 9).
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Kalite alaninda guru olarak bilinen insanlarin yaptiklar1 ve genel kabul goren

baslica kalite tanimlar1 asagidaki tabloda verilmektedir (Durukan ve ikiz, 2007: 34).

Tablo 4: Kalite Tanimlar1

Tammlayan Kalite Tanim
Joseph M. Juran Amaca veya kullanima uygunluktur.
Philip Croshy Sartlara Uygunluktur.

. Tiketicilerin var olan ve gelecekteki gereksinimlerini daima yerine
W. Edwards Deming o ]
getirebilmektir.

Kalite, objektif ve siibjektif 6zelliklerden olusur. Objektif kalite, insan
unsurundan bagimsiz olan objektif Ozelliklerin kalitesidir. Siibjektif
Walter A.Stewart o o o ) )
kalite ise objektif gergekligin bir sonucu olarak insanlarin goérdiikleri,

hissettikleri ve diislindiikleri 6zelliklerdir.

Miisterinin beklentilerini karsilayacak iiriin veya hizmetin, pazarlama,
Armand V. Feigenbaum miihendislik, liretim ve bakim agamalarindan sonra kazandigi toplam

karakteristiklerdir.

Genichi Taguchi Dizayn edilebilir hususlara uygun olmasidir.

) Tiketicilerin  belirledikleri {irlin  performanslar1 ile {iretenlerin
Koru Ishikawa y B
belirledikleri {iriin performansinin karsilastirilmasidir.

1SO 9000-2005 Yapisal ozellikler biitliniiniin sartlar karsilama derecesidir.
Kalite, bir mal ya da hizmetin 6zelliginin ve sunumunun var olan ya da
Sozlik ileride gerek duyulabilecek miisteri gereksinimlerini karsilayabilme
yetenegidir.

Kaynak: Banu Durukan ve Aysun Kapucugil Ikiz, “Denetim Kalitesi, Kalite ve Hizmet Kalitesine Iliskin
Modeller: Kavramsal Cergeve”, Mali Céziim, Say1:82, 2007: 34

Tablodaki tanimlamalar haricinde literatlir taramasinda yine bir ¢ok
tanimlamalar oldugu gozlenmistir. Biz ¢alismamizda kalite de guru olmus kisileri baz
alarak bu tanimlamalar1 yapmay1 daha uygun gordiik.

Bu tanim ve agiklamalardan hareketle, simdi elde etmis oldugu 6nemle birlikte
kaliteyi, firmalar igin bir iriiniin performansi, vasiflari, giiven vermesi, standartlara
uygun olmasi, saglamlig, estetikligi ve idrak edilebilirligi itibar1 ile birden ¢ok boyuta
sahip olan miihim bir stratejik hamle giicii olarak gormekte miimkiindiir (Garvin, 1984:
63). Kalite, firmalarin rakipleriyle bulundugu asir1 rekabet ortamlarinda rakiplerine
karst kullanilan 6nemli ve giiglii bir silahtir ve daima basarili olmanin bir anahtari

olarak goriilmektedir (Demirakin, 1997: 46).
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3.2. Kalite Kavraminin Tarihcesi

Kalite Latince “nasil olustugu” manasina “qualites, qualis” kelimesinden
meydana gelmektedir. Dolayisiyla kelime anlamindan da anlasilacagi iizerine kalite
hangi iiriin veya hizmet icin kullanilirsa, onun ne oldugunu ifade etmektedir
(http://www.maxihaber.net/).

Kalitenin ge¢misiyle ilgili ¢ok farkli kaynaklar mevcuttur ve tarihgiler tarafindan
bu ge¢misin 3000 yil Oncesine kadar cok eskiye dayandigi sdylenmektedir. Kimi
tarihgiler ise kalitenin daha da ge¢mise gittigini yani insanlik tarihi kadar eski oldugunu
soylerken yine kimi tarih¢ilerde kayitlarin tutulmaya baslandigi dénemleri kalitenin
baslangig tarihi olarak kabul etmektedirler (Graham, 1995). Kalite ile ilgili ilk kayitlara
baktigimiz zaman kalitenin tarihi gecmisi M.O. 18. yiizyilda (M.O. 2150 yilina)
Babil’de ortaya c¢ikan {inli Hammurabi Kanunlari’na kadar uzandigini goérebilmek
miimkiindiir. Kalitenin bir kavram olarak meydana gelmesi 19. yiizyila rastlamaktadir.
Iste bu asirdan sonra iireticiler kalite bilinciyle, iirettikleri iiriinlere kendi markalarini
vurmuslar ve bundan gurur duymuslardir (Ersen, 1997: 31).

1920°li yillarda, Shewhart, kaliteyi Oznel bir kavram olmaktan ¢ikararak,
istatistiksel tekniklerin kullanildigi, dl¢iilebilir bir kavram haline getirmistir (Fikirkoca,
2003: 494). Amerika’da ise Frederick Taylor is planlamasini ¢alisan ve ustabasilarin
elinden alip endiistri miihendislerinin himayesine vermesi ile baslatmis oldugu bu yeni
uygulama, sanayi devriminin ilk adimlar1 olmustur.

1930’1u yilarda kalite, Henry Ford agisindan iyinin kétiiden ayrilmasi seklinde
tanimlanmis ve yonetimin bes islevi i¢inde incelemistir. Hata Ol¢iimii ve cinslerin
belirlenmesi ile alakali olan bu denetim, 1940’l1 yillarda istatistiksel metotlarin
kullanilmast haline dontigmiistiir. 1950’11 yillara gelindiginde ise kalite kontrol bir
bireyin veya bir ekibin mesuliyetine birakilmamistir (Ersen, 1997: 31).

ABD’de 1960’11 yillarin son zamanlarina girilirken otellerde, banklarda ve kamu
kuruluglarinda “Hizmet Sektoriinde Kalite Glivencesi” uygulama c¢aligmalar
baslatilmistir. Ikinci diinya savasindan sonra Japonya ve Avrupa daha yeni yeni
toparlanirken Amerika diinya pazarlarindaki iistiinliigiinii koruyordu. 1960’11 yillardaki

Amerikan sirketlerinin rekabetteki bu istiinliigii 1970’li yillara kadar devam etmistir.
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1970 yillarinda Japon sirketler kaliteye biiylik yatirnm yaparak, ozellikle
otomotiv ve beyaz esya sektoriinde rekabet giiclinii ele almistir. Bu yillarda artik
miisteriler biling sahibi olarak, bir sey satin alacagi zaman fiyatin1 ve kalitesini dikkate
alarak satin alma islemleri yapmaya baslamistir. Miisterilerin bilingli olmasi ve Japon
sirketlerinin kalite konusundaki bu atilimi Amerikan sirketlerinde olumlu yansimlar
gostererek kaliteye daha bir fazla 6nem vermeyi zorunlu hale getirmistir. Bu yillardan
sonra anlagildi ki rekabet edebilir halde olmak ve her zaman ayakta kalmak i¢in, siirekli
ve araliksiz gelistirme g¢alismalarinin yapilmasi gerektigi ve gelistirmenin ne derece
onemli oldugu anlasilmistir (www.biymed.com).

1980’lere gelindigindeyse kalitenin yalniz maliyet etkisinin dikkate alinmasi
yetersiz kalmis ve rekabette kalite anlayisi 6n kisma ¢ikmaya baslamistir (Efil, 1999:
36). Aynm1 zamanda kalite, isletmelerin tiim fonksiyonlarina girmis, isletmeler yalnizca
iiretime degil, sistemin biitiiniine odaklanmaya baslamistir. Isletmelerde ileriye doniik
yagsamlarini siirdiirebilmek icin devamli iyilestirme faaliyetleri yapilmasinin liizumunu
ve 6nemini bu donemde daha iyi anlasilmistir (Bozkurt ve Odaman, 1995: 3).

Diinyada bu gelismeler yasanirken bizim iilkemizde bu konu etkisini 1990
yillarinda gostermeye baslamistir (www.biymed.com). Hususiyle 1990 yillarindan
baslayarak 6zel sektor isletmeleri kalite sistemleri ve siirekli iyilestirme programlarina
ilgi duymaya baslamislardir. Ulkemizde bugiin 6zellikle artan rekabetin de etkisiyle
isletme yoneticileri kalite odakli ¢alisma zorunlulugunu hissetmektedirler (Caglar ve

Kilig, 2006: 11).

3.3. Hizmet Kalitesi Kavramm Tanim ve Kapsam

Kalite kavraminin baslangicta sadece maddi iirlinler i¢in diisliniilmiis bir kavram
oldugu dogrudur. Bununla, genellikle s6z konusu siirecin teknik, yani dlgiilebilir ve
objektif olarak tanimlanabilir 6zelliklerinin (nasil galistigi, ne kadar dayandigi gibi)
toplami1 anlatilirdi. Kalite kavrami hizmet sektoriinde ise herhangi bir hizmet agisindan
potansiyel tiiketicilerin beklentilerinin neler olabileceginin ve tiliketicilere sunulmus
olan hizmeti nasil degerlendireceginin arastirtlmasidir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod,
2004: 193). Hizmetlerin somutlasma derecesi arttikca hizmetlerin degerlendirilmesi de

kolaylasmaktadir. Hizmetlerin somut olmamast ve karmasik yapida ozellikler
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barindirmasi, hizmetlerin kalitesinin belirlenmesini ve tanimlanmasini zorlagtirmaktadir
(Rust, vd., 1996: 18).

Hizmet kalitesinin kolaylikla o6lgiilebilir olmamasinin en 6nemli nedenlerden
birisi de, her kisinin kendine 6zgili 6zelliklerinin olmasi, beklentilerin kigiden kisiye
degismesidir. Hastasin1 birka¢ metre uzakliktan goriip, recete yazan doktorun verdigi
hizmet, bir ilag verilmesi beklentisi i¢inde olan biri tarafindan kaliteli olarak
algilanabilir. Bir kamyon kasasinda seyahat eden biri, ara¢ buldugu ve gitmek istedigi
yere ulasabildigi i¢in bu hizmetten tatmin olmus olabilir. Bu 6rneklerden de goriildiigi
gibi  hizmet kalitesinin  degerlendirilmesinin  gii¢liigii, karmasik yapisindan
kaynaklanmaktadir (Hope ve Miithlemann, 1997: 100 — 101).

Hizmet kalitesi hem iirtin hem de hizmet sektorii iginde bu denli 6neme sahip
olmasinin sonucu olarak, hizmet kalitesinin dl¢iilmesi arastirmacilarin ilgisin ¢ekmistir
ve yapilan saha g¢aligmalar1 sonucunda hizmet kalitesi ile alakali sunlar meydana
gelmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 53).

» Misteriler igin hizmetlerin kalitesini degerlendirmek, {irlinlerin  kalitesini
degerlendirmekten daha zordur.

» Miisterilerin beklentileri ile sunulan hizmet performans: arasindaki baglanti
sonucunda hizmet kalite algist olugsmaktadir.

» Kalite degerlendirilmesi yapilirken yalniz hizmetlerin performansini degil,
hizmetlerin servis asamalarini1 da dikkate alip degerlendirmek gerekir.

Hizmet pazarlamasina gore hizmet kalitesi miisteri sadakati yaratmada en 6nemli
unsurdur. Pazarlama disiplini icerisinde hizmet kalitesi en ¢ok iizerinde durulan
konulardan bir tanesi durumundadir. Clinkii pazarlamacilar hizmet kalitesinin miisteri
sadakati lizerine direkt veya en direkt olarak etkileri oldugunu cok iyi bilmektedirler
(Taylor, 1992: 56).

Hizmet kalitesi, rekabeti belirleyen giiciin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Isletmelerin sunduklar1 hizmet kalitesine 6zen gostermesi, kendisini bir
diger isletmeden farkli kilmay1 saglar ve bu da isletmeye rekabet avantaj1 elde etmesine
yardimci olur. Hizmet kalitesi, karlilig1 arttiran bir etmen olup, yapilan bir isin maliyet
etmeni degildir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994: 43).

Hizmet kalitesi, hem var olan hem de potansiyel tiiketicilerin tekrar satin alma

davraniglarin1 etkiler. Yapilan saha calismalar1 bizlere gostermistir ki, tiiketicilerin
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herhangi bir hizmetten memnun olmadiklarinda bu memnuniyetsiz tecriibelerini
cevresinde yasayan en az ii¢ kisiye aktarmaktadir. Buradan hareketle iyi derede hizmet
sunamayan isletmelerin potansiyel tiiketici tabanini elde edemeyecegi sonucuna varmak
mimkiindiir (Ghobadian, vd., 1994: 43). Teknik Yardim Arastirma Projesi’ne
(Technical Assistance Research ProjectTARP) gore yeni miisterileri ¢gekmek dort kat
daha pahaliya mal olmaktadir. Aragtirma gostermistir ki, iyi hizmetten duyulan
memnuniyete kiyasla kotii hizmetten duyulan rahatsizlik alti kat daha fazla kisiye
ulagmaktadir. Olumlu duyumlar yeni misteriler edinmek i¢in ¢ok gii¢lii bir yontem
olabilir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994: 44)

Isletmeler pazar paylarim iirettikleri ve sattiklar1 iiriinlerle degil de sunduklar:
hizmetlerin kalitesi ve iistiinliigli ile devam ettirebileceklerini ve ancak bu sekilde pazar
paylarindaki artisin olabilecegini gormeye baslamiglardir. (Karahan, 2000: 10).
Hizmetler somut, elle tutulur bir madde olmaktan ¢ok performansa dayali oldugu igin,
siirekli bir sekilde aym1 hizmet kalitesini saglayan kesin imalat sartlarinin igletme
tarafindan olusturulmasi oldukca zor goriinmektedir. Sunulan bir¢cok hizmetlerde kaliteli
hizmet verilmesi genel olarak tiiketicilerin ve ¢alisanlarin iletisimi aninda olugmaktadir.
Bu sebepten dolayidir ki hizmet kalitesi 6onemli derecede g¢alisanlarin performansina
baghidir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1988: 35).

Hizmet sunan kuruluslarinin, kalite ve verimliliklerini arttirmak i¢in dikkat
etmesi gereken hususlar sunlardir; (Uzerem, 1997: 36).

» Tiiketicilere 6zel alaka ve 6zen gostermek.

» Tiketicilerin giivenirligini kazanabilmek i¢in, diirlist ve vaat ettigimiz hizmetleri
gerceklestirmek.

» Tiiketiciye yardimci olmak ve 6zendirici hizmetler yapma hususunda gayretli olmak.

» Hizmet sunan kuruluslarin kurulus icerisindeki, personelini egitim ve Ogretim
programlarina yoneltmeli ve bu programlarda sadece temel yeteneklerin 6gretimi
degil personelin faaliyetlerini arttirma konularina da yer verilmelidir.

Hizmet kalitesinin tanimlanmasinda tiiketiciler yani insan en 6nemli unsurdur ve
en On planda yer almaktadir. Burada biiyiikk bir dnem arz eden nokta tiiketicilerin
gereksinimlerinin ve beklentilerinin ¢ok iyi bir sekilde saptanmasidir. Tiiketicilerin
gereksinimleri ve beklentileri ne kadar dogru bir halde belirlenirse sunulan hizmet

kalitesi de o kadar daha iyi olacaktir (Aymankuy, 2005: 8).
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Hizmet kavrami soyut bir kavram olugu icin nasil birden c¢ok fazla degisik
tanimlamalarla ifade ediliyor ise hizmet kalitesi kavrami tanimlanirken bazi zorluklar
olmakla beraber birbirinden farkli bakis acilar1 ile ifade edilmektedir. Hizmet kalitesi
kavramu farkli kisilerce asagidaki gibi tanimlanmistir (Dursun, 2008: 34).

Hizmet kalitesi: Hizmet sunan isletmelerin miisterilerin istek ve arzularini yerine
getirebilme becerisi ya da miisterilerin tatmin edilebilmesidir (Ross, 1994: 273).

Hizmet Kkalitesi: Isletmeler tarafindan sunulan hizmet Kkalite seviyesinin
tiketicilerin beklentisini ne derece karsilayabildiginin bir gostergesidir (Altman ve
Marilyn, 1995: 45).

Hizmet kalitesi: Bir hizmet kurulusunun tiiketicilerin  beklentilerini
karsilayabilmesi ya da tiiketicilerin beklentilerinin iizerine ¢ikmayr basarmasidir
(Oztiirk, 1996).

Hizmet kalitesi: Bir isletmenin tiiketici beklentilerini karsilayabilme veya
gecgebilme kapasitesi olarak belirtilmektedir (Odabasi, 1997: 67).

Hizmet kalitesi: Muhtemel miisterilerin belirli bir hizmetle alakali olan
gereksinimlerinin ve beklentilerinin tam manasiyla karsilanmasi siirecinin basarili bir
sekilde sonuglandirilmasi amaciyla yapilan tiim ¢alismalardir (Giilmez ve Dortyol, 209:
112).

Hizmet kalitesi: Alicilarin sunulacak bir hizmetten beklentileri ile yine ayni
hizmetin asil performanisinin alicilar tarafindan algilanmasi1 arasindaki farklardir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1986: 41-50).

Beklenen kalite; mevcut hizmet siireci i¢inde alicilarin sahsina sunulacak
hizmetlerden beklentileri olarak tanimlanmaktadir (Sekerkaya, 1997: 21). Beklenen
kalite; pazarla iletisim, firmanin imaji, kulaktan kulaga haberlesmeler ve tiiketici
ihtiyaglarinin etkilesimi sonucunda olusmaktadir (Sekerkaya, 1995: 2).

Algilanan kalite; alicilarin bir varligin genel avantaji ve miikkemmelligi
mevzusundaki hiikkmii olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988:
12- 40).

Beklenen hizmet kalitesi algilanan hizmet kalitesinden kiiciikse algilanan kalite
tatmini yeterli olacaktir. Beklenen hizmet kalitesiyle algilanan hizmet kalitesi arasindaki
aciklik kapanacak ve hizmet kalitesi yeterli diizeylerde hareket edecektir. Beklenen ile

algilanan hizmet kalitesi esit durumda ise algilanan kalite alicilar1 tatmin etmeyi
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saglayacaktir. Algilanan hizmet kalitesi beklenen hizmet kalitesinden biiyiik ise
algilanan kalite alicilarin tatmininden daha ¢ok olacaktir. Boylece beklenen ile algilanan
hizmet arasindaki aciklik kapanacak ve hizmet kalitesi olmasi gereken kaliteye
yonelecektir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 41-50).

3.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Kaliteli hizmetler sunmak icin hizmet kalitesine etki eden faktdrleri, yani
alicilarin hizmet kalitesi prensiplerini arastirmak lazimdir. Hizmet kalitesi iizerine
yapilan arastirmalarda hizmet kalitesini etki eden faktorleri arastirmacilar hizmet kalite
boyutlar1 olarak ele alip degerlendirmislerdir(Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990:
20-28). Parasuraman ve digerleri, hizmet kalitesini; hizmetlerin genel olarak {istlinligii
ve sahaneligi ile alakali olarak biitiinciil bir hiikiim veya tutum olarak tanimlamaktadir
(Tirk, 2009: 400).

Hizmet kalitesinin boyutlarin1 tanimlanmak igin bir¢ok arastirma mevcuttur
(Ardig ve Bas, 2001: 71). Yapilan literatiir ¢alismalar1 sonucunda ortaya ¢ikan hizmet
kalite boyutlarina dair yaklasimlar asagidaki tabloda verilmistir (Merter, 2006: 23).

Tablo 5: Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesinin Boyutlar

1) Uretimde kullamlan materyallerin niteligi
Sasser, Olsen, Wyckof 2) Hizmetin iiretldigi fiziksel atmosfer, arag, gerec vb. teknik
(1978) olanaklar,

3) Personelin tutum ve davranisi

1)  Ug boyutlu yaklasim
a. Fiziksel kalite
b. Etkilesim kalitesi

Lehtinen (1983)
c. Sirket kalitesiz
2)  Iki boyutlu yaklasim
a. Siireg kalitesi
b. Cikti kalitesi
1)  Teknik Kkalite
Gronroos (1983) 2)  Islevsel kalite

3)  Firma imaji
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1)  Givenilirlik

2)  Heveslilik
3)  Yetenek
4)  Ulagilabilirlik
Parasuraman, Zeithaml Ve 5)  Nezaket
Berry (1985) 6) lletisim

7)  Inamlirlik
8)  Givenlik
9)  Miisteriyi tanima/anlama

10) Hizmet ortami

Hizmet paketinin 6zellikleri:
Normann (1988) 1) Degisken (soft) 6zellikler
2) Degismeyen (hard) 6zellikler

Kaynak: Uygug, Nermin, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir Yaklagim, Dokuz Eyliil
Yayinlari, [zmir, 1998: 36-37

Hizmet kalitesi boyutlari, alicilarin sunulan hizmetlerden tatmin olmasini
saglayan tiim somut ve soyut etmenleri igermektedir. Yapilan arastirmalarda, farkl
kisilerden ve farkli hizmet boyutlarindan s6z edilmektedir (Avci ve Sayilir, 2006: 124).
Ancak, bu goriisler arasindaki farklilik tutarsizlik olarak degil, zenginlik ve farkli
degerlendirebilme olarak algilanmalidir ( Islamoglu, vd., 2006: 143).

3.4.1. Parasuraman Zeithaml ve Berry’nin Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Hizmet kalite boyutlarini olusturan ve en ¢ok kabul gérmiis olan bu arastirma
1985 yilinda Berry, Zeithaml ve Parasuraman’in caligmalariyla ortaya cikmustir.
Sunulan hizmetlerin hizmet sekline bakmaksizin hizmetler ic¢in temel prensipler
meydana getirilmistir. Bu meydana gelen prensipler 10 baslik altinda toplanmis ve
bunlara hizmet kalite boyutlar1 ismi verilmistir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990:
20-21).

Parasuraman, Zeithaml, ve Berry Amerika’da hizmet kalitesine iligkin farkl
endiistrilerden dort farkli hizmet isletmelerinde yaptiklart on yillik deneysel
calismalarina ve yogun arastirmalarina dayanarak cesitli hizmet endiistrilerinde
uygulanabilecek hizmet kalitesinin 10 boyutunu elde etmislerdir. Bu 10 boyut sunlardir
(Carman, 1990: 34; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 48).
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3.4.1. 1. Fiziksel Varliklar (Somut Ozellikler)

Fiziksel varliklar, hizmetin fiziksel kanitin1 i¢ermektedir (Seyran, 2004: 40).
Fiziksel varliklar tesis, ara¢ ve gerecler, personel ve iletisim araglarinin goriinimii
olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler bunlar1 kullanarak kaliteyi degerlendirmektedirler
(Zeithaml ve Bitner, 2003: 98). Hizmet kalitesinin fiziksel varlik boyutuna 6nem
vermeyen igletmelerin stratejileri ne kadar iyi olsa bile basarisiz olabilmektedirler
(Zeithaml ve Bitner, 2003: 98). Fiziksel varliklar, hizmet isletmelerinin olumlu imajinin
giiclenmesinde 6nemli destekleri olmaktadir (Oral ve Yiiksel, 2006: 26-27). Fiziksel
varliklar boyutu asagidaki maddelerden olusmaktadir (Sekerkaya, 1997: 35):

» Fiziksel faaliyetler.

» Personelin dis goriiniisii.

» Hizmetin iiretiminde kullanilan arag ve geregler.
» Hizmetin fiziksel taniticilari.

» Hizmet alan veya almayi bekleyen diger miisteriler.

3.4.1. 2. Giivenirlik

Yapilan aragtirmalar bize gostermektedir ki, giivenlik, hizmetlerin kalitesinin
algilanmasindaki en 6nemli etkendir (Giirbiiz vd., 2008: 790). Giivenirlik; isletmelerin
s0z verdigi hizmetleri tamamen bagimli olarak yerine getirebilme performansidir.
Performans tutarliligi ve gilivenilebilirligidir (Boone ve Kurtz, 1992: 374). Giivenilirlik;
isletmelerin, sunum, hizmet kosullari, problemlerin ¢6zliimii ve fiyat gibi verdigi sozleri
tutmalarina dayanmaktadir. Misteriler, verdigi sozleri tutan isletmeler ile caligmak
istemektedirler (Zeithaml ve Bitner, 2003: 97). Giivenilir sekilde sunulan hizmet
performansinin manasi, hizmetlerin, her daim ayni tutumla ve eksiksiz bir halde
devamli yapmaktir (Fitzsimmons, J. ve Fitzsimmons, M., 1994: 190). Giivenirlik boyutu
asagidaki maddelerden olusmaktadir (Sekerkaya, 1997: 35):
» Faturalamada dogruluk.
» Kayitlarin dogru tutulmasi.

» Hizmetlerin tasarlanan zamanda gergeklestirilmesi.
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3.4.1. 3. Cevap Verebilirlik

Cevap verebilirlik; is yeri yonetim kadrolar1 ve personelinin kalbiligini,
istekliligini, hizmet anlayisini, nazikligini, hizmetleri sunarken ki titizligini, dikkatini,
itinasini, alicilarin sorunlarini halletmekteki sabri, iletisimi kapsayan bir ifadedir
(Islamoglu, vd., 2006: 148). Bu boyut, miisterilerin ricalari, sorular, sikayetleri ve
problemleri ile ilgilenme konusunda nezaket ve hizlilig1 vurgulamaktadir. Miisterilere
yardimci olabilmek ve hizli hizmet sunmak igin istekli olmaktir (Zeithaml ve Bitner,
2003: 97). Hevesli olmak alicilara daha hizli hizmetler sunmaya yardimci olur
(Fitzsimmons, J. ve Fitzsimmons, M., 1994: 190).

Herhangi bir sebep olmaksizin alicilar1 bekletmek, beklenen kalite iizerinde
olumlu bir algilama olusturmaz (Fitzsimmons, J. ve Fitzsimmons, M., 1994: 190).
Sunulacak bir hizmetin zamaninda yerine getirilememesi durumunda profesyonelce ve
hizli bir sekilde tepki gosterebilme yetenegi, olumlu kalite algilamalarina
doniisebilmektedir (Oral ve Yiiksel, 2006: 25). Cevap verebilirlik boyutu asagidaki
maddelerden olusmaktadir (Sekerkaya, 1997: 35):
> Odeme ve duyurularin zaman gegirmeksizin postalanmast.

» Miisterinin aramasina ¢abuk karsilik vermek.

» Hizli hizmet vermek (randevular ¢abucak ayarlamak vb.).

3.4.1.4. Yeterlilik

Hizmeti saglamak icin gerekli olan bilgi ve beceriye sahip olmaktir (Lovelock,
1996: 465). Bu boyutu olusturanlar sunlardir:
» Alici ile iletisimde olan ¢alisanlarin bilgi ve becerileri.
» Faaliyete destek veren galisanlarin bilgi ve becerileri.

> Orgiitiin arastirma becerisi (Oztiirk, 2003: 142).

3.4.1.5. Nezaket

Bu boyut, hizmet alacak miisteri ile iletisim igerisinde bulunan personelin
kibarligi, saygisi, hiirmeti, itibar1 ve cana yakinhigimi ifade etmektedir (Lovelock, 1996:
465). Nezaket boyutu asagidaki maddelerden olusmaktadir (Sekerkaya, 1997: 36):
» Miisterinin miilkiyetine 6zen gostermek.

> Insanlar ile temas halinde olan personelin goriiniimiiniin temiz ve bakiml1 olmasi.
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3.4.1.6. itibar

Itibar, isletmenin ¢evresine kars1 genel imaj1 ve iiniidiir (Oger, 2001: 2). Yine
itibar, inanirh@, diristligi, giivenebilirligi ve hizmetleri satin alan kisilerin
menfaatlerini tiim kalbimizle hissetmeyi kapsamaktadir. itibar boyutu sunlardan
olusmaktadir;
» Firmanin adu.
» Firmanin itibart.

> Aliciyr etkilemekte kullanilan satim teknikleri (Oztiirk, 2003: 142).

3.4.1.7. Giivenlik

Hizmet sektoriinde giivenlik; tehlike, risk ve siiphenin olmamasi olarak
tamimlanmaktadir (Lovelock, 1996: 465). Calisanlarin bilgi ve nezaketi, isletmenin
yetenegi ve calisanlarin giliven asilamasi olarak tanimlanmaktadir. Bu boyut, ¢iktiy1
degerlendirmek agisindan yiiksek risk ve/veya belirsizlik algilayan miisteriler acisindan
onem tagimaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 97). Standartlagsmis hizmet kalitesi, giiven
saglamak agisindan oldukg¢a ¢ok biiylik onem arz etmektedir. Bu standartlagsma ise
sadece Ozenli ve titiz calisanlarin secimi ve calisanlara verilecek egitimle miimkiin
olabilmektedir (Biger, 2007: 107). Giivenlik boyutu sunlardan olusmaktadir;
» Fiziksel glivenlik.
» Finansal giivenlik.

» Mahremiyet Konular1 (Oztiirk, 2003: 142).

3.4.1.8. Ulasilabilirlik (Erisim)

Ulasilabilirlik; hizmetin talep edilebilmesi i¢in miisterilerin hizmet sunanlara
ulasabilmesi ve hizmet talep edenler ile hizmeti sunanlarin rahatlikla ve kolayca iletisim
kurabilmesini ifade etmektir. Ulasilabilirlik boyutunda iletisim araglar1 sunlardir;

» Hizmet tesislerinin uygun yere konumlandiriimasi.

» Hizmet sunumunun en asgari siire iginde gergeklestirilmesi.

» Telefon vb. iletisim araglari ile kolayca diyalog kurulmas.

» Alcilar i¢in uygun hizmet sunum saatlerinin se¢ilmesi (Zeithaml, Parasuraman ve
Berry, 1990: 22).
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3.4.1.9. Tletisim

[letisim; miisterileri dinlemek ve miisterilerin anlayacag: dilde bilgilendirmektir
(Lovelock, 1996: 465). Isletmeler farkli dilde konusan miisterileri igin dilini miisterinin
diline uyarlayip ve farklilastirabilmelidir. iletisim boyutu sunlar1 kapsamaktadir;

» Miisteriye hizmeti agiklamak.

» Miisteriye hizmetin maliyetini agiklamak.

> Miisteriye probleminin ¢oziileceginin giivencesini vermek (Oztiirk, 2003: 142).
3.4.1.10. Miisteriyi Anlamak (Empati)

Miisteriyi anlamak; miisterileri ve ihtiyaglarini bilmek igin ¢aba harcamaktir
(Lovelock, 1996: 465). Yine bagka bir tanimda ise misteriyi anlamak; hizmet
isletmelerinin ve personelinin miisterilerin yerine kendilerini koyup, miisterilerin
arzular1 dogrultusunda hizmeti nasil sunacagini diisiinerek davranmasi gerektigini ifade
etmektedir (Islamoglu, vd., 2006: 148). Hizmet kalitesinin bu boyutunun o6zii
miisterilerin birbirinden farkli ve 6zel olduklaridir. Miisteriler, onlara hizmet saglayan
isletmeler tarafindan anlasilmak ve 6nemsenmek istemektedirler (Zeithaml ve Bitner,
2003: 98). Miisteriler hizmet isletmelerinin karsilamast gereken ihtiyaglari
belirlemesinde ve hizmete donistiiriilmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Acuner,
2001: 64). Miisteriyi anlamak boyutu sunlardir;

» Miisterilerin 6zel istek ve ihtiyacglarii 6grenmek.
» Bireysellestirilmis ilgi saglamak.
» Siirekli misteriyi tanimak (Ghobadian, vd., 1994: 43-55).

Zeithaml, Parasuraman ve arkadaglarinin beraber yaptigi ampirik arastirmalarda
(Servqual), sunulan hizmetlerin kalitelerini belirlemek i¢in kullanilan bu 10 boyuttan
bazilarmin kendi iginde kuvvetli korelasyona sahip oldugu ortaya c¢ikmigtir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Bu yiiksek korelasyon dolayisiyla, glivence
boyutu baslangigta belirlenen yetkinlik, nezaket, itibar ve giivence boyutlarini
icermektedir. Bu dort boyut arasinda kuvvetli bir pozitif korelasyon bulunmustur. Ayn
sekilde ulasilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlamak boyutlar1 arasinda da kuvvetli ve
pozitif korelasyon oldugundan bunlar empati adi ile bir boyut altinda toplanmistir
(Canbolat, 2002: 69). Bu 5 boyuta indirgenmis halleri sunlardir; fiziksel varliklar,

giivenirlik, giivence, karsilik verme ve empatidir (Carman, 1990: 34).
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DORDUNCU BOLUM

4. LITERATUR TARAMASI

Okumus ve Asil (2007) hizmet kalitesi algilamasinin havayolu yolcularinin
genel memnuniyet diizeylerine olan etkisinin incelenmesi konusunda yaptiklar
caligmalarinda, algilanan hizmet kalitesi faktorlerinden fiziki unsurlar faktorii disinda
diger dort faktoriin, yolcularin genel memnuniyet diizeyleri iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yolcularin genel memnuniyet diizeyleri iizerinde
etkili olan algilanan hizmet kalitesi faktorlerinde en dnemlisi aninda hizmet faktoriidiir.
Bu faktorii sirasiyla glivenilir ve dogru hizmet, giiven telkin etme ve miisteriyi tanima-
anlama faktorleri takip etmektedir.

Okumus ve Asil (2007) havayolu tasimaciliginda yerli ve yabanci yolcularin
memnuniyet dilizeylerine gore beklentilerinin incelenmesi konusunda yaptiklari
calismalarinda, yerli ve yabanci yolcular i¢in gergeklestirilen bu calismada yerli
yolcularin beklentileri bes faktor altinda toplanirken yabanci yolcularin beklentileri yedi
faktor altinda toplanmistir. Yerli ve yabanci yolcularin genel memnuniyet diizeyleri
aynt olmakla birlikte, memnuniyet diizeyleri {iizerinde etkili olan beklentilerinin
farklilastig1 gortilmektedir. Yerli yolcularin genel memnuniyetleri iizerinde etkili olan
faktorler onem siralarina gore fiziksel unsurlar ve empati faktorleridir. Yabanci
yolcularin genel memnuniyetleri tizerinde etkisi olan faktorler yine 6nem siralarina gore
giivenilir personel, aninda hizmet, miisteriyi tanima/anlama ve inanilirlik faktorleridir.

Ataman, Behram ve Esgi (2011) is amagli havayolu pazarinda hizmet kalitesinin
servqual modeli ile olgililmesi ve tiirk hava yollar1 business class yolcular iizerine bir
arastirma konusunda yaptiklar1 c¢alismalarinda, sonu¢ olarak elde edilen servqual
skorlarinin pozitife yakin ¢ikmasi, Tiirk Hava Yollari’nin sektorde stirdiirdiigii istikrarh
bliylime ile paralel olarak, yolcu beklentilerini karsilamaya olduk¢a yakin oldugunun bir
gostergesi niteligindedir. Fiziksel ozellikler beklentiyi karsilamaya en yakin boyut
olarak tespit edilmis iken giivenirlik boyutu da iyilestirilmeye ihtiya¢ duyulan en 6nemli

boyut olarak tespit edilmistir.
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Celikkol, Ugkun, Tekin ve Celikkol (2012) Tiirkiye’de i¢ hatlardaki havayolu
tasimaciliginda miisteri tercihi ve memnuniyetini etkileyen faktorlere yonelik bir
arastirma konusunda yaptiklar1 ¢alismalarinda, miisterilerin havayollarin1 secerken goz
Oniine aldig1 kriterlerin giivenilirlik ve iyi hizmet, uzmanlik ve esneklik ve avantaj ve
uygunluk olmak iizere ii¢ baslik altinda oldugunu ortaya koyarken, havayollarinda
hizmet kalitesinin giivenlik ve kalite ve rahatlik ve ¢esitlilik olmak iizere iki boyuttan
olustugu tespit edilmistir.

Yildiz ve Erdil (2013) Tiirkiye havayolu yolcu tasimaciligi sektoriinde hizmet
kalitesinin karsilastirmali 6l¢imlenmesi konusunda yaptiklar1 ¢aligmalarinda, hizmet
kalitesi fiziksel boyutlar, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence ve empati olmak tizere
bes baslik altinda oldugu tespit edilmis olup miisterilerin sunulan hizmetlerden genel
olarak memnun olduklar1 ortaya konulmustur. Arastirmadaki bir diger sonug ise agirlikli
servperf Olgeginin algilanan hizmet kalitesini agirlikli servqual Olgeginden daha fazla
acikladigini ortaya koymustur.

Pekkaya ve Akilli (2013) havayolu hizmet kalitesinin servperf-servqual 6lgegi
ile degerlendirmesi ve istatistiksel analizi konusunda yaptiklar1 calismalarinda,
yolcularm penceresinden SERVPERF /SERVQUAL o6lgegindeki 5 boyutun olgiimii
anket sorulariyla yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli olmasa da, algilanan hizmet
kalitesinin beklenenden fazla olmasi dikkat ¢ekicidir. SERVPERF /SERVQUAL o6lgek
boyutlarindan heveslilik, beklenenden diisiik algilanmis, diger boyutlarda ise algilanan
hizmet kalitesi beklenenden yiiksek diizeyde Olgiilmiistiir. Yapilan bu ¢aligmada
yolcularin genel olarak, hizmet kalitesini i1yi bulduklar1 06l¢iide yolculuklarindan
memnuniyet duyduklar1 gézlenmistir.

Baynal, Alkan ve Ibik (2014) rekabet ortaminda hizmet kalitesinin dnemi ve bir
havayolu isletmesinde hizmet kalitesinin gergeklestirilmesine yonelik bir uygulama
konusunda yaptiklar1 ¢alismalarinda, deneklere uygulanan anketler degerlendirilerek,
miisterilerin algilar1 ile beklentileri arasindaki farklar 5 kalite boyutu cercevesinde
incelenmistir. Havayollarinda giiven ve giivenilirlik boyutlari, yolcularin ¢ogu
tarafindan en Onemli hizmet kalitesi boyutu olarak degerlendirilmistir. Havayolu
isletmesinin agirlikli servqual skorlar1 her hizmet kalitesi boyutu icin negatif
bulunmustur. Havayolu isletmesinin genel hizmet kalitesi goz Oniine alindiginda,

yolcularin beklentilerini karsilayamadigimi gostermektedir. En diistik agirliklandirilmis
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servqual skoru giliven ve zamaninda ve hizli hizmet kalite boyutlarinda, en yiiksek
agirliklandirilmis  servqual skoru ise somut Ogeler hizmet kalitesi boyutunda
gorilmektedir.

Tuncer ve Gavcar (2014) havalimani terminal hizmet Kalitesini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi konusunda yaptiklart ¢alismalarinda, terminal hizmet kalitesini
olusturan 5 adet faktor ortaya cikartilmistir. Terminal hizmet kalitesinin en biiyiik
belirleyicisinin sirasiyla terminal ortami faktorii, terminal fiziksel islevsellik faktorii,
terminal tesisleri, terminal personeli faktorii ve kendi yolunu bulma faktérii oldugu
goriilmektedir. Havalimani terminal hizmet kalitesi dlgeginin Onerildigi bu calismada,
en Onemli iki faktoriin terminal fiziksel islevsellik ve terminal ortami faktori oldugu
ortaya ¢ikmustir. Diger terminal personeli, kendi yolunu bulma ve terminal tesisleri
faktorlerinin gorece daha az 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Hatipoglu ve Isik (2015) havayolu ulasiminda hizmet kalitesinin olgiilmesi: ig¢
hatlarda bir uygulama konusunda yaptiklar1 ¢alismalarinda, elde edilen servqual
skorlarinin pozitife yakin ¢ikmasi, Anadolu Jet Hava Yollari’nin sektdrde yeni olmasina
ragmen, yolcu beklentilerini karsilamaya oldukc¢a yakin oldugunun bir gostergesi
niteligindedir. Ozellikle hizmet kalitesinin isteklilik ve teminat boyutlarina iliskin
servqual skorlari; yolcularin genel olarak; ¢alisanlarin zamaninda, hizli ve dogru bilgi
vermeleri, saygili olmalari, teknik bilgi ve yeteneklerinin yeterli olmasi, ugus arizasi,
ucus iptal edilme/ertelenme olasiliginin diisiik olmasi Onermelerinden memnun
olduklarin1 gostermektedir. Ancak giivenilirlik ve fiziksel goriiniim boyutlarinda ayni
basaridan s6z etmek ¢ok miimkiin olmamaktadir.

Colak ve Dogan (2015) havalimani hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine
etkisi: Kayseri Havalimani1 0Ornegi konusunda yaptiklar1 calismalarinda, Kayseri
havalimaninda i¢ hatlarda sunulan hizmetlerin memnuniyet diizeyini en fazla etkileyen
etmen % 30,5 terminal binasinin temiz olmasi iken en az etkileyen etmen % 2,1 ile de
terminal ile ucak arasindaki mesafe olmustur.

Korkmaz, Giritlioglu ve Avcikurt (2015) havayollari i¢ hatlarda algilanan hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma davranisina etkisi konusunda
yaptiklar1 ¢alismalarinda, havayollarinda algilanan hizmet kalitesinin bes boyuta sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlar ¢alisanlar, online hizmetler, empati, temel

hizmetler ve kabin hizmetleridir. Bu boyutlardan; calisanlar, online hizmetler, empati ve
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temel hizmetler boyutlarinin arastirmaya katilan yolcular tarafindan yiiksek kalitede
algilandig1 bulunurken kabin hizmetleri boyutunun diisiik kalitede algilandigi tespit
edilmistir. Calismadan elde edilen diger bir sonug¢ ise hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyetine ve yar1 dolayli olarak tekrar satin alma niyetine pozitif yonlii etki ettigi
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetine ve yari
dolayl1 olarak tekrar satin alma niyetine pozitif yonlii etki ettigi goriilmektedir.

Cupin ve Kurt (2016) havayolu tasimacilifinda hizmet Kkalitesi Ol¢timii
konusunda yaptiklar1 c¢aligmalarinda, hizmet kalitesi beklentisi ve isletmenin
performansi incelenmistir. Beklenti ve algiyr 6lgmeye yonelik olarak hizmet kalite
boyutlart kullanilmigtir. Yapilan anketlerde fiziksel ozellikler, giivenilirlik, heveslilik,
giiven ve empati boyutlarini ifade eden sorular yer almistir. Gilivenilirlik boyutu
yolcularin beklentisinin en yiiksek oldugu hizmet kalite boyutu iken empati boyutu en
diisiik beklenti puanina sahiptir. Miisterinin sunulan hizmeti ne sekilde algiladigina
yonelik en yiiksek puaninin giiven boyutunda oldugu goriilmiistiir. Empati boyutu ise en
yiiksek beklenti karsilanma oranina sahiptir.

Sultan ve Simpson (2000) uluslararast hizmet tiirevleri: havayollar1 yolcu
beklentileri ve hizmet kalitesi algilart konusunda yaptiklari ¢aligmalarindaki
arastirmanin amacimi Amerika ve Avrupali miisterilerin Amerikan ve Avrupali
havayollarindan memnuniyet diizeyinin ortaya konulmasi olusturmaktadir. 716
Amerikan, 1078 Avrupali yolcu iizerinde yapilan arastirmanin sonucunda her iKi
miisteri grubunun memnuniyetinde farkliliklar oldugu sonucu tespit edilmistir.

Frost ve Kumar (2001) uluslararasi havayolu i¢ miisteriler ve tedarikgiler
arasindaki i¢ hizmet kalitesi konusunda yaptiklar1 calismalarindaki arastirmanin amacini
Avustralya’ da bir havayolunda 6n ve arka planda calisan personelin havayolunda
sunulan hizmet kalitesini degerlendirmesi olusturmaktadir. Havayolunda goérev yapan
366 6n ve 238 arka boliimde calisan personel tlizerinde yapilan aragtirma sonucunda
mtservqual adi verilen yeni bir 6l¢ek gelistirilmis ve hizmet kalitesinin 5 boyuta sahip
oldugu ortaya konulmustur. Ote yandan her iki grupta hizmet yapan is gorenlerin
sunulan hizmete yonelik kalite algilarinin farklilik gosterdigi sonucu tespit edilmistir.

Robledo (2001) 6l¢gme ve yonetme hizmet Kalitesi: entegre miisteri beklentiler
O0lcme ve yonetme hizmet kalitesi konusunda yaptiklar1 ¢alismalarinda, uluslararasi

havayollarinda en ideal hizmet kalitesi boyutlar1 ve dl¢egi elde etmeyi amaclayan bir
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aragtirma gerceklestirmistir. Yapilan arastirmada havayollarina yonelik gelistirilen 6
modelin gecerliligi test edilmis olup bunlar arasinda havayollar1 i¢in en uygun 6l¢egin
yazar tarafindan gelistirilen servpex modeli oldugu ortaya konulmustur. yazar tarafindan
gelistirilen modele gore servpex modeli fiziksel 6zellikler, glivenilirlik ve miisteriyi
koruma boyutu olmak iizere {i¢ boyuttan olugmaktadir.

Suzuki, Tyworth ve Novack (2001) havayolu pazar payr ve miisteri hizmet
kalitesi: bir referansa bagimli model konusunda yaptiklari ¢alismalarindaki arastirmanin
amacii miisteri memnuniyetine etki eden faktorlerin neler oldugun tespit edilmesi
olusturmaktadir. Yapilan arastirmada miisteri memnuniyetini en c¢ok etki eden
unsurlarin zamaninda kalkis performansi, etkin bagaj prosediirleri ve hizli check-in ve
ucaga alma iglemleri ile iyi bir yiyecek-icecek servisi oldugu tespit edilmistir.

Tsaur, Chang ve Yen Chang (2002) bulanik ¢ok kriterli karar verme ile
havayollar1 hizmeti kalitesinin degerlendirilmesi konusunda yaptiklar1 ¢aligmalarindaki
aragtirmanin amacin1 havayollarinda algilanan hizmet kalitesinin ortaya konulmasi
olusturmaktadir. Tayvan’da havayollarindan seyahat eden 211 kisi iizerinde
gerceklestirilen arastirmanin sonucunda havayollarinda algilanan hizmet kalitesini en
ist diizeyde fiziksel ozellikler boyutunun etkiledigi sonucu tespit edilmistir.

Chang ve Yeh (2002) havayollar1 i¢ hatlar1 i¢in hizmet kalitesinde bir anket
calismas1 konusunda yaptiklar1 ¢alismalarindaki arastirmanin amacini Tayvan’da i¢ hat
ucus yapan 4 havayolu isletmesinin algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi
olusturmaktadir. Tayvan’da 4 havayolu firmasinda hizmet alan 354 miisteri tlizerinde
gerceklestirilen arastirmanin sonucunda havayolu hizmet kalitesi ugak i¢i rahatlik,
havayolu calisanlari, servislerin giivenilirligi, servislerin uygunlugu ve normal dis1
durumlarda uygulamalar olmak iizere bes boyuta sahip oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin sonucunda firmalarin farkli hizmet kalitelerine sahip oldugu tespit
edilmistir.

Gilbert ve Wong (2003) yolcu beklentileri ve havayollar1 hizmetleri: Hong Kong
merkezli ¢alisma konusunda yaptiklar1 ¢aligmalarindaki arastirmanin amacint Hong-
Kong havalimani kullanilarak ugus yapan yolcularin havayolu hizmet kalitesine yonelik
beklentilerinin ortaya konulmasi olusturmaktadir. Hong-Kong havalimanindan seyahat
eden 328 yolcu iizerine gergeklestirilen arastirmada hizmet kalitesinin giivenilirlik,

giivence, imkanlar, is gorenler, ucus ile ilgili ozellikler, kisisellestirme ve isteklilik
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olmak {izere 7 boyuttan olustugu tespit edilirken arastirmanin sonucunda miisterilerin
seyahat amaci ve etnik yapisina gore havayolu hizmetlerine yonelik farkli beklentilere
sahip oldugu goriilmiistiir.

Cunningha, Young, Lee and Moonkyu (2004) havayolu hizmet kalitesi algilar
konusunda yaptiklar1 calismalarinda, servperf modeli ¢ergevesinde, Amerikali ve Koreli
yolcular {izerinde yapilmis olan uygulamada hizmet kalitesi degerlendirilmistir.
Amerikali yolcular agisindan sirasiyla giivenilirlik, ucus i¢i konfor ve ilginin; Koreli
yolcular iginse sirasiyla giivenilirlik, giiven ve risk faktorlerinin 6nemli oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla, iki farkli ulusun farkli kalite beklentilerinin oldugu ortaya
konmustur.

Lorenzoni and Lewis (2004) havayolu sektdriinde hizmet kazanimi: Ingiliz ve
Italyan cephe personelinin tutum ve davramslari bir kiiltiirler aras1 karsilastirma
konusunda yaptiklar1 calismalarindaki arasgtirmanin amacini havayollarinda hizmet
hatalar1 sonucunda gosterilen telafi davranislarinin - miisteri  memnuniyetini
saglamasinda i goren milliyetinin herhangi bir etkiye sahip olup olmadiginin ortaya
konulmas: olusturur. 37 Ingiliz, 39 Italyan havayolu ¢alisaniyla yapilan arastirmanin
sonucunda ¢alisanlarin milliyetinin hizmet hata asamasinda miisteri memnuniyeti
saglamasinda farklilik gdsterdigi sonucu tespit edilmistir.

Park, Robertson, and Wu (2004) yolcular {izerinde havayolu hizmet kalitesi
etkisi davranigsal niyetler: Koreli bir vaka calismasi konusunda yaptiklari
calismalarindaki arastirmanin amacin1 havayollarinda algilanan hizmet kalitesinin
miisterilerin olumlu davranislarina olan etkisinin ortaya konulmasi olusturmaktadir. Son
12 ayda havayollarim1 kullanan 592 Koreli yolcu iizerinde gergeklestirilen arastirmanin
sonucunda miisteri beklentilerinin miisterilerin  hizmet kalitesi algilamasina;
misterilerin hizmet kalitesine yonelik algisinin ise miisteri memnuniyetine Onemli
derecede etki ettigi sonucu tespit edilmistir.

Chen and Chang (2005) havayollar1 hizmet kalitesinin bir siire¢ agisindan
incelenmesi konusunda yaptiklart c¢aligmalarindaki aragtirmanin amacini Tayvan’da
havayollarinda sunulan hizmeti kalitesinin miisteri, yoneticiler ve c¢alisanlar tarafindan
Olciilmesi olusturmaktadir. Havayollarina yonelik hizmetlerin yer hizmetleri ve ucak ici
hizmetler olarak iki farkli boyuta ayrildigi ¢alismada miisterilerin her iki hizmet tiiriinde

de bekledigi hizmetleri alamadig1 sonucu tespit edilmistir.
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Ling, Lin ve Long (2005) hizmet kalite farki Capraz Bogaz havayollari ve
yolcularin tercihler etkisinin arastirilmasi konusunda yaptiklar1 calismalarinda, Tayvanl
ve Cinli yolcular acisindan hizmet kalitesini degerlendirmislerdir. Bu c¢alismada,
Tayvanli yolcular kalite boyutlarindan sirasiyla giivenilirlik ve giiven; Cinli yolcular ise
sirasiyla fiziki unsurlar, giiven ve empati boyutlarmin gelistirilmesini istemislerdir. ki
ulusun ayni kiiltiire sahip olup, ayni dili konusuyor olmasina ragmen farkli kalite
beklentilerine sahip oldugu ortaya konmustur.

Bozorgi (2006) servqual modeli Ile havayolu hizmet Kkalitesinin ol¢iilmesi
konusunda yaptiklari ¢alismalarinda, iran havayollarmim Gronross modeli gercevesinde,
hizmet kalitesini degerlendirdigi ¢alismasinda yolcularin kalite boyutlarindan sirasiyla
teknik kalite, fiziki unsurlar, gilivenilirlik, giiven, isteklilik, imaj ve empati boyutlarina
Oonem verdigini tespit etmistir.

Park (2007) yolcularin hizmet kalitesi algilari: Kore ve Avustralya vaka
calismalar1 konusunda yaptiklar1 ¢alismalarindaki arastirmada son 12 ayda uluslararasi
ucusa katilan Koreli ve Avustralyali yolcularin algiladigi hizmet kalitesinin satin alma
davranigina olan etkisi incelenmistir. 592 Koreli, 501 Avustralyali havayolu miisterisi
lizerine yapilan arastirmada hizmet kalitesi ugak i¢i hizmetler, rezervasyon hizmetleri,
havayolu hizmetleri, giivenilirlik, ¢alisanlarin hizmetleri ve ucus zenginligi olmak {izere
6 boyutta incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda hizmet kalitesinin hem Avusturalyali
hem de Koreli miisteriler agisindan havayolundan satin alma davranisini etkiledigi
sonucu tespit edilmistir.

Lu ve Ling (2008) hizmet kalitesi ve memnuniyet konusunda Kiiltiirlerarasi
perspektifler Cin ¢apraz-bogaz havayolu konusunda yaptiklar1 ¢alismalarindaki
aragtirmanin amacini Cin’den Tayvan’a Tayvan’dan ise Cin’e seyahat eden yolcularin
havayollarinda algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi olusturmaktadir. Tayvan’dan
Cin’e seyahat eden 262 yolcu, Cin’den de Tayvan’a ziyaret eden 142 yolcu lizerinde
gerceklestirilen aragtirmanin sonucunda hizmet kalitesi seyahat Oncesi operasyon
performansi, ugusa sevk performansi, ugustaki gorevlilerinin yetenekleri, iletisim ve
cevap verme kapasitesi, ucak i¢i hizmet ve servisler ve giivenlik performansi olmak
tizere alt1 boyutta incelenmis olup her iki yolcu grubunun hizmet kalitesine yonelik

algilarinda farklilik oldugu sonucu tespit edilmistir.
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Chen (2008) hava yolu yolcu hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve
davranigsal niyetleri arasindaki yapisal iliskileri incelenmesi: Tayvan’dan kanitlar
konusunda yaptiklar1 ¢aligmalarindaki arastirmada havayollarinda hizmet kalitesi ve
algilanan degerin miisteri memnuniyetine olan etkisi incelenmistir. Tayvan’daki bir
havayolundan seyahat eden 245 yolcu {izerinde gerceklestirilen arasgtirmanin sonucunda
miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyetine diisiik diizeyde etkisi oldugu sonucu
tespit edilirken, algilanan degerin memnuniyete dnemli derecede etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan miisteri beklentilerinin miisteri algilamalar {izerinde gii¢lii bir
etkisi oldugu, bu aragtirma kapsaminda ortaya konulan diger bir bulgu olmustur.

Nadiri, Hussain, Ekiz ve Erdogan (2008) Kuzey Kibris ulusal havayolu yolcu
sadakatini  etkileyen faktorler {izerine bir arastirma konusunda yaptiklar
calismalarindaki arastirmanin amacim1  havayollarinda algilanan hizmet kalitesi
boyutlarini belirleyerek hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisinin ortaya
konulmasi olusturmaktadir. Kuzey Kibris’ta ulusal havayolunu kullanan 583 kisi
lizerinde yapilan arastirma sonucunda havayoluna yonelik hizmet kalitesinin sekiz
boyuta sahip oldugu ortaya konulmus olup, havayolunda hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine 6nemli etkisi oldugu sonucu tespit edilmistir.

An ve Noh (2009) havayolu miisteri memnuniyeti ve sadakatin: ugus hizmet
kalitesine etkisi konusunda yaptiklar1 ¢alismalarinda, ugus i¢i hizmetlerin kalitesini,
business sinif ve ekonomik smif yolcular1 acisindan degerlendirmistir. Bu ¢alismada,
business siifta seyahat eden yolcularin kalite boyutlarindan sirasiyla isteklilik, empati,
giivenilirlik, giiven, boyutlarina 6nem verdigi, ekonomik sinifta seyahat eden yolcularin
ise sirastyla isteklilik, empati ve glivenilirlik boyutuna 6nem verdigi tespit edilmistir.

Chau ve Kao (2009) bulanik su veya uzun ve dolambagl yol iizerinde koprii?
Bosluk-5 havayollar1 hizmet kalitesi performans olgiileri konusunda yaptiklar
caligmalarinda havayolu sektoriindeki kritik performans Olgiitlerini belirlemek i¢in
servqual modelini kullanmislar ve hizmet kalitesine iliskin beklentiler konusunda Dogu
(Taipei) ve Bat1 (Londra) arasindaki farki ortaya koymayi hedeflemislerdir. Arastirma
sonucunda, havayolu sektoriinde beklenen hizmet kalitesi ve algilanan performans
arasinda anlamli farkliliklarin oldugunu, ancak Dogu ve Bati arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir farkliligin olmadigini tespit etmislerdir.
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Mahajan ve Rau (2009) Hindistan'da i¢ hatlar havayolu tiiketicilerin hizmet
kalitesi algilamalar1 {izerine ampirik bir ¢aligma konusunda yaptiklar1 ¢alismalarindaki
arastirmanin amacini Hindistan’da i¢ hatlarda faaliyet gésteren havayollarinda algilanan
hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi olusturur. Hindistan’da faaliyet goOsteren 4 havayolu
isletmesinden hizmet alan 134 miisteri lizerine gergeklestirilen aragtirmanin sonucunda
14 hizmet kalitesi dnermesi belirlenmis olup dort isletmenin de miisterilere hizmetleri
farkli kalitelerde sundugu tespit edilmistir.

Saha ve Theingi (2009) hizmet kalitesi, memnuniyet ve davranigsal niyetleri
Tayland'da diisiik maliyetli havayolu tasiyicilarinda bir ¢alisma konusunda yaptiklar
calismalarindaki arastirmanin amacint Tayland’da 3 farkli havayolu isletmesinin hizmet
kalitesinin tespit edilerek, havayollarindaki hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
miisterilerin davranigsal egilimlere olan etkisin ortaya konulmasi olusturmaktadir. 3
farkli havayolundan hizmet alan 1212 yolcu lzerinde gerceklestirilen arastirmanin
sonucunda hizmet kalitesi fiziksel 6zellikler, havayolu faaliyet zamanlari, zamaninda
kalkis, ucus ekibi ve yer hizmetleri olmak {izere dort boyutta oldugu sonucu ortaya
konulurken yolcularin hizmet boyutlarina gore farkli hizmet kalitesi beklentilerine sahip
oldugu sonucu tespit edilmistir.

Kalthom, Jan ve Noor Hazilah (2012) yapisal esitlik modellemesi yaklasimi
Malezya havayollar1 sektorinde SERPERF boyutlarint  dogrulamak konusunda
yaptiklar1 calismalarindaki amact Kuala Lumpur Havalimanini kullanan miisterilerin
havayollarinda algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi olusturmaktadir. Kuala Lumpur
havalimanini kullanan 500 Malezyal1 lizerinde gergeklestirilen arastirmanin sonucunda
havayollarinda hizmet kalitesinin 5 boyuta sahip oldugu tespit edilirken, hizmet
kalitesinin ~ fiziksel wunsurlar, giivenilirlik ve gilivence boyutlarinin  miisteri

memnuniyetini onemli derecede etkiledigi ortaya konulmustur.
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BESINCI BOLUM

5. HAVALIMANI iIC HATLAR TERMINALINDE SUNULAN
HIiZMETLERIN  KALITESINI ETKILEYEN  FAKTORLERIN
BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA: TRABZON
HAVALIMANI ORNEGI

5.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Tiim diinyada havayolu yolcu tagimaciligi ulagimi her gegen giin artmakta ve
insanlar siirekli hareket etmektedir. Son ¢eyrek asirda havalimani yolcu tagimaciligt
sektorli gerek diinya genelinde gerekse Tirkiye’de ¢ok hizli teknolojik ve yapisal
degisiklik gosteren bir sektor haline gelmistir. Tiirkiye’de son 10 yilda havayolu
tasimaciliginda yapilan devlet yatirimlari ile hava yolu tasimaciliginda biiyiik mesafeler
kat edilmistir. Tiirkiye’de 2005 yilinda, i¢ hatlarda ucan yolcu sayisi 20.529.469 iken bu
rakam 2015 yili sonunda 97.041.210’a ulastigi goriilmistiir. Bu derece hizli biiyiime
gosteren havalimani yolcu tasimaciliginda, hizmet kalitesi ilgili sorunlar sik¢a ortaya
ciktigt gozlenmektedir. Verilen hizmet Kkalitesinin Olgiilmesi havalimani  yolcu
tasgimaciliginda, sorunun nerede oldugunu gostermektedir. Bu alanda yapilan hizmet
kalitesi ile ilgili caligmalar hizl1 biiylime gdsteren havayolu yolcu tasimaciliginda biiyiik

Onem arz etmektedir.

Tablo 6: Tiirkiye i¢ Hatlarinda Yillara Gore Tasinan Yolcu Sayisi (2006-2015)

YILLAR SEYAHAT EDEN YOLCU SAYISI
2006 28.774.857
2007 31.949.341
2008 35.832.776
2009 41.226.959
2010 50.575.426
2011 58.258.324
2012 64.721.316
2013 76.148.526
2014 85.416.166
2015 97.041.210
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Son 10 yil igerinde Trabzon Havalimani i¢ hatlar terminalinde seyahat eden
yolcu sayisi siirekli artig gostererek Trabzon Havalimanini Tirkiye’de onemli bir
havalimani haline getirmistir. Trabzon Havalimani i¢ hatlarindan 2005 yilinda seyahat
eden yolcu sayis1 1.019.438 iken 2015 y1l1 sonunda seyahat eden yolcu sayis1 3.249.120
ulastig1r goriilmistiir. Trabzon Havalimani i¢ hatlar terminalinden yolculuk yapan
insanlarin goriisleri alinarak, havalimaninda sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen
faktorler belirlenmis ve havalimani hizmet kalitesi ile ilgili fayda saglayacak bir ¢alisma
yapilmustir.

5.2 Calismanin Amaci

Calismanin amaci, havalimani i¢ hatlar terminallerinde sunulan hizmetlerin

kalitesini etkileyen faktorleri belirlemektir.
5.3. Arastirmanin Modeli
Havalimaninda sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorlerin asagida Tablo

7°de goriilecegi lizere 7 faktor halinde dagilmasi beklenmektedir.

Tablo 7: Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

GUVENLIK

CHECK-IN(BILETLEME)

ALIS-VERIS ve YEMEK

TERMINAL SERVISLERI

ULASIM

KONFOR

BILGI GORUNURLUGU

5.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmay1 olusturan sorular, arastirma modelindeki faktorleri belirlemeye
yoneliktir. Bu faktorler; gilivenlik, check-in, alig-veris ve yemek, terminal servisleri,
ulagim, konfor ve bilgi gorliniirligiidiir.

GUVENLIK
GU1: Terminal icerisinde giivenlik personeli naziktir
GU2: Terminal icerisinde giivenlik incelenmesi detayl1 yapilmaktadir
GU3: Terminal igerisinde giivenlik incelemesinde bekleme siiresi kisadir

GU4: Terminal icerisinde kendimi giivende hissederim
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CHECK-IN
CHZ1: Terminal icerisinde check-in (biletleme) alanina kolayca ulasabilirim
CH2: Terminal igerisinde check-in (biletleme) kuyrugunda bekleme siiresi kisadir
CHa3: Terminal igerisinde check-in (biletleme) yapan calisanlar hizlidir
CHA4: Terminal igerisinde check-in (biletleme) yapan ¢alisanlar nazik ve yardimseverdir

CHS5: Terminal igerisinde self check-in makinelerine erisim kolaydir

ALIS-VERIS ve YEMEK

AVY1: Terminal igerisinde restoran ve yiyecek {initelerinin fiyatlari uygundur
AVY2: Terminal igerisinde bankamatik (ATM) mevcuttur

AVY3: Terminal igerisinde ¢esitli alis-veris tesisleri mevcuttur

AVY4: Terminal igerisinde alig-veris tesislerinin fiyatlar1 uygundur

AVY5: Terminal icerisinde alis-veris tesislerinde ¢alisanlar nazik ve yardimseverdir

TERMINAL SERVISLERI

TS1: Terminal igerisinde lavabo ve tuvaletlerin ulasimi kolaydir

TS2: Terminal icerisinde lavabo ve tuvaletler temizdir

TS3: Terminal igerisinde ibadethaneler mevcuttur

TS4: Terminal igerisinde ibadethaneler temizdir

TS5: Terminal igerisinde ¢cocuk emzirme ve degisim alanlar1 mevcuttur
TS6: Terminal igerisinde bagaj ve yiik arabalari mevcuttur

TS7: Terminal igerisinde internet (wi-fi) hizmeti mevcuttur

TS8: Terminal icerisinde emanet egya birakma yerlerinin fiyatlar1 uygundur

ULASIM
UL1: Terminal icerisinde istedigim noktaya kolayca ulasabilirim
UL2: Terminal i¢inden ugaga kadar olan yliriiylis mesafesi kisadir
UL3: Trabzon havalimani icerisindeki otopark alanlar1 yeterlidir
UL4: Trabzon havalimani igerisindeki otoparkin terminale uzakligi uygundur

UL5: Trabzon havalimani igerisindeki acil ¢ikis noktalarinin yeri uygundur

84



ULG6: Trabzon havalimani genel olarak engellilerin ulasimini kolaylastiracak sekilde

tasarlanmigtir

KONFOR

KO1: Terminal igerisinde bekleme ve gate (ugaga cikis kapisi) alanlarinin genisligi
uygundur

KO2: Terminal igerisinde bekleme ve gate (ucaga c¢ikis kapisi) bolgesinde koltuklar
yeterli ve rahattir

KO3: Terminal igerisinde iklimlendirme (havalandirma/sicaklik) yeterlidir

KO4: Trabzon havalimani genel olarak temizdir

KO5:Trabzon havalimani biiyiikliigli insan akist yogunlugunu karsilayacak
yeterliliktedir

KOG6: Trabzon havalimani aydinlatmasi yeterlidir

KQO7: Trabzon havalimani igerisinde ¢ocuklara yonelik oyun alanlar1 mevcuttur

BILGI GORUNURLUGU

BG1: Trabzon havalimani ugus bilgi ekranlart mevcuttur

BG2: Terminal icerisinde ugus bilgi ekranlari rahatlikla goriilebilir ve okunabilir
yerdedir

BG3: Terminal igerisinde isaret yonlendiricileri mevcuttur

BG4: Terminal igerisinde yapilan anonslar anlagilabilirdir

BG5: Trabzon havalimani igerisinde turistlere yonelik bilgilendirme noktalari
mevcuttur

BG6: Trabzon havalimani i¢inde Trabzon ile ilgili tanitim filmi mevcuttur

Arastirmaya katilan yolcularin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular; cinsiyet, yas, aylik net gelir, meslek, , medeni durum , 6grenim durumu, ikamet
durumu, Trabzon Havalimanin tercih sebebi, Trabzon Havalimanindan 6nceden seyahat
etme, son 12 ayda Trabzon Havalimanindan seyahat etme, seyahat sebebi, ugus tiirii, en
cok tercih edilen havayolu sirketi, kullanilan bu havayolu sirketini tercih sebebi, ucak
yolculugunu tercih sebebi, bilet i¢in 6denen tutar, bilet i¢in 6demeye razi olunan tutar,

direkt ucus yapilmasi istenen yerler, bileti nasil satin aldiniz, online bilet alinmigsa
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nerden alindig1, havalimanina nasil ulasildigi, havayollarina ait mil veya puan biriktirme
tiyeligi ve var olan mil veya puan biriktirme iyeligi olan sirketler sorularmni

icermektedir.

5.5 Arastirmanin Metodolojisi
Bu kisimda arastirmanin 6n ¢alismasi, ana kiitle se¢imi, ornek kiitle se¢imi, veri
toplama yontemi, anket sorularinin hazirlanmasi ve verilerin analizinde kullanilan

istatistiksel yontemlere iliskin bilgileri igermektedir.

5.5.1. Arastirmanin On Calismasi

Arastirmanin O0n ¢alismalar1 asamasinda, havalimaninda sunulan hizmetlerin
kalitesini etkileyen faktorler ve bu faktdrlerin belirleyicileri olarak kabul edilen hizmet
kalitesini etkileyen faktorler hakkinda var olan literatiir gézden gecirilmistir. Yapilan
literatiir incelemesi sonucunda yabanci ¢alismalarin daha ¢ok oldugu yerli ¢aligmalarin
ise az oldugu goriilmektedir. Farkli ¢alismalarda farkli faktorler havalimaninda sunulan
hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorler Onciilii olarak ifade edilmistir. Ayrica bu
faktorlerin belirleyicileri olarak da farkli kavramlar kullanildigi gozlenmistir. Elde
edilen bilgilerle, havalimaninda sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorler
belirlenmistir.

Arastirmanin kapsami i¢in hazirlanan anket formu sorularin anlasila bilirligi ve
cevaplanma zamaninin belirlenmesi i¢in Ogretim iiyelerine 6n anket caligmasi
uygulanmistir. Yapilan bu 6n anket ¢alismasi sonucunda gerekli goriilen diizeltmeler ve
diizenlemeler yapilip, anket calisma yapilmaya uygun hale gelmistir. Daha sonra

havalimani se¢imi yapilmistir.

Trabzon Havalimaninin se¢ilmesinin nedenleri ise;
» Giimiishane Universitesine cografi olarak yakinlig
» Son 10 yillik siire¢ igerisinde Trabzon Havalimani i¢ hatlar terminalini kullanan
yolcu sayisindaki artig (2005 yilinda seyahat eden yolcu sayis1 1.019.438 iken 2015
yil1 sonunda seyahat eden yolcu sayist 3.249.120 olmustur)
» Diger bir neden ise Trabzon sehri haricinde 4 ayr1 sehre hizmet vermesi de yine etkili

olmustur.
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5.5.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Kiitlesi

Arastirmanin ana kiitlesini Trabzon Havalimani i¢ hatlar terminalinden seyahat
eden yolcular olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda ana kiitlenin tamamina ulagsmak,
zaman ve maliyet acgisindan biiyiik giiclik olusturdugundan, Ornekleme yoluna
gidilmistir.

Orneklem yontemi icinde ise tesadiifii olmayan érnekleme yonteminden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme yonteminde kolayca
ulasilabilir birimleri segmek suretiyle bir drnek olusturulmaya c¢alisilir. Orneklemede
kisilerin se¢imi anketor tarafindan dogru zamanda dogru yerde bulunan, goniillii
katilimcilar arasindan yapilir.

Kolayda 6rnekleme yontemini uygulayabilmek i¢in,04 Ocak 2016 ile 29
Subat 2016 arasinda 57 giin boyunca, haftanin ugus yogunlugunun oldugu giinlerde
sabah 08:00 ile aksam 19:00 arasinda ugus yapan yolculardan kolayda segimler
yapilarak bu yontem uygulanmistir. Yapilan bu arastirma i¢in 300 anket formu ile
calisma yapilmistir. Bu 300 anketten eksik ve hatali olan anketler ¢ikarilip 176 anket
analiz edilip ikinci bir anket yenileme ¢alismasi yapilmistir. Yapilan bu ikinci anket
calismasi sonucunda gerekli goriilen diizeltmeler ve diizenlemeler yapilip, anket ¢alisma
yapilmaya uygun hale gelmistir. Yapilan anket yenileme ¢alismasindan sonra 14 Mart
2016 ile 07 Mayis 2016 arasindaki 55 giin boyunca, haftanin ugus yogunlugunun oldugu
giinlerde sabah 08:00 ile aksam 19:00 arasinda ugus yapan yolculardan kolayda
segimler yapilarak bu yontem uygulanmistir. Yapilan bu arastirma i¢in 700 adet anket
formu ile caligma yapilmistir. Bu 700 anketten eksik ve hatali olan anketler ¢ikarilip
502 anket ile calisma yapilmustir.

5.5.3.Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin verileri birincil veri toplama yonteminden anket yontemi ile
toplanmustir. Birincil veri kaynaklar1 daha sik tercih edilen kaynak tiirtidiir. Arastirma
oncesi Trabzon Havaliman Miilki Idari Amirliginden gerekli izin almmustir.

Arastirmada oOncelikle hizmet kalitesini etkileyen faktorlerin belirlenmesine
yonelik tasarlanan 6l¢iim aracinin gelistirilmesinde, onceki calismalardan ve literatiir
taramasindan yararlanilmistir. Literatiirde hizmet kalitesini 6lgmede farkli olgeklerin
kullanildigr goriilmiistir (SERVQUAL, SERVPERF, SERVPEX gibi). Arastirmada

veri toplama araci olarak Servqual Olcegi temel alinarak bir dlcek belirlenmistir. 22
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degiskenden olusan SERVQUAL o6l¢ceginde yer alan ifadeler arastirmada genisletilerek
Trabzon Havalimaninin hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in uyarlanmistir.

Hizmet kalitesini Olgmeye yonelik gelistirilen anket 2 kistmdan meydana
gelmektedir. Birinci kisitm demografik sorular ve anketin degerlendirilmesinde yararl
olacak bilgilerden olusmaktadir. Ikinci kisim ise Trabzon Havalimanindan hizmet alan
yolcularin hizmet kalitesi ile ilgili sorulan her bir ifadeye kendi diisiincelerine uygun
cevap vermeleri istenmis ve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip
katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum seklinde Besli Likert

Olgegi kullanilmustir.

5.5.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu arastirma Trabzon ili baz alinarak yapilmistir. Tiirkiye’de son 10 yil
icerisindeki siirekli yolcu sayisinin artmasi ve cografi olarak yakinligindan dolay1 bu il
secilmigtir. Tiim yolculara ulasma zorlugu, zaman ve maliyet unsurlarinin imkan
vermemesi sebebiyle arastirma sonuglarinin tiim Tirkiye’ye genellenemeyecek olmasi

arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir.

5.5.5.Arastirmada Kullanilan statistiksel Analiz Yontemleri

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 20.0 paket program
kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayict istatistiksel metotlar:
(Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma,) kullanilmistir. A¢imlayic1 faktoér analizi ve
arastirmanin amacit dogrultusunda cesitli istatistiki ¢oziimlemeler kullanilmistir.

Sonuglar % 95 giiven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde cift yonlii olarak

degerlendirilmistir.
5.6. Bulgular
5.6.1. Arastirmaya Katilan Yolcularin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan yolcularin demografik 6zelliklerine iliskin frekans, ylizde ve

toplam yiizdelerinin dagilimlar1 asagidaki tablolarda sirasiyla sunulmustur.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilan Yolcularin Cinsiyete Gore Dagilim

CINSIYET Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)
Bayan 180 36.1 36.1
Bay 318 63.9 100.0
Toplam 498 100.0

Aragtirmaya katilan yolcularin cinsiyete gore dagilimi Tablo 8’de gosterilmistir.

Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %36,1°i kadin, %63,9’u erkeklerden olustugu

gorilmektedir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Yolcularin Yas Gruplarima Gore Dagilim

YAS GRUBU Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)

17 ve alt1 10 2,0 2,0

18 -25 186 37,3 39,4

26 -33 146 29,3 68,7
34-41 69 13,9 82,5

42 — 49 44 8,8 914

50 - 57 24 4,8 96,2

58 — 65 12 2,4 98,6

66 ve iizeri 7 1,4 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin yas gruplarma gore dagilimi Tablo 9’da
gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %2’si 17ve alt1 , %37,3’1 18-
25, 29,371 26-33, 13,9°u 34-41, 8,8’1 42-49, 4,8°1 50-57, 2,4°1i 58-65, 1,4’1 65 ve lizeri

yas gruplarindan olustugu goriilmektedir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan Yolcularin Aylik Net Gelirine Gore Dagilimi

AYLIK NET GELIiR Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)

1300 TL ve alt1 178 35,7 357
1301 TL - 2000 TL 94 18,9 54,6
2001 TL —3000 TL 86 17,3 71,9
3001 TL —4000 TL 73 14,7 86,5
4001 TL - 5000 TL 22 4,4 91,0
5001 TL ve iizeri 45 9,0 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin aylik net gelirine gore dagilimi Tablo 10°da
gosterilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %35,7°si 1300 TL ve alt,
%18,9’u 1300- 2000 TL, %17,3’4 2001-3000 TL, % 14,7’si 3001-4000 TL, %4,4’i
4001-5000 TL, %9°u 5001 TL ve iizeri aylik net gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Yolcularin Meslegine Gore Dagilinm

MESLEK Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)

Serbest Meslek 46 9,2 9,2
Esnaf 22 4,4 13,7
Memur 87 17,5 31,1
Sozlesmeli Personel 30 6,0 37,1
fsci 35 7,0 44,2
Emekli 19 3.8 48,0
Ev Hanim 16 3,2 51,2
Ogrenci 157 31,5 82,7
Diger 86 17,3 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin meslegine gore dagilimi Tablo 11°de
gosterilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %9,2°si serbest meslek, %4,4’1
esnaf, %17,5’i memur, % 6’s1 so6zlesmeli personel, %7’si is¢i, %3,8’1 emekli, %3,2’si

ev hanimi, %31,5’1 6grenci,%17,3’1 diger mesleklerde ¢alistigr goriilmektedir.
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Tablo 12: Arastirmaya Katilan Yolcularin Medeni Durumuna Gére Dagilim

MEDENI DURUM Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)
Evli 200 40,2 40,2
Bekar 287 57,6 97,8
Dul / Bosanmis 11 2,2 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin medeni durumuna gore dagilimi Tablo 12’de

gosterilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %40,2’si evli, %57,6’s1 bekar,

% 2,2’si dul / bosanmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Yolcularin Ogrenim Durumuna Gére Dagilim

OGRENIM DURUMU Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)
ilkﬁgretim 18 3,6 3,6
Ortadgretim (Lise) 116 23,3 26,9
Universite 309 62,0 89,0
Y. Lisans / Doktora 55 11,0 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katillan yolcularin 6grenim durumuna gére dagilimi Tablo 13’de
gosterilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %3,6’s1 ilkdgretim, %23,3’1

ortadgretim(lise), %62’°si iiniversite, %11’1 yliksek lisans / doktora egitim diizeyine

sahiptir.
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Tablo 14: Arastirmaya Katilan Yolcularin ikamet Ettigi fle Gore Dagilimi

IKAMET ETTiGi iL Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)

Trabzon 188 37,8 37,8
Artvin 20 4,0 41,8
Bayburt 8 1,6 43,4
Giresun 16 3,2 46,6
Giimiishane 15 3,0 49,6
Ordu 5 1,0 50,6
Rize 50 10,0 60,6
Diger 196 39,4 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin ikamet ettigi ile gore dagilimi Tablo 14’de
gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %37,8’1 Trabzon, %4’ Artvin,
%1,6’s1 Bayburt, %3,2’si Giresun, %3t Glimiishane, %1°i Ordu, %10’u Rize, %39.,4’i
diger illerden oldugu goriilmektedir. Bu calismada Trabzon ve cevre illeri temel
alindigindan tatil, is ziyaret v.b. nedenlerle Trabzon Havalimanini kullanan yolcular

diger kategorisinde degerlendirilmistir.

Tablo 15: Arastirmaya Katilan Yolcularin il Disindan Gelip Trabzon

Havalimanim Tercih Etme Sebebi Gore Dagilim

iL DISINDAN GELEN YOLCU Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
Direkt ucus imkam 94 30,3 30,3
Kampanyal ucus imkam 16 52 35,5
Yurt dis1 baglantili ucus olmasi 14 4,5 40,0
Esnek ucus saatleri 7 2,3 42,3
Cografi konum olarak yakinhgi 139 44,8 87,1
Diger 40 12,9 100,0
Toplam 310 100,0

Aragtirmaya katilan yolcularin il disindan gelip Trabzon Havalimanini tercih
etme sebebine gore dagilimi Tablo 15°te gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan

yolcularin %30,3’1 direk ugus imkani, %5,2’si kampanyali ugus imkani, %4,5’1 yurt
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dist baglantili ucus olmasi, %2,3’0 esnek ucus saatleri,%44,8’1 cografi yakinlik,
%12,9’u diger araligindadir oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Arastirmaya Katilan Yolcularin Daha Once Trabzon Havalimanindan

Seyahat Etmesine Gore Dagilim

TRABZON HAVALIMANINDAN
. Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
DAHA ONCE SEYAHAT
Evet 399 80,1 100,0
Hayir 99 19,9
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin daha 6nce Trabzon Havalimanindan seyahat
etmesine gore dagilimi Tablo 16’da gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan

yolcularin %80,1°1 evet, %19,9°u hayir olarak cevap verdigi goriilmektedir.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Yolcularin Son 12 Ay I¢erisinde Trabzon

Havalimanindan Seyahat Etmesine Gore Dagilimi

TRABZON HAVALIMANINDAN

SEYAHAT SAYISI Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
Sadece 1 kez 161 32,3 32,3

2-3 kez 181 36,3 68,7

4 -5kez 80 16,1 84,7
6-7kez 35 7,0 91,8

8 ve daha fazla 41 8,2 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin son 12 ay igerisinde Trabzon Havalimanindan

seyahat etmesine gore dagilimi Tablo 17’de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya
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katilan yolcularin %32,3’i sadece 1 kez, %36,3’1 2-3 kez, %16,1°1 4-5 kez, %7’si 6-7
kez, %8,2’si 8 ve daha fazla kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Yolcularin Seyahat Etme Sebeplerine Gore

Dagilhim
SEYAHAT SEBEBI Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)

Is 52 10,4 10,4
Tatil 123 24,7 35,1
Hem is hem tatil 86 17,3 52,4
Ziyaret 129 25,9 78,3
Egitim 51 10,2 88,6
Diigiin veya Cenaze 32 6,4 95,0
Diger 25 5,0 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin seyahat etme sebeplerine gére dagilimi Tablo
18’de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %10,4°1 is, %24,7’si tatil,
%17,3’1 hem is hem tatil, %25,9’u ziyaret, %10,2’s1 egitim, %6,4’1 diiglin veya cenaze,

%51 diger amagh kulandig1 goriilmektedir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Yolcularin Ucus Tiiriine Gore Dagilin

UCUS TURU Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
Direkt Ugus 427 85,7 85,7
Aktarmah Ugus 71 14,3 100,0
Toplam 498 100,0
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Arastirmaya katilan yolcularin ugus tlirline gore dagilimi Tablo 19’da
gosterilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %85,7’s1 direkt ugus, %14,3’1

aktarmali ugus yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 20: Arastirmaya Katilan Yolcularin En Cok Tercih Ettigi Havayolu

Sirketine Gore Dagilimi

TERCIiH EDILEN HAVAYOLU SiRKETI Frekans | Yiizde (%) | Toplam Yiizdesi (%)
Tirk Hava Yollan 205 41,2 41,2
Pegasus 170 34,1 75,3
Anadolu Jet 82 16,5 91,8
Bora Jet 1 0,2 92,0
Onur Air 22 4,4 96,4
Sun Express 14 2,8 99,2
Diger 4 0,8 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya Katilan yolcularin en ¢ok tercih ettigi havayolu sirketine gore
dagilimi Tablo 20°de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %41,2’si
Tiirk Hava Yollar,%34,1’1 Pegasus, %16,5’1 Anadolu Jet, %0,2’si Bora Jet, %4,4’i
Onur Air, %2,8’i Sun Express, %0,8’i diger havayollar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 21: Arastirmaya Katilan Yolcularin Kullandigi Havayolu Sirketini Tercih
Etme Sebebine Gore Dagilimi

HAVAYOLU SIRKETINi TERCIH
SEBEBI Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)

Giivenilir olmasi 156 31,3 31,3

Yurt dis1 baglantili ucus olmasi 6 1,2 32,5

Direkt ugus imkam 71 14,3 46,8

Konfor 58 11,6 58,4

Esnek ucus saatleri 21 4,2 62,7
Kampanyah ucus imkani 170 34,1 96,8

Diger 16 3,2 100,0
Toplam 498 100,0
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Aragtirmaya Katilan yolcularin kullandigi havayolu sirketini tercih etme sebebine
gore dagilimi Tablo 21°de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin
%31,3’1 giivenilir olmasi, %1,2’si yurt dis1 baglantili ugus olmasi, %14,3’1 direkt ugus
imkani, %11,6’s1 konfor, %4,2’si esnek ucus saatleri, % 34,1’1 kampanyal1 ugus imkani,

%3,2’si diger araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Yolcularin Ucak Yolculugunu Tercih Etme

Sebebine Gore Dagilima

UCAK YOLCULUGUNU TERCIH Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
SEBEBI

Direkt ucus imkani 43 8,6 8,6
Zaman tasarrufu 323 64,9 73,5
Aciliyet 10 2,0 75,5
Giivenilir olmasi 30 6,0 81,5
Kampanyah u¢us imkam 36 7,2 88,8
Konfor 33 6,6 95,4
Yurt dis1 baglantil ugus olmasi 12 2,4 97,8
Ucus saatlerinin uygunlugu 5 1,0 98,8
Diger 6 1,2 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin ugak yolculugunu tercih etme sebebine gore
dagilimi Tablo 22’de gosterilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yolcularin %8,6’s1
direkt ugus imkani, % 64,9’u zaman tasarrufu, %?2’si aciliyet, %6’s1 giivenilir olmasi,
%7,2’s1 kampanyali ugus imkani, %6,6’s1 konfor, %2,4’li yurt dis1 baglantili ugus
olmasi, %]1°’1 ucus saatlerinin uygunlugu, %1,2’si diger sebeplerinden oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 23: Arastirmaya Katilan Yolcularin Biletine Odedigi Tutara Gore Dagilim

BILETE ODENEN TUTAR Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
100 TL ve alt1 105 21,1 21,1
101-150 TL 182 36,5 57,6
151-200 TL 93 18,7 76,3
201-250 TL 46 9,2 85,5
251-300 TL 22 4,4 90,0
301-350 TL 17 3,4 93,4
351 TL ve iizeri 33 6,6 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin biletine d6dedigi tutara gére dagilimi Tablo 23’de
gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %21,1°1 100 TL ve alt1, %36,5°1
101-150 T, %18,7°si 151-200 TL, %9,2’si 201-250 TL, %4,4’i 251-300 TL, %3,4’i
301-350 TL, %6,6’s1 351 TL ve iizeri tutar 6dedigi goriilmektedir.

Tablo 24: Arastirmaya Katilan Yolcularin Trabzon Havalimanindan Seyahat

Etmek Icin Biletine Odemeye Raz1 Olacag Tutara Gére Dagilimi

BILETE ODEMEYE RAZI
OLUNAN TUTAR Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)

100 TL ve alt1 97 19,5 19,5
101-150 TL 172 34,5 54,0
151-200 TL 102 20,5 74,5
201-250 TL 50 10,0 84,5
251-300 TL 35 7,0 91,6
301-350 TL 21 4,2 95,8
351-400 TL 7 1,4 97,2
401-450 TL 4 0,8 98,0
451 TL ve iizeri 10 2,0 100,0
Toplam 498 100,0
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Arastirmaya katilan yolcularin Trabzon Havalimanindan seyahat etmek igin
biletine 6demeye razi olacagi tutara gore dagilimi Tablo 24’de gosterilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan yolcularin %19,5°i 100 TL ve alt, %34,5’1 101-150 TL, %20,5’i
151-200 TL, % 10’u 201-250 TL, %7°si 251-300 TL, %4,2’si 301-350 TL, %1,4°1 351-
400 TL, %0,8’1 401-450 TL, %2’si 451 TL ve iizeri tutar 6demeye razi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 25: Arastirmaya Katilan Yolcularin Biletini Nasil Satin Aldigina Gore

Dagilim
BILETI SATIN ALMA SEKLI Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
Havayolu sirketinin kendi internet
. 346 69,5 69,5

sitesinden
Online bilet satis noktalarindan 49 9,8 79,3
Seyahat acentesi veya bilet satis

97 19,5 98,8
noktalari
Diger 6 1,2 100,0
Toplam 498 100,0

Aragtirmaya katilan yolcularin biletini nasil satin aldigina gére dagilimi Tablo 25’te
gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %69,5’i havayolu sirketinin kendi
internet sitesinden, %9,8’si online bilet satis noktalarindan, %19,5’i seyahat acentesi veya
bilet satis noktalar,%1,2’si diger yerlerden satin aldig1 goriilmektedir. Digerlerini mil veya

puan biriktirme ve sirket adina ucus yapanlar olusturmaktadir.

Tablo 26: Arastirmaya Katilan Yolcularin Biletini Online Satin Aldig1 Web

Sitelerine Gore Dagilimi

BILET SATIN ALINAN WEB SiTE Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
Enuygun.com 18 36,7 36,7
Ucuzbilet.com 6 12,2 48,9
Skyscanner.com 5 10,2 59,1
Alobilet.com 3 6,1 65,2
Biletal.com 2 4,1 69,3

Diger 15 30,6 100,0
Toplam 49 100
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Arastirmaya katilan yolcularin biletini online satin aldigi web sitelerine gore
dagilim1 Tablo 26’da gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %3,6’si

enuygun.com, %]1,2°si ucuzbilet.com, %]1’1 skyscanner.com, %0,6’s1 alobilet.com,

%0,4ii1 biletal.com, %31 diger web sitelerinden aldig1 goriilmektedir.

Tablo 27: Arastirmaya Katilan Yolcularin Havalimanina Ulasmasina Gore

Dagilim
HAVALIMANINA ULASIM Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)

Dolmus 136 27,3 27,3
Taksi 48 9,6 36,9
Kendi 6zel aracimla 181 36,3 73,3
HAVAS ve benzeri firmalarla 71 14,3 87,6
Otobiis 36 7,2 94,8
Diger 26 5,2 100,0
Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin havalimanina ulasmasina gore dagilimi Tablo
27°de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan yolcularin %27,3’{ dolmus, %9,6’s1
taksi, %36,3’1 kendi 6zel aracimla,%14,3’ti HAVAS ve benzeri firmalar, %7,2’si
otoblis, %25,2°s1 diger vasitalarla ulastigi gorilmektedir. Diger sekilde ulasim
saglayanlarin evi Trabzon Havalimanma yakin oldugu i¢in ylriiyerek ulastig

goriilmektedir.

Tablo 28: Arastirmaya Katilan Yolcularin Havayolu Sirketlerine Ait Mil veya

Puan Biriktirme Uyeligine Gére Dagilim

MIL veya PUAN BiRIKTIRME
. .. Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
UYELIGI

Evet 155 31,1 100,0

Hayir 343 68,9

Toplam 498 100,0
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Arastirmaya katilan yolcularin havayolu sirketlerine ait mil veya puan biriktirme
tiyeligine gore dagilimi Tablo 28’de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan

yolcularin %31,1°1 evet, %68,9°1 hayir olarak cevap verdigi goriilmektedir.

Tablo 29: Arastirmaya Katilan Yolcularin Mil veya Puan Biriktirme Uyeligi

Olunan Havayolu Sirketlerine Gore Dagilimi

MIL VEYA PUAN
BiRIKTiRME UYELIGi Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)

OLUNAN SIRKET

Tiirk Hava Yollar: 100 64,5 64,5

Pegasus 44 28,4 92,9

Bora Jet 1 ,6 93,5

Onur Air 7 4,5 98,1

Sun Express 2 1,3 99,4

Diger 1 ,6 100,0

Toplaml 155 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin mil veya puan biriktirme iiyeligi olunan havayolu
sirketlerine gore dagilimi Tablo 29°da gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan
yolcularin %64,5°1 Tiirk Hava Yollari, %28,4’1i Pegasus, %0,6’s1 Bora Jet, %4,5’1 Onur
Air, %1,3’ti Sun Express, %0,6’s1 diger hava yollarina ait mil veya puan biriktirme

tiyeligi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 30: Arastirmaya Katilan Yolcularin Trabzon Havalimanindan Direkt Ugus

Yapilmasim Istedigi illere Gore Dagilim

TRABZON HAVALIMANINDAN

DIREKT UCUS ISTENEN ILLER Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizdesi (%)
Adana 17 55 5,5
Ankara 8 2,6 8,1
Antalya 31 10,0 18,1
Bodrum 8 2,6 20,7
Bursa 11 3,5 24,2
Denizli 5 1,6 25,8
Gaziantep 11 3,5 29,3
Hatay 11 3,5 32,8
Istanbul 35 11,3 44,1
izmir 31 10,0 54,1
Kibris 8 2,6 56,7
Kocaeli 6 1,9 58,6
Konya 9 2,9 61,5
Diger 120 38,6 100,0
Toplam 311 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin Trabzon Havalimanindan direkt ugus yapilmasini
istedigi illere gore dagilimi Tablo 30°da gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan
yolcularin %35,5’1 Adana, %?2,6’s1 Ankara, %10’u Antalya, %2,6’s1 Bodrum, %3,5’1
Bursa, %1,6’s1 Denizli, %3,5’i Gaziantep, %3,5’i Hatay, %11,3’ii Istanbul, %10’u
Izmir, %2,6’s1 Kibris, %1,9°u Kocaeli, %2,9’u Konya, %38,6’s1 diger oldugu
goriilmektedir. Bu soruya cevap vermek isteyenler cevap verdiginden dolayr boyle
diisiik seviyede bir toplam ¢ikmistir. Frekans degerlendirindeki rakamlar1 en az 5 ugus
talebi olmakla beraber ayr1 olarak tabloya konulmus olup 5’in altindaki ucus talepleri

diger kisminda degerlendirmeye alinmigtir.
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5.6.2. Faktor Analizi

Yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilip daha 6nce yapilmis ¢alismalardan 85
adet soru belirlenmistir. Giimiishane Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme béliimii dgretim iiyeleri ve Trabzon Havalimani miidiir ve personeli ile yapilan
goriismeler sonucunda Trabzon Havalimanina uygun olacak sekilde 58 adet soru
secilmistir.

Bu 58 adet soru anket formu haline getirilip saha ¢alismasi yapilmistir. Saha
caligmasinda 300 adet anket formu doldurulup hatali ve eksik olanlar ¢ikarilmistir.
Analiz yapimi i¢in kullanima uygun 176 adet anket formu kalmistir. Yapilan analiz
sonucunda faktorlerin uygun bir sekilde dagilmadigi ortaya ¢ikmistir. Bunun en biiyiik
nedenlerinden bir tanesi olarak sorularin havalimani kullanan yolcular tarafindan tam
olarak anlasilamamasidir. Yapilan pilot calisma esnasinda anlasilmayan sorular
hakkinda anketorlere sik¢a sorular sorulmustur. Dolayisiyla pilot ¢aligmadan elde edilen
sonuclar ve ankete katilan yolcularin uyarilart da dikkate alinarak hazirlanan sorularda
eksiltme, yeniden ckleme ve soru birlestirme metotlar1 kullanilarak anket yeniden
diizenlenmistir. Ikinci kez Giimiishane Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme boliimii dgretim iiyeleri ve Trabzon Havalimani miidiir ve personeli ile yapilan
goriismeler sonucunda 41 adetlik anket formu olusturulmustur. Bu anket formu ile saha
calismasi1 yapilmistir. Yapilan ¢alisma ile 700 adet anket doldurulmus olup eksik ve
hatali olan anketler ¢ikarilmistir. Analiz yapimi i¢in kullanima uygun 502 adet anket
formu kalmistir.

Faktor analizinde ilk birka¢ faktorle iliskili olmayan, ancak daha sonraki
faktorlerle iliskili olan bazi degiskenler olabilir. Bu degiskenler, u¢ degiskenler olarak
tanimlanir. Daha sonra cikan faktorler, genellikle, hem ¢ok az varyansi aciklamalari,
hem de bir ya da iki degiskenle tanimlanmig faktorlerin kararli olmamalari nedeniyle
giivenilir degildirler. Tiim c¢ok degiskenli tekniklerde oldugu gibi, denekler, tek
degisken ya da degiskenlerin kombinasyonlar iizerinde u¢ degerlere sahip olabilirler.
Bu tiir denekler" diger deneklere gore faktor ¢oziimlerinde daha fazla etkiye sahip
oldugundan veri dosyasindan silinmesi onerilir(Tabachnick and Fideli, 2001).

Yukarda yapilan aciklamalar 1s1ginda yapilan bu ¢alismada da faktorlerin kararl
olmamalar1 nedeniyle outliers(u¢ degerler) bakilip kontrol edilmistir. Yapilan kontrol

sonucunda gerekli uc degerler ¢ikarilmustir. Istatistik calismalarinda en yaygin
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kullanilan dagilim normal dagilimdir. Normal dagilim simetriktir. Veri setinin normal
dagilim gosterip gostermedigi basiklik (kurtosis) ve c¢arpiklik (skewness) olgiileri ile
gozlemlenebilir. Tam simetri olmas1 durumunda carpiklik ve basiklik katsayisi sifir
olacaktir(Kalayci, vd., 2008: 53). Carpiklik ve basiklik Ol¢iisii +2 ile -2 araliginda
degerler almis olan gruplarinda normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir(George and
Mallery, 2003).

Yukarda yapilan agiklamalar 1s181inda yapilan bu ¢alismada da basiklik (kurtosis)
ve carpiklik (skewness) ol¢iilerine bakilip kontrol edilmistir. Yapilan kontrol sonucunda
basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) olglisti +2 ile -2 aralifinda degerleri almistir
ve normal dagilim gostermistir. Ayrica tek tek biitlin sorularin basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) bakilip sorularin normal dagilim gosterdigi gézlemlenmistir.

Olgeklerin giivenirliligi yapilan her bir dlgiim icin gerekli goriilmektedir. Zira
giivenirlilik bir test veya ankette yer alan sorularin, birbirleri ile olan tutarliligini ve
kullanilan 6lgegin s6z konusu sorunu ne derece yansittigini agiklamaktadir. Giivenirlilik
ayn1 zamanda elde edilen dl¢iimler {izerindeki yorum giiciinii arttirmaktadir ve daha
sonra ortaya ¢ikabilecek analizler i¢in bir temel teskil etmektedir (Kalayci, 2009: 403).
Giivenilirligi bireylerin, test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarlilik olarak
tanimlamak miimkiindiir. Glivenilirlik agikgasi testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece
dogru oletiigi ile ilgilidir(Biiyiikoztiirk, 2009: 169-170).

Yapr gecerliligi, testin Ol¢iilmek istenen davranmig baglaminda soyut kavrami
(faktorii) dogru bir sekilde dlgme derecesini gostermektedir(Biiyiikoztiirk, 2009: 167).
Bir olgegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden
biri faktor analizidir. Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz
tiriidiir. Faktor analizinde amag, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kdkenini
aragtirmaktir(Kurtulug, 2006: 397-398). Baska bir tanimda ise, ayn1 yapiy1 ya da niteligi
Olcen degiskenleri bir araya toplayarak oOlcmeyi az sayida faktorle agiklamayi
amaglayan istatistiksel bir tekniktir. Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor
ad1 verilen yeni kavramlar (degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik
degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak da
tanimlanmaktadir(Biiylikoztiirk, 2009: 123). Faktor analizi, temel olarak kesfedici ve

dogrulayici faktor analizi olarak ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizinde veri,
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faktor yapisini tanimlamak ve veriyi 6zetlemek icin kullanilmaktadir. Dogrulayici faktor
analizinde ise, teoriye ve onceki arastirmalara dayanarak dnceden bilinen faktdr yapisi
dogrulanmaya ¢alisilmaktadir(Hair, v.d., 2005: 91-95). Arastirmada kesfedici faktor
analizinin uygunlugu test edildikten sonra degiskenlerin birbiri ile korelasyonunu
gosteren korelasyon matrisi olusturulmus ve bu matris varimax rotasyonuna tabi
tutularak faktor yiikleri tespit edilmistir. Faktor analizinde faktor yiikleri, degiskenlerin
ilgili faktorle olan iliskilerini gostermektedir. Faktor yiikleri her bir degiskenin ilgili
faktorii temsil etme derecesini gostermektedir ve faktorlerin tanimlanmasinda esas
alinmaktadir(Kurtulus, 2006: 405).

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel
analizler kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri test edilirken,
en yaygin kullanim alanina sahip I¢ Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa (a)
Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen oOlgeklerin
gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin
toplam aciklanan varyanslar1 ve degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gdsteren
faktor yiikleri dikkate alinmistir.

Giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin kullamm alanina sahip i¢ Tutarlilik
Analizi metodu olan Cronbach Alfa (o) Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lceklerin biitiin olarak ve boyutlarin ayr1 ayr1 giivenilirligi alfa (o) katsayisi
ile test edilmistir. Alfa katsayisi sifir ile bir arasinda rakamlar almaktadir. Bu say1 bire
ne kadar yaklasirsa dlcegin giivenilirligi o kadar yliksek olmaktadir. Alfa katsayisina
bagh giivenilirligin 6lgegi alfa degeri icin 0.00 < a <0.40 ise ol¢ek giivenilir degildir,
0.40 < a <0.60 arasinda ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir, 0.60 < a < 0.80 arasinda ise
6l¢ek oldukea giivenilirdir, 0.80 < a < 1.00 arasinda ise 6l¢ek yliksek derecede giivenilir

bir 6lgektir(Kalayci, 2009: 405).

Tablo 31: Cronbach Alfa Istatistigi

Cronbach Alfa Degisken Sayisi

0,94 41

Tablo 31°de goriildiigii lizere havaliman1 yolcu tagimaciliginda hizmet kalitesini

belirlemeye yonelik bir aragtirma: Trabzon Havalimani 6rnegi i¢in Cronbach alfa degeri
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(0,946) olup, 0.80 < a < 1.00 arasinda bulundugundan dolay1 yiiksek derecede giivenilir
bir 6l¢ek oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmada 6l¢egin gegerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktor analizi
kullanilmistir. Bu dogrultuda oncelikle kesfedici faktor analizinin uygun istatistiksel
teknik olup olmadigmi tespit etmek amaciyla KMO Ornekleme Uygunlugu
Olgiimii(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett’s
Test(Bartlett’s Test of Sphericity) uygulanmistir. KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii,
gozlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiylikliigiinii  karsilastiran bir indekstir. KMO oranin 0,50’nin {izerinde olmasi
gerekmektedir ve oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak i¢in o
kadar 1yi olmaktadir. Barlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir

kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugunu test etmektedir(Kalayci, 2009:

322).

Tablo 32: KMO ve Barlett’s Test Durumuna iliskin Dagihim

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ,932
Ortalama Ki-Kare 9666,487
Barlett’s Test Serbestlik Derecesi 741
Anlamhhk 0,000

Tablo 32°de goriildiigii iizere havalimani i¢ hatlar terminalinde sunulan
hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik bir aragtirma: Trabzon
Havalimani 6rnegi, KMO degeri (0,932), olmas: gerekli minimum KMO degerinden
(0,50) oldukga yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel
olarak anlamliligin1 6lgen Bartlett’s testi sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktor
analizi uygun bir istatistiksel tekniktir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda agiklanan
varyansit % 58,556 olan 6 faktor elde edilmistir. Yiiritilen faktor analizi sonuglari
incelendiginde teori ile uyumlu olmayan 2 adet soru ¢ikarildiginda 6 faktor elde edilmis

ve teori ile uyumlu hale gelmistir.
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Tablo 33’de varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorleri ve faktor yiikleri
verilmektedir. Tablo 34’de toplam agiklanan varyans sunulmustur. Bu faktorler,

aldiklar1 faktor ylikleri dogrultusunda su sekilde adlandirilmistir:

Faktor 1: Giivenlik ve Check-in
Faktor 2: Alis-Veris ve Yemek
Faktor 3: Terminal Servisleri
Faktor 4: Ulasim

Faktor 5: Konfor

Faktor 6: Bilgi Gorlintrliigi

Tablo 33: Faktor Analizi Sonucuna Gore Faktor Yiikleri Dagilinm

Faktorler

1 2 3 4 5 6

CH2 772

CH3 ,730

CH4 ,678

CH1 674

GI}B ,608

GU4 ,588

GUI1 551

CH5 493

GU2 433

AVY1 ,838

AVY4 ,825

TS8 733

KO7 ,603

TS7 ,561

AVY3 ,515

AVY5 477

TS3 ,808

TS4 ,800

TS5 ,718

TS2 ,611

TS6 ,589

TS1 544

UL4 744

UL2 ,638

UL5 ,626

ULl 574

UL6 ,546

UL3 541

KO2 ,708

KO1 ,682

KO5 ,594

KO3 ,548

KO4 ,518
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KO6 434

BG2 767
BG1 ,741
BG3 ,635
BG4 ,526
BG5 ,402

Birinci faktor dokuz degiskenden, ikinci faktor yedi degiskenden, iigiincii,
dordiincti, besinci faktor alti degiskenden, altinci faktor bes degiskenden, olugsmaktadir.

Calismaya baslarken 7 faktor dagilimi gergeklesecegi dustliniilmistiir fakat
giivenlik ile check-in birlestiginden dolayr 6 faktor halinde bir dagilim meydana
gelmistir. Giivenlik ile check-inin birlegsmesinin sebepleri olarak soyle diisiiniilmektedir;
ilk giivenlik kontrol noktasi ile check-in kontuarlari arasinda mesafenin kisa olmast,
calisma iki gilivenlik noktasi arasinda yapildigi i¢in (ikinci kontrol noktasinda daha
detayli kontrol yapilmaktadir) ilk giivenlik noktasi ile check-in beraber algilandigi
distiniilmekte ve yolcularin ugagm kalkis saatine yakin bir zamanda gelmesi de
giivenlik ve check-inin beraber algilanmasinda etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

TS7 ve TS8’in terminal servislerinde toplanmasi bekleniyordu. Fakat TS7 ve
TS8 alis- veris ve yemek faktorii altinda toplanmistir. Bunun sebebi olarak ise TS7’nin
terminal binasindaki isletmeler tarafindan iicretli sunulmasindan dolay:1 alig-veris ve
yemek faktorii altina geldigi diisiiniilmektedir. Bir diger soru olan TS8’in alig-veris ve
yemek faktorii altinda toplanmasini yine bu hizmetin iicret karsiliginda yapilmasindan
kaynaklandig1r disiiniilmektedir. KO7’nin alis-veris ve yemek faktorii altinda
toplanmasini ise havalimaninda ¢ocuklarin oyun alanlarimin alig-veris ve yemek
noktalarinda olmasi1 ve ¢ocuk oyun alanlarinin alis-veris ve yemek isletmelerine ait
olmasindan dolay1 yolcular bunu boyle algiladig: diistintilmektedir.

Yapilan calismada faktdr analizi uygulanmis olup, analiz sonucunda faktorler
uygun dagilim gostermedigi gozlemlenmistir. Bu uygun dagilim gdstermemesi sebebi
olarak ise 1iki sorunun tam olarak yolcular tarafindan anlasilmamasindan
kaynaklandigin1 diistiniilmektedir. Sorulardan biri BG6 sorusudur. Bu sorudaki
problemin, tanitim ekraninda genellikle reklamlarin daha cok siire ile yer almasi ve
tanitim siiresinin daha kisa tutulmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bir baska
sebebin ise ekranin yolcularin bekleme salonundaki konumuna gore uygun yerde yer
almadig1 diistiniilmektedir. Trabzon Havalimanini kullanan yolcularin yaklagik olarak

%38’ inin Trabzon’da ikamet eden yolculardan olusmasi da yine Onemli bir etken
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oldugu disiiniilmektedir(Tablo 14). Diger soru ise BG5 sorusudur. Bu sorunun faktor
dagiliminda yerine oturmamasindaki nedenleri soyledir; birinci olarak Trabzon
Havalimani kullanan yolcularin Trabzon Havalimanini daha 6nce %80’den fazla olarak
kullanmasidir(Tablo 16). Ikinci olarak Trabzon Havalimanini kullanan yolcularin
yaklasik olarak %38’inin Trabzon’da ikamet eden yolculardan olusmasidir(Tablo 14).
Ugiincii olarak ise Trabzon Havalimanindan seyahat eden yolcularin havalimanmi 2-3
kez ve iizerinde kullananlarin yaklasik olarak %70 civarinda olmasi(Tablo 17) bu
sorunun uygun dagilim géstermemesinin en biiyiik sebepleri olarak diisiiniilmektedir.
Bir diger soru ise AVY?2 bilgi gorlintirligt faktorii altinda toplanmistir. Bunun
nedeni olarak ATM’lerin aliveris ve yemek noktalarina yakin olmamasi ve yolcularin

bilgi olarak algiladig: diisiiniilmektedir.

Tablo 34: Faktér Analizi Sonucu A¢iklanan Varyans Durumuna fliskin Dagihim

Baslangic Oz degeri Kare yiikleri ¢ikarimi Faktor Yiiklerinin Kareleri
Toplamlar Toplami

Bilesenler Varyans | Toplam Varyans | Toplam Varyans | Toplam

Toplam | Yiizdesi | Yiizde | Toplam | Yiizdesi | Yiizde | Toplam | Yiizdesi | Yiizde

(%) (%) (%) (%) (%) (%)

1 12,668 | 32,482 | 32,482 | 12,668 | 32,482 | 32,482 | 4,553 | 11,675 | 11,675

2 3,011 7,722 40,204 | 3,011 7,722 | 40,204 | 4,103 | 10,519 | 22,194

3 2,052 5,262 45,466 | 2,052 5262 | 45466 | 3,963 | 10,162 | 32,356

4 1,728 4,432 49,898 | 1,728 4,432 | 49,898 | 3,346 8,580 40,937

5 1,467 3,762 53,660 | 1,467 3,762 53,660 | 3,221 8,258 49,195

6 1,235 3,166 56,826 | 1,235 3,166 56,826 | 2,976 7,631 56,826
7 ,996 2,554 59,380
8 ,952 2,441 61,822
9 ,904 2,317 64,139
10 ,869 2,229 66,368
11 ,805 2,064 68,432
12 ,762 1,954 70,385
13 ,751 1,925 72,311
14 ,696 1,784 74,095
15 ,661 1,694 75,788
16 ,624 1,601 77,389
17 ,595 1,526 78,915
18 571 1,464 80,379
19 ,548 1,406 81,785
20 ,538 1,380 83,166
21 ,496 1,271 84,437
22 ,485 1,243 85,679
23 ,456 1,168 86,848
24 ,436 1,118 87,965
25 ,428 1,097 89,062
26 413 1,059 90,121
27 ,392 1,004 91,125
28 377 ,966 92,091
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29 363 | 932 | 93,023
30 350 | 898 | 93,921
31 330 | 846 | 94.768
32 308 | 790 | 95,557
33 301 | 771 | 96.329
34 202 | 750 | 97,078
35 270 | 692 | 97.770
36 234 | 600 | 98.370
37 220 | 586 | 98,957
38 207 | 531 | 99.487
39 200 | 513 10%'00

Tablo 34’de bu alt1 faktor tarafindan agiklanan varyans goriilmektedir. Buna
gore alti faktor tarafindan havalimani i¢ hatlar terminalinde sunulan hizmetlerin
kalitesini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik bir arasgtirma: Trabzon

Havalimani 6rnegi agiklanan varyans toplamda %56,826 ’dir.

Tablo 35: Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans ve Cronbach’s Alpha

Degerlerine Gore Ozet Dagihmu

Oz Deger 12,668 3,011 2,052 1,728 1,467 1,235

Varyansin Agiklanma

7,722 5,262 4,432 3,762 3,166
Orani (%) 32,482

Birikimli Varyans

40,204 45,466 49,898 53,660 56,826
Orani1(%) 32,482

Toplam Varyansi

56,826
Aciklama Oran1(%)
Cronbach’s Alpha( Her
) . 0.86 0,84 0,85 0,84 0,85 0,78
Bir Faktor I¢in) (%) '
Cronbach’s Alpha(Tiim
0,94

Olgek igin) (%)

Tablo 35’de goriildiigii tizere, dokuz ifadeyi i¢eren birinci faktoriin 6z degerinin
%12,668, varyansin agiklama oraninin %32.482, birikimli varyans orani %32,482 ve
Cronbach’s Alpha’st %0,86 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Giivenlik kism1 ve chek-
in islemlerinin degerlendirilmesi asamasiyla ilgili ifadeleri iceren ve dokuz ifadeden
olusan birinci faktor; “Giivenlik ve Check-in ” seklinde adlandirilmistir.

Tablo 35’de goriildiigii lizere, yedi ifadeyi igeren ikinci faktoriin 6z degerinin

%3,011, varyansin aciklama oraninin %7,722, birikimli varyans orani %40,204 ve
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Cronbach’s Alpha’s1 %0,84 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Yeme- igme ve alis veris
yapilma gibi kisimlarin degerlendirilmesi asamasiyla ilgili ifadeleri iceren ve yedi
ifadeden olusan ikinci faktor; “ Alis-Veris ve Yemek” seklinde adlandirilmastir.

Tablo 35’de goriildiigii tizere, alt1 ifadeyi igeren liglincli faktoriin 6z degerinin
%2,052, varyansin agiklama oraninin %5,262, birikimli varyans orani %45,466 ve
Cronbach’s Alpha’st %0,85 diizeyinde oldugu goriilmektedir.  Terminal iginde
yolcularin kullanmasi i¢in olmasi gereken kisimlarin degerlendirilmesi asamasiyla ilgili
ifadeleri i¢eren ve alt1 ifadeden olusan ticlinct faktor; “Terminal Servisleri” seklinde
adlandirilmstir.

Tablo 35’de goriildiigii {izere, alt1 ifadeyi igeren dordiincii faktoriin 6z degerinin
% 1,728, varyansin aciklama oraninin %4,432, birikimli varyans oram1 %49,898 ve
Cronbach’s Alpha’st %0,84 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Havalimanina ulasim ve
havalimani i¢i ulasim alanlarinin degerlendirilmesi agamasiyla ilgili ifadeleri igeren ve
alt1 ifadeden olusan dordiinc faktor; “Ulagim ” seklinde adlandirilmistir.

Tablo 35°de goriildiigii lizere, alt1 ifadeyi iceren besinci faktoriin 6z degerinin
%1,467, varyansin agiklama oraninin %3,762, birikimli varyans oram1 %353,660 ve
Cronbach’s Alpha’s1 %0,85 diizeyinde oldugu gériilmektedir. insanlarin rahat olmas: ve
rahatlig1 icin imkanlarin sunulmasinin degerlendirilmesi ile ilgili ifadeleri iceren ve alt1
ifadeden olusan besinci faktor;  Konfor ” seklinde adlandirilmigtir.

Tablo 35’de goriildiigii lizere, bes ifadeyi i¢eren altinci faktoriin 6z degerinin
%1,235, varyansin agiklama oraninin %3,166, birikimli varyans orami %56,826 ve
Cronbach’s Alpha’s1t %0,78 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Havalimani igerisinde
insanlart  yonlendiren istedigi noktaya daha kolay ulasimmi da saglayan
degerlendirmeler ile ilgili ifadeleri igeren ve bes ifadeden olusan altinci faktor; “ Bilgi

Gortiniirligl” seklinde adlandirilmstir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Havacilik sektorli, tiim diinyada ¢ok hizli degisim ve gelisim gegiren
sektorlerden birisidir. Gerek teknolojik gerekse hizmet anlayis1 agisindan, siirekli
iyilestirmeye gidilmeyi gerektirmektedir. Diinyada meydana gelen bu hizli degisimler
ve dontigiimler, globallesme ve teknolojik alanda meydana gelen yeni gelisimler ile
birlikte havalimanlar1 pazarlama bilgi ve tekniklerine olan ihtiyaci en iist seviyeye
¢cikmaktadir.

Giliniimiizde mallarin ¢esitliligindeki artisin yaninda, hizmetlerde de biiyiik bir
cesitlenme goriilmektedir. Iste bu hizmetlerin cesitlerinden biri de havalimaninda
sunulan hizmetlerdir. Pazarlama bilim dali araciligiyla havalimanindan seyahat eden
yolcularin istek ve gereksinimlerini belirlemek miimkiin olmakta ve bu dogrultuda
yolcularin beklentilerine uygun ve kaliteli hizmet verilebilmektedir. Giinlimiizde
havalimanindan seyahat eden yolcularin havalimanindan beklentileri ve isteklerinin
neler oldugu pazarlama bilimi araciligiyla belirlenebilmektedir.

Havalimanindan seyahat eden yolcularin 6dedikleri iicret karsiliginda kaliteli
hizmet almak istemeleri, havalimani yetkililerini ve personelini bu konuda daha ¢ok
calismaya yoneltmektedir. Bununla beraber, her bir yeni {irlin ve yeni hizmetin bir
yasam siiresi vardir. Bazi hizmet ve iiriinler ¢cagin gereklerini karsilamadiklar igin
bazilar1 ise daha 1yisi ve ¢iktig1 i¢in yasam egrilerinde son noktaya ulasirlar. Buradan
hareketle havalimanindan seyahat eden yolcularin havalimanlarinin sunduklari
hizmetleri siirekli giincelleyip yolcularin rahat ve kaliteli hizmet almasi i¢in ¢aligmalar
yapmalar1 beklemektedirler.

Havalimanlarinin  karsilastigit en Onemli sorun bu sektorde hizmetlerin
pazarlamasidir. Hizmetlerin pazarlanmasindaki asil zorluk hizmetlerin somut olmayan
bir yapiya sahip olmasidir. Hizmetlerin soyut yapida olmasi sunulan hizmetlerin
kalitesini belirlemeyi gii¢lestirmektedir. Hizmet kalitesi soyut oldugundan dolay1
boyutlarinin belirlenip degerlendirilmesi kolay olmamaktadir. Sunulan hizmet kalitesini
belirleyip degerlendirmek i¢in havalimaninda seyahat eden yolcularin sikayetlerinin,

Onerilerinin, isteklerinin, arzularimin ve beklentilerinin belirlenmesi gereklidir.
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Yolcularin ihtiyag, istek ve beklentileri yasadiklari hayat kosullarina ve kiiltiirel
yapilaria gore degistigi i¢in havalimanindan da yasam tarzlarina ve kiiltiirel yapilarina
uygun beklentileri olmakta ve siirekli sunulan hizmetlerden daha iyisini ve kalitelisini
beklemektedirler.

Olgmedigini gelistiremezsin prensibinden hareketle, sunulan hizmetlerin seyahat
eden yolcular tarafindan nasil idrak edildigi, kalite seviyesinin hangi diizeyde oldugunu,
hangi calismalarda eksiklikler yasandigini v.b. durumlar1 belirlemek ve duruma gore
hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in hangi stratejilerin uygulanacagina karar verilmesi
icin hizmet kalitesinin dl¢iilmesi gerekmektedir (Akbaba, 2007: 317).

Arastirmanin  yapildigit  Trabzon Havalimani yoneticileri ile yapilan
goriismelerde, daha 6nce boyle bir arastirmanin Trabzon Havalimaninda yapilmadigi,
daha farkli amaclara hizmet eden arastirma ve c¢alismalar i¢cin anket uygulamalari
yapildigi Ogrenilmistir. Gelisen ve biiyliyen diinyada sunulan hizmet ve kalitenin
O6nemine sahip olan yoneticiler yapilan bu aragtirmanin Trabzon Havalimani i¢in 6nemli
bir ¢alisma oldugunu belirtmislerdir.

Trabzon Havalimam I¢ hatlar terminalini kullanan giden yolcularin
havalimanina ulagim, havaliman1 giivenlik personelinin tutum ve davranisi, havalimani
terminal ortaminin sartlari, havalimani1 terminal hizmetleri ve son olarak ugaga binis
anma kadar olan tiim hizmetlerin degerlendirmeye alinip, sunulan hizmetlerin kalitesini
ve sunulan hizmetlerin kalitesine etki eden faktorlerin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmustir.

Tiirkiye’de ve farkhi iilkelerde yapilan benzer arastirma sonuglarina gore,
havayolu yolcularina sunulan hizmet ve hizmet kalitesi ile ilgili ¢esitli faktorler
belirlenmistir.  Bu faktorler, arastirmanin kavramsal cercevesinde soOzii edilen
caligmalardir ki, bu ¢alismalar; Okumus ve Asil, Ataman v.d., Celikkol v.d., Yildiz ve
Erdil, Baynal v.d., Tuncer ve Gavcar, Hatipoglu ve Isik, Cirpin ve Kurt, Robledo,
Gilbert ve Wong , Suzuki v.d., Ling ve Long, Bozorgi, Park, An ve Noh, Saha ve
Teingi, , Kalthom ve Hazilah, tarafindan yapilmistir. S6z konusu arastirmalarda
belirlenen faktorler; giivenlik, kalite, , giiven telkin etme, aninda hizmet, terminal
tesisleri, empati, fiziksel 6zellikler, terminal ortami, personelin bilgili ve nazik olmasi,
online hizmetler, hizli chek-in, yiyecek igecek servisleri, giivence, istekliliktir. Bu
faktorler i¢cinden hemen hemen tiim arastirmalarda ortak olan faktorler; giivenlik,

fiziksel 6zellikler, empati, isteklilik, glivence, terminal hizmetleri ve aninda hizmettir.
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Yapilan bu aragtirmada, Trabzon Havalimanini kullanan yolcularin demografik
ozellikleri belirlenmis ve Trabzon Havalimam I¢ hatlar terminalini kullanan giden
yolcularin Trabzon Havalimani ile ilgili sunulan hizmet ve hizmet Kalitesinin
faktorlerini belirlemek i¢in, sorulan 39 soru 6 faktor altinda toplanmustir. Yapilan bu
calismada ortaya ¢ikan faktorler sunlardir; giivenlik ve chek-in, terminal servisleri, alig
veris ve yemek, ulasim, konfor ve bilgi goriiniirliigiidiir. Havalimani1 yonetimi ve
personeli seyahat edecek yolculara hizmet sunarken bu belirlenen faktorleri ve
degiskenleri dikkate almalidir. Pazarlama biliminden yararlanip verilen uyarilar1 dikkate
alan havaliman1 yonetimi ve personeli seyahat eden yolculara daha kaliteli ve beklenen
hizmetleri vermis olurlar.

Yapilan bu caligsma sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar soyledir;

» Seyahat eden yolcularin yas durumuna iligkin dagilima bakildiginda Trabzon
Havalimani1 I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularm%37,3’iiniin 18-25 yas
araliginda, genel olarak %66,6’smnin 18-25 ve 26-33 yas araliginda bulunan
yolculardan olustugu goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin gelir durumuna iligkin dagilima bakildiginda Trabzon
Havalimani i¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin %35,7’sinin 1300 TL ve
alt1 yolculardan, genel olarak ise %71,9’unun da 1300 TL ve alt, 13001 TL -2000
TL ve 2001 TL - 3000 TL bandinda gelire sahip yolculardan olustugu goriilmektedir.
Yapilan ¢aligmada 6grencilerin gelirinin 1300 TL ve alt1 olarak kabul edildigi gelir
durumu ile ilk yas araligina iliskin dagilima bakildiginda ¢ikan sonuglarin birbirini
destekledigi goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin meslek durumuna iliskin dagilima bakildiginda Trabzon
Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin  %31,5’inin
Ogrencilerden, hemen hemen yarisinin da %49’unun 6grencilerden ve memurlardan
olustugu goriilmektedir. Yapilan ¢alismada 6grencilerin gelirinin 1300 TL ve alti
olarak kabul edildigi gelir durumu ile meslek duruma gore dagilima bakildiginda
¢ikan sonuclarin birbirini destekledigi goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin egitim durumuna iligkin dagilima bakildiginda Trabzon
Havaliman1 I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin %62’sinin {iniversite

egitimi almis kisilerden olustugu goriilmektedir.
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» Seyahat eden yolcularin ikamet ettigi il durumuna iliskin dagilima bakildiginda
Trabzon Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularm %37,8’inin
Trabzon’da ikamet eden yolculardan olustugu, Trabzon ili haricinde yakin ¢evredeki
illerden seyahat icin gelen en ¢ok yolcunun %10 ile Rize’den geldigi goriilmektedir.

> Il disindan gelip Trabzon Havalimanm tercih eden yolcularm durumuna iligkin
dagilima bakildiginda Trabzon Havalimam I¢ hatlar terminalinden seyahat eden
yolcularin %44,8’inin cografi konum olarak yakinligi nedeniyle ve %30,3’liniin
direkt ucus imkanindan dolayi tercih ettigi gériilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin son 12 y igerisinde Trabzon Havalimanindan seyahat etme
durumuna iliskin dagilima bakildiginda Trabzon Havalimani I¢ hatlar terminalinden
seyahat eden yolcularin %36,3’liniin 2-3 kez seyahat ettigi, genel olarak %68,7’sinin
sadece 1 kez ve 2-3 kez seyahat ettigi goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin seyahat etme sebepleri durumuna iliskin dagilima
bakildiginda Trabzon Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin
%25,9’unun ziyaret amacli, yarsinin %50,6’sinin ise ziyaret ve tatil amagli oldugu
goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin ugus tiirii durumuna iliskin dagilima bakildiginda Trabzon
Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin %85,7’sinin direkt ugus
yaptig1 goriilmektedir. Bunu destekleyen bir baska sonug¢ ise yukarida belirtildigi
lizere yolcularin Trabzon Havalimanini ikincil olarak daha ¢ok direkt ucus imkani
olmasi sebebiyle tercih etmesinden de goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin en ¢ok tercih ettigi havayolu sirketi durumuna iliskin
dagilima bakildiginda Trabzon Havalimam I¢ hatlar terminalinden seyahat eden
yolcularin %41,2’sinin Tiirk Hava Yollari’ni, genel olarak ise%75,3 {iniin ise Tiirk
Hava Yollar1 ve Pegasus sirketlerini tercih ettigi goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin kullandigr havayolu sirketini tercih etmesindeki sebep
durumuna iliskin dagilima bakildiginda Trabzon Havalimani I¢ hatlar terminalinden
seyahat eden yolcularin %34,1’inin kampanyal1 ugus imkan1 olmasi, genel olarak ise
%79,7’sinin kampanyali ugus imkani, giivenilir olmasi ve direkt ucus imkani

olmasindan dolayi tercih ettigi goriilmektedir.
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» Seyahat eden yolcularin ugak yolculugunu tercih etmesindeki sebep durumuna iliskin
dagilima bakildiginda Trabzon Havalimam I¢ hatlar terminalinden seyahat eden
yolcularin %64,9’unun zaman tasarrufundan dolay1 tercih ettigi goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin biletine 6dedigi tutar durumuna iliskin dagilima bakildiginda
Trabzon Havalimani i¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularm %36,5’inin 101-
150 TL bandinda tutar 6dedigi, genel olarak ise yolcularin%76,3’liniin 100 TL ve
asagisi, 101-150 TL, 151-200 TL bantlarinda tutar 6dedigi goriilmektedir.

» Seyahat eden yolcularin Trabzon Havalimanindan seyahat etmek igin biletine
O0demeye razi olacagi tutar durumuna iliskin dagilima bakildiginda Trabzon
Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin %34,5’inin 101-150
bandinda tutar 6demeye raz1 oldugu,%74,5’inin 100 TL ve asagis1, 101-150 TL, 151-
200 TL bantlarinda tutar demeye razi1 oldugu goriilmektedir. Odemeye raz1 oldugu
ile 6dedigi tutarin sonuglar birbirini desteklemektedir.

» Seyahat eden yolcularin biletini nasil satin aldigt durumuna iliskin dagilima
bakildiginda Trabzon Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularin
%69,5’inin havayolu sirketinin kendi internet sitesinden aldigi goriilmektedir.
Buradaki diger bir husus ise %9,8’inin online bilet satis noktalarindan bilet almis
olup, en ¢ok bilet alinan sitenin enuygun.com oldugu goriilmektedir.

> Seyahat eden yolcularin mil veya puan biriktirme tiyeligi ve mil veya puan biriktirme
iyeligi olunan havayolu sirketleri durumuna iligkin dagilima bakildiginda Trabzon
Havalimani I¢ hatlar terminalinden seyahat eden yolcularm %31,1’inin mil veya
puan biriktirme iiyeligi oldugu, mil veya puan biriktirme iiyeligi olunan havayolu
sirketlerine bakildiginda ise daha ¢ok Tiirk Hava Yollar ile Pegasus’un mil veya
puan biriktirme tyeligi oldugu goriilmektedir. Yukarida en cok tercih ettiginiz
havayolu sirketi sonuglar1 da bunu desteklemekte oldugu goriilmektedir.

» Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi i¢in gelistirilen ydntemler arasinda, en yaygin
olarak kullanilan 6lgiitlerden biri olan KMO d6lgiitii hesaplandiginda %0,932 oldugu
belirlenmis olup oOrneklem biiylikligiiniin  yiiksek diizeyde uygun oldugu
goriilmektedir.

» Bartlett kiiresellik testi korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test etmek
icin kullanilir. Ayn1 zamanda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi de

test edilmektedir. Test sonucunda Ki-Kare degeri ne kadar yiiksek ise anlamli olma
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olasiligi o kadar yiiksektir. Yaklasik Ki-Kare degerinin 9666,487.oldugu

goriilmektedir. Degisken c¢iftleri arasindaki iligkinin gilivenilirliinin bir gostergesi

olan anlamlilik diizeyini ifade eden p degeri p<0.05 ise anlamli seklinde yorumlanir.

Test sonucunda p=0.00 elde edilmis olup, kullanilan verilerin faktoér analizi igin

uygunlugu Bartlett kiiresellik testi ile de onaylanmustir.

» Faktor bazinda yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda ise giivenlik ve check-in
faktoriiniin alfa katsayis1 0,86, alig-veris ve yemek faktoriiniin alfa katsayis1 0,84,
terminal servisleri faktoriiniin alfa katsayis1 0,85, ulagim faktoriiniin alfa katsayisi
0,84, konfor faktoriiniin alfa katsayist 0,85 ve bilgi goriiniirliigii faktoriiniin alfa
katsayis1 0,78 oldugu goriilmektedir.

> Olgegin  faktor yapismin  belirlenmesinde ~ Faktér  Analizi  ydnteminden
yararlanilmigtir. Faktor analizinde toplam varyansin biiyilkk bir bolimiini
aciklayabilecek az sayida ortak faktoriin tiiretilmesi amaglanir. Varyans Analizi
tablosundaki verilerden 6l¢egin 6 faktorden olustugu anlasilmaktadir. Ayrica varyans
degerleri incelendiginde boliimii olusturan 6 faktdriin toplam varyansin % 56,8’ini
acikladigi, diger bir ifade ile hizmet kalitesini yargisal bir 6l¢ek i¢in ideal sayilacak
diizeyde %56,8 gibi bir oranda 6l¢tiigli goriilmektedir.

Gelecekteki ¢aligmalarda; arastirma yapmak i¢in segilen 6rneklemin biiyiikliigli daha
genis tutularak ve tesadiifi olmayan Orneklem yontemi kullanilarak, havalimani yolcu
tasimaciliginda hizmet kalitesini belirleme ile ilgili olarak daha genel sonuglar elde
edilebilir. Farkli bir havalimaninda ayn1 verilere dogrulayici faktdr analizi uygulanarak
aciklayici faktor analizi sonuglar ile karsilastirma yapilabilir. Yapilan bu ankette hizmet
kalitesine bakildi sadece bir baska ¢alismada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti

uzerindeki etkisine de bakilabilir.
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EK:1
ANKET FORMU

Saygideger Katilimei;

Fréimd i

Bu caligma tiiketicilerin, &

hizmet kalitesine yonefik all

7, )

wn belirl i ve hizmet

kalitesini etkileyen faktérlerin degerlendirilmesi amacwyla yapilmaktadir. Aragtirma, tamamen bilimse! amaclarla kullandacak elup
elde edilen bulgularm gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansimasiyla miimkiin olacakur. Anketi

cevaply z yaklagik 8 dakik

alacaknr. Anketi cevaplayarak caligmaya sagladigimz katkilardan étivil tegekkiir ederiz.

1- Cinsiyetiniz?
( )Kadin
( ) Erkek

2- Yasiniz?

( Y17 vealn
()18-25

( )26-33

( )34-41

( )42-49

( )50-57

( )58-65

( )66 ve lizeri

3- Ayhk net geliriniz?
( Y1300 TL ve al

( ) 1301 TL —2000 TL
( )2001 TL —3000 TL
( )3001 TL —4000 TL
( )4001 TL — 5000 TL
( 5001 TL ve iizeri

4- Mesleginiz?

( ) Serbest Meslek

( )Esnaf

( )Memur

( ) Sozlesmeli Personel

( )sei

{ )Emekli

( )EvHamm

() Ogrenci

[ BT N

5- Medeni durumunuz?
( )Evli

( ) Bekar

( ) Dul/Boganmig

6- 6grenim durumunuz?
( ) 1lk5gretim

{ ) Ortadigretim (Lise)
() Universite

( ) Y. Lisans / Doktora

7- ikamet ettiginiz i1?

() Trabzon (Liitfen Soru 9°a Geginiz)
( )Artvin

() Bayburt

( ) Giresun

( ) Giimiishane

( )Ordu

( )Rize

{ ) Diger e

8 - Trabzon havalimanim tercih etme
sebebiniz nedir?

( ) Direk ugus imkam

{ ) Kampanyah ugus imkam

( ) Yurt digt baglantih ugus olmast

( ) Esnek ugus saatleri

( ) Cografi konum olarak yakinhg

( ) Diger

%9a - Trabzon Havalimanindan daha
dnce seyahat ettiniz mi?

( }Evet

( }Hayir

9b - Son 12 ay icerisinde Trabzon
havalimanindan kag¢ kez seyahat
ettiniz?

( ) Sadece 1 kez

()2-3kez

()4-5kez

()6-7kez

( )8 ve daha fazla

10 — Seyahat etme sebebiniz nedir?
() s

( ) Tatil

( YHem is hem tatil

( ) Ziyaret

( YEgitim

( )} Diigiin veya cenaze

( ) Diger

11- Ugusunuzun tirii nedir?
( ) Direk Ugus (Liitfen Soru 13‘e geginiz)
( ) Aktarmah Ugus

Ugusunuz aktarmall ise:
12 - Aktarma ve varg noktalarimz?
Aktarma Yen ; —————————

13 - En gok tercih ettifiniz havayolu
sirketi hangisidir?

( ) Tiirk Hava Yollan

( }Pegasus

( ) Anadolu Jet

( yBora Jet

( ) Onur Air

( ) Sun Express

( ) Diger

14 - Kullandiimz bu hava yolu
sirketini tercih etmenizdeki en Gnemli
sebep nedir?

( ) Giivenilir olmas:

( ) Yurt disn baglantih ugus olmas:

( ) Direk ugug imkam

( ) Konfor

( ) Esnek ugus saatler

( }Kampanyal ugug imkam

( ) Diger

15 - Ugak yolculugunu tercih
etmenizdeki en énemli sebebiniz nedir?
( ) Direk ugus imkam

( ) Zaman tasarrufu

( ) Aciliyet

( ) Giivenilir olmas:

( }Kampanyal ugug imkam

( ) Konfor

( ) Yurt disa baglantili ugus olmasi

( } Ugus saatlerinin uygunlugu

( ) Diger
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16 - Biletiniz i¢in ddediZiniz tutar
nedir?

( 100 TL ve asafis1

( }101-150 TL

( }151-200 TL

( }201-250 TL

( }251-300 TL

( }301-350 TL

{ 3351 TL ve iizeri

17 — Trabzon havalimanindan seyahat
etmek igin bir ugak biletine ddemeye
raz1 olacafimz maksimum tutar nedir?
( )} 100 TL ve asagis1

( )101-150 TL

( }151-200 TL

( )201-250 TL

( }251-300 TL

( )301-350 TL

( }351-400 TL

( )401-450 TL

( }451 TL ve iizeri

18 - Direk uguy yapilmasini istediginiz
yerler nerelerdir?

1:
2:
3:

19 - Biletinizi nasil satin aldimz?

( ) Havayolu girketinin intemnet sitesinden
( ) Online bilet satis noktalanndan

( ) Seyahat acentesi veya bilet satiy
noktalan (Liitfen Soru 21°e Geginiz)

( ) Diger

20 - Eger biletinizi online satin
aliyorsamiz, ¢n ¢cok kullandigimiz web
sitelerini yazimiz?

1:
2
3

21 - Havalimanma nasil ulagtimz?
( ) Dolmus

( ) Taksi

( ) Kendi &zel aracimla

( YHAVAS ve benzeri firmalarla

( ) Otobiis

( ) Diger

22 - Havayolu sirketlerine ait mil veya
puan biriktiren Giyeliiniz var m?

( ) Evet

()} Hayir (Liitfen arka sayfadaki sorulara geginiz)

23 - Hangi havayollarina ait fiyeliginiz
meveuttur?

( ) Tiirk hava yollan

( ) Pegasus

( yBora Jet

( ) Onur Air

( ) Sun Express

( ) Diger




LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI DEGERLENDIRINIZ

Asafida yer alan ifadelerin her birini kendi diislincelerinizi ifade edecek sekilde 1.Kesinlikle Katilmiyorum,

5.Kesnilikle Katiliyorum olacak sekilde degerlendiriniz.

(Kesinlikle Katlmiyorum W 1) (Katthmiyorum® 2) (Katlip Kattlmama Oramim Egit W 3) (Katdyorum W 4) (Kesinlikle Katiltyorum w 5)

Terminal icerisinde giivenlik personeli naziktir

Terminal igerisinde giivenlik incelenmesi detayh yapilmaktadir

Terminal igerisinde giivenlik incelemesinde bekleme siiresi kisadir

Terminal igerisinde kendimi giivende hissederim

Terminal igerisinde check-in (bilet kuyrugu) alanina kolayca ulagabilirim

Terminal igerisinde check-in (bilet) kuyrugunda bekleme siiresi kisadir

Terminal igerisinde check-in (biletleme) yapan galisanlar hizlhidir

Terminal igerisinde check-in (biletleme) yapan caliganlar nazik ve yardimseverdir

Terminal igerisinde self check-in makinelerine erisim kolaydir

Terminal igerisinde lavabo ve tuvaletlerin ulagimi kolaydir

Terminal icerisinde lavabo ve tuvaletler temizdir

Terminal icerisinde ibadethaneler mevecuttur

Terminal icerisinde ibadethaneler temizdir

Terminal igerisinde cocuk emzirme ve degisim alanlan mevcuttur

Terminal igerisinde bagaj ve yiik arabalar mevcuttur

Terminal icerisinde internet (wi-fi) hizmeti meveuttur

Terminal igerisinde emanet esya birakma vyerlerinin fiyatlan uygundur

Terminal igerisinde restoran ve yiyecek initelerinin fiyatlan uygundur

Terminal icerisinde bankamatik (ATM) mevcuttur

Terminal icerisinde cegitli ahs-veris tesisleri meveuttur

Terminal igerisinde alig-veris tesislerinin fiyatlar uygundur

Terminal icerisinde alig-veris tesislerinde caliganlar nazik ve yardimseverdir

Trabzon havalimani ugus bilgi ekranlan mevcuttur

Terminal igerisinde ugus bilgi ekranlan rahathkla goriilebilir ve okunabilir yerdedir

| Terminal igerisinde isaret yonlendiricileri meveuttur

Terminal igerisinde yapilan anonslar anlasilabilirdir

| Trabzon havaliman igerisinde turistlere yonelik bilgilendirme noktalan meveuttur

Trabzon havalimani iginde Trabzon ile ilgili tanitim filmi mevcuttur

Terminal igerisinde bekleme ve gate (ugaga ¢ikug kapisi) alanlariin genislifi uygundur

Terminal igerisinde bekleme ve gate (ugaga ¢ikis kapisi) bolgesinde koltuklar yeterli ve rahattir

Terminal igerisinde iklimlendirme (havalandirma/sicaklik) yeterlidir

Trabzon havaliman: genel olarak temizdir

Trabzon havalimani bityiikliigii insan akas1 yofunlugunu karsilayacak yeterliliktedir

Trabzon havalimani aydinlatmas: yeterlidir

Trabzon havalimani igerisinde gocuklara ydnelik oyun alanlar mevcuttur

Terminal icerisinde istedigim noktaya kolayca ulagabilirim

Terminal i¢inden u¢afia kadar olan yiiriiyiis mesafesi kisadir

Trabzon havalimani icerisindeki otopark alanlan yeterlidir

Trabzon havalimani icerisindeki otoparkin terminale uzakligi uygundur

Trabzon havalimani igerisindeki acil ¢ikis noktalarinin yeri uygundur

Trabzon havalimani genel olarak engellilerin ulagimini kolaylastiracak sekilde tasarlanmistir

it | | | [ [ | | [ | [ | [ | | || | | [ | | | i [ | [ | || s | s [ = ] = = =

bt | B | B | Bnd | Bed | B[ oD | B [ B | B | Bed | B[ ed | B [ Bod [ B | B | B | Bod | B | B | ot | oD [ B [ DD | B | Bed | B | B [ B | 1D | B [ 0D | Bnd | oD | B Bed | B | Bod | B | D

Cad | ad | 1o | o | L [ | | [ e | Tt | L [ | L | e [ e [ | L [ | | T | e | ot | L [ | Lnd | T | e | it | L (U | nd | M (e | | e U | L | M | e | L | Ll

[ = (¥ ) N N N g [ ) N N O < S S ) SN RN O N S R S < N ) [ S N S ) RSN () SN Y N N RN N S

Lajh|alh|a|Ln(La|Lh|Lh |La | La L e[ h (L Un | Lh [La) La|Lh | L La (e [La | Lh [ La | Lh ([ La [ Lh [ Lh L Lh L] La | Lh| e Lh|La (LA L

Ankete katilliginiz i¢in tesekkiir ederiz ©
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