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OZET

YENILIKCILiGIiN HIZMET KALITESI VE MUSTERI MEMNUNIYETI iLE
ILiSKiSi: HAVAYOLU MUSTERILERI UZERINE BiR UYGULAMA

Meral AYAR

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Ruziye COP
Mayis 2017, 120 + xiv Sayfa

Son yillarda teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve artan olanaklar, hizmet
pazarlamasinin  da seklini degistirmistir. Mallardan hizmetlere, hizmetlerden
deneyimlere dogru pazarlamada bir gecis yasanmaktadir. Giliniimiizde hizmet
sektoriinden yararlanan bireyler, aldiklar1 hizmeti internet iizerinden diger potansiyel
miisterilerle paylasmakta, yeni miisteriler ise alacaklar1 mal ya da hizmeti ¢ok kisa
stireler icerisinde ve etkili bir sekilde kiyaslayabilme sansi bulabilmektedir. Bu nedenle
giinlimiiz piyasa kosullarinda hizmet sunan firmalarin daha etkili hizmet sunumunda,
inovasyonun diger rakiplere gore iistiinliik saglama da etkisi olabilmektedir. Ote yandan
yenilik¢ilik, 1yi bir sekilde yonetilerek pazarlama ile etkilesiminin kurulmas: ile
istenilen etkiyi verecektir. Bu nedenle, hizmet sektoriinde yenilikgilik ile hizmet kalitesi

arasindaki iligkinin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.

Yapilan bu c¢alismada, havayolu isletmelerinde sunulan hizmet kalitesinden
kaynaklanan miisteri memnuniyetinin, isletmelerin Yenilik¢ilik diizeyleri ile bir
iligkisinin olup olmadig1 arastirilmustir. Bu baglamda Istanbul Atatiirk Havalimaninda
faaliyet gosteren havayolu sirketlerini kullanan 423 havayolu miisterisi iizerinde anket

uygulamasi yapilmstir.
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Arastirma sonuglarina gore havayolu miisterilerinin beklenti, alg1 ve yenilikcilik
puanlar yiiksek diizeydedir. Miisterilerin toplam beklenti diizeyi meslek ve havayolu
tercih nedenine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Algi
diizeylerinin toplam puanlar1 ise gelir gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermektedir (p<0,05). Korelasyon analizi sonuclarina gore beklenti, alg1 ve
yenilik¢ilik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmamistir

(p>0,05).

Anahtar kelimeler: 1n0vasyon, Hizmet Sektorii, Miisteri Memnuniyeti.
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ABSTRACT

RELATIONSHIP OF INNOVATION WITH SERVICE QUALITY AND
CUSTOMER SATISFACTION: A CASE STUDY ON AIRWAY CUSTOMERS

Meral Ayar

Master Thesis
Department of Business Administration
Thesis Advisor: Prof. Dr. Ruziye COP
May 2017, 120 + xiv Pages

Recent developments in technology area and increased opportunities have
changed shape of service marketing. A transition from goods to service and service to
experiences is occurred. Individuals using service sector nowadays share their taken
services with other potential customers on internet, and new customers have chance to
compare goods or services they want to buy in short time and effectively. Thus,
innovation may affective to present more effectively service presentation in nowadays
market conditions. On the other hand, innovation may give desired effect by a good
management and interaction with marketing. For this reason, correlation between

innovation and service quality in service sector must be well analyzed.

In this research, correlation presence between customer satisfaction resulted
from service quality and innovation level of services given in airway services was
evaluated. In this respect, 423 airway customers using airway firms operating at

Istanbul Ataturk Airport were subjected to survey.

According to results of the study, expectation, perceiving, and innovation levels
of airway customers were high level. Total expectation levels of customers showed

statistically significant difference based on job and airway firm preferences of



Xiv

customers (p<0,05). Total points of perceiving showed statistically significant
difference based on monthly income of customers (p<0,05). According to correlation
analysis results, there were not statistically significant correlations between expectation,

perceiving, and innovation levels of airway customers (p>0,05).

Key words: Innovation, Service sector, Customer satisfaction.



GIRIS

Hizmet pazarlamasinin kokenleri ¢cok eski zamanlara kadar ilerlese de, bu alanda
yapilan caligmalarin kurumsal bir hal almasi1 ve bir bilim disiplini haline gelmesinin
ozellikle son yillarda gerceklestigini ifade etmek miimkiindiir. Insanlik tarihi boyunca
siirekli olarak toplumsal yasam icerisinde birileri, baska bireylerin islerini yerine
getirme, bagka bireylere hizmet vermek suretiyle gelir elde etmistir. Toplumsal yasamin
temelini olusturan hizmetin bilimsel bir disiplin haline gelmesi ile birlikte, hizmetlerin

rekabet edebilirlikleri, kaliteleri ve pazarlanmasinin yonetimi sorgulanmaya baglamistir.

Bir hizmetin rekabette en Onemli giiciiniin kalitesi oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Hizmet pazarlamasinda da, mal pazarlamasinda oldugu gibi, kalite onemli
ve belirleyici bir kavramdir. Ote yandan kalitenin mallarda degerlendirilmesi kolayken,
hizmetlerde kalitenin degerlendirilmesi mallara gore daha zordur. Bunun pek cok
nedeni olmakla birlikte, en 6nemli sebebi hizmetlerin mallar gibi somut varlik olmamasi

ve objektif degerlendirme kriterlerinin yetersiz olmasidir.

Hizmetin kalitesinin yOnetilebilmesi ve arttirilabilmesi icin, Oncelikle hizmet
kalitesinin Ol¢iilmesi ve hizmet kalitesine etki eden degiskenlerin belirlenmesi gerekir.
Bu durum aslinda sadece hizmetler icin degil, tim yonetim alani i¢in gecerlidir.
Herhangi bir kavrami yonetmenin ve ilerletmenin yolu, oncelikle mevcut durumun
tespit edilmesi ve ardindan buna etki eden degiskenlerin belirlenmesidir. Hizmet
kalitesinde bir diger onemli unsur ise hizmetlerin kalitelerinin daha cok miisteri

tarafindan nasil ve ne sekilde algilandigy ile iligkili olmasidir.

Hizmetlerde son yillarda 6n plana ¢ikan bir diger 6nemli kavram ise yenilik¢ilik
kavramidir. Giiniimiizde miisteri yapis1 giderek daha interaktif, sorgulayan, kiyaslama

yapan, buna gore karar veren ve verdigi kararin sonrasinda edindigi kazanimlar diger



miisteriler ile paylasan bir yapiya sahiptir. Buna ilave olarak hizmet veren isletmelerin
sayisindaki artig, beraberinde rekabette ayakta durabilmek ve rekabet {istiinliigii

kazanabilmek icin igletmelerin yenilik yapmalarin1 zorunlu kilmaktadir.

Yenilikgilik sadece isletmeler acisindan degil, miisteriler acisindan da 6nemli
olan bir kavramdir. Isletmeler yenilikleri miisteriler icin yaparken, miisteriler ise
isletmelerden yenilik¢i olanlar tercih ederek, genel anlamda sektordeki isletmelerin
yenilige yonelmesine yardim etmektedir. Bu nedenle miisteri anlaminda da yenilikgi
miisteriden s6z etmek miimkiindiir. Ancak yenilik kavrami geleneksel olan, yillarin
birikimi olan kurumsal kiiltiir, kurum imaji gibi kavramlarin da gelismesini
ongormektedir. Kurumsal bilgi birikimini yansitan kurumsal itibar, kurum kiiltiirii gibi
kavramlar, hizmet isletmelerinde verilen hizmetin kalitesinin de gostergesidir. Ancak bu
ilkelerin ve isletmelerin gelismisligi ile ilgili olup, calisma i¢inde ele alinmamistir. Bu
nedenle hizmetin kalitesi ile yenilik¢iligin bir biitiin halde ele alinmas1 gerekir. Yapilan
bu aragtirmada, yenilik¢ilik ile hizmet sektoriiniin en yogun oldugu alanlardan birisi
olan ve gelecekte de pek cok yan sektorii de beslemesi acisindan ekonomik anlamda
onemli bir sektdr olan havacilik sektoriinde, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti

arasindaki iliski, hizmet kalitesi cer¢evesinde incelenmistir.



L. BOLUM

1. MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMI

1.1. Hizmet Pazarlamasinin Tanimi ve Onemi

1.1.1. Hizmet Pazarlamasinin Tanimi

Bir iilkenin ekonomik yapisinda, hizmet sektoriiniin oraninin yiiksekligi ve
katkisi, tilkenin gelismisliginin gostergesi olarak kabul goriir. Ciinkii toplumlarin yasam
seviyeleri yiikseldikge, bu sektordeki, firmalarin hizmetlerine olan talepte
fazlalagmaktadir. Son yillarda ekonomi i¢inde hizmet sektOriiniin Onemi artmistir.
Hizmet sektoriinde ¢alisan niifusun sayisi fazlalasmis ve giderek de artmaktadir (Bayuk

2006: 2).

Hizmet pazarlamasi kavrami, son yillarda pazarlama biliminin gelisen bir alt
disiplini olarak kabul edilmekte olup, bu alandaki sorunlarin mal esasina gore klasik
“mal pazarlamasi” disiplinine dayanmaktadir. Bu alandaki mevcut sorunlarin
coziimiinde ortaya c¢ikan yetersizlikler hizmet pazarlamas: adi altinda bilimsel bir
disiplin haline gelmesini saglamistir (Midilli 2011: 16-17). Buradan hareketle hizmet
pazarlamasini, hizmetlerin miisteriye ulasmasini saglama amaclh yapilan pazarlama

caligmalar1 olarak nitelendirmek miimkiindiir.

Pazarlama karmasi; {iriin, yer, fiyat ve tutundurma oOgelerinden meydana
gelmektedir. Hizmet pazarlamasinda bu unsurlarin yeterli olmadigi goriilmekte olup
hizmet pazarlama karmasina ek olarak ii¢ 6ge daha katilmaktadir. S6z konusu 6geler;

insanlar (personnel-people), fiziksel kamtlar (physical facilities) ve siire¢ yonetimidir



(process management). Hizmet pazarlama karmasinda tabii olarak malin yerini hizmet
almakta, bununla birlikte mal ile hizmet birbirini tamamlamaktadir (Hacettepe Ders

Notlar1 2014: 1).

1.1.2. Hizmet Pazarlamasinin Onemi

Hizmet sektoriinde faaliyet gOsteren isletmeler, hizmetlerini daha basarili bir
sekilde pazarlayabilmek icin somut olan bazi1 6zelliklerden faydalanmaktadir. Hizmet
kavraminin aynm1 anda iiretilip tiiketilmesine karsin, manevi siirecler olduklarindan
dolayr satin almadan Once denenme imkani yoktur. Bu nedenle hizmetlerin
pazarlanmasi hem miisterilerin deneyimleri agisindan, hem de isletmeler agisindan

biiyiik 6nem arz etmektedir (Yildirgan ve Zengin 2014: 70).

Hizmet pazarlamasi, iliskisel pazarlama ilizerine yapilan caligmalarin basladigi
ilk alanlardan birisi olup, iliskisel pazarlamanin sahip oldugu oOzelliklere sahiptir

(Altunoz 2006: 33).

Gecmiste mal iireten isletmelerin kendi hizmetlerini kendilerinin iiretmesi,
giinlimiizde yerini hizmetleri disaridan tedarik eden isletmelere birakmistir. Bunun
yaninda hizmetlerin kalitelerinin belirleyiciligi, hizmet pazarlamasinin giderek onemli

bir hale getirmistir (Ozgiiven 2008: 652).

Gelismis iilkelerde hizmet sektoriiniin ekonomik anlamda ulusal gelirler icindeki
pay1 yiiksek olup, GSMH icerisindeki oraninin ABD ve diger gelismis iilkelerde %75
oranina ulagsmaktadir. Bu nedenle hizmet sektoriiniin ekonomi {izerindeki katkisinin
fazla olmasi, hizmet isletmelerinin sayisinin da artmasina neden olmaktadir (Bayuk

2006: 2).

1.1.3. Hizmet Tiirleri

Hizmet sektorii basligr altinda cesitli sosyal etkinlikleri birbirinden ayirarak iyice
tanimlamalar yapmak gerektiginde, hizmet sektorii alt boliimlerinin tanimlar asagidaki

sekilde yapilabilmektedir (Midilli 2011: 11):



1-Dagitim Hizmetleri: iletisim, Ulasim, Toptan ve Perakende Ticaret

2-Uretici Hizmetleri: Banka sektorii, Sigortacilik sektorii, Eflakcilik, Hukuk,
Miihendislik ve Miisavirlik

3-Sosyal Hizmetler: Saglik sektorii, Egitim, Giivenilirlik, amme ve Devlet isleri

4-Kisisel Hizmetler: Ev, Otelcilik, Turizm, Spor, Eglence, Yeme-icme sektorii,

Onarma, Cevre Gilizellestirme

1.1.4. Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazar Karmasi (7P)

Hizmet pazarlamasi, bir hizmet ya da hizmet grubunun pazarlama stratejileri
cercevesinde, miisteriye sunulmasini ve satin alma isleminin gergeklestirilmesini
hedefleyen pazarlama siirecidir. Bu siirecte genellikle tek bir hizmet degil, birden fazla

hizmetin pazarlanmasi s6z konusudur.

Hizmet sektoriindeki firmalarin birden fazla hizmeti bir arada sunmalarindan
otiirli, pazarlama siirecinde iiriin karmasin1 meydana getirmektedir. Pazarlama karmasi
ogeleri riin (product), dagitim (place), fiyat (price) ile tutundurma (promotion) olarak
kabul gormekte ve kisaca bu 6gelerin Ingilizce adlarinin bas harfleri kullanimiyla 4P
pazarlama karmasi seklinde literatiirde yer verilmektedir. Gelisen modern pazarlama
anlayis1 4P'nin yeterli bir pazarlama karmasi olmadigindan; 6zellikle hizmet pazarlama
karmasinda buna ek olarak insan (people), siire¢ yoOnetimi (process) ve fiziksel
kanitlarin (physical environment) da igerecek sekilde hizmet pazarlamasi karmasi
Ogeleri arasina eklemistir. Bu yeni bakisla 4P pazarlama karmast konumunu, 7P

pazarlama karmasina birakmis olmaktadir (Binbay 2007: 6).

1.1.4.1. Uriin (Product)

Uriin kavrami neredeyse tiim pazarlama literatiiriinde maddesel mallari, fikirleri,
hizmetleri i¢ine alacak bir sekilde tanimlanmaktadir. Belirli bir gereksinmeyi ve arzuyu
doyurma 06zelligi olan ve degisimle ilgili olan her seyi iiriin olarak diislindiigiimiizde

ortaya genisce bir iiriin cesitliligi ¢ikmaktadir. Bu yelpaze igerisinde ¢ok c¢esitli mallarla



beraber hizmetleri de (siyasi adaylar, iilkeler, toplumsal davalar, endiistriyel emtialar,

fikirler, ambalajli tiiketim iiriinleri vb.) bulundurmaktadir (Oztiirk 2003: 41).

Uriinler; isletmenin miisteri arzu ve ihtiyaglarini yerine getirme cabalarinin ilgi
noktasini olusturmaktadir. Ayn1 anda hizmet, is, hareket, aksiyon ve performans olarak
tanimlanabilir Bir hizmet alic1 ile satic1 tarafindan degisik sekilde algilanabilmektedir

(Midilli 2011: 21).

Her ne kadar iiriinden farkli olarak soyut bir mal gibi goriinse de, her hizmetin
aslinda bir tiretim sonucunda meydana geldigi icin tiriin degeri tasidig: ifade edilebilir.
Bu noktada, iiriin seviyelerine benzer sekilde, hizmet seviyelerine deginmek gerekir.
Hizmetin seviyesi temel olarak arzulanan hizmet, tolerans bolgesi ve yeterli hizmet
olmak lizere ii¢ seviyede ele alinabilir. Yeterli hizmet seviyesi miisterilerin almay1 kabul
ettikleri ya da razi1 olduklar en diisiik hizmet seviyesini ifade ederken, arzulanan hizmet
ise miisterilerin goniil rahatlig1 ile almay1 arzuladiklar1 hizmet seviyesidir. Tolerans
bolgesi ise bu iki seviyenin arasinda, gecis seviyesidir (Altunisik 2005: 63). Dolayisiyla

hizmetlerin de iiriin gibi, pazar karmasi icerisinde 6nemli yeri oldugu ifade edilebilir.

1.1.4.2. Fiyat (Price)

Mallarin fiyatlandirilmas: daha basitken, hizmetleri somut bir sekilde ortaya
koymak daha zor oldugundan fiyatlandirmak ta daha zordur. Sunulan hizmetlerin
pazarlanmasinda, fiyatlandirmak olduk¢ca ©nemli, maharet ve yaraticilisin gerekli
oldugu bir faaliyettir. Hizmetlerin dayaniksizligi, talebinin dalgalanma gostermesi ile
degisken maliyetlerin degisebilir olabilme oOzelligi, fiyatlarin Onceden tespit edilen
Olciiler dikkate alinip hesaplanmasint miimkiin kilmamaktadir. Bircok hizmetin fiyati,
mesela doktor muayene iicretleri ile avukatlik hizmetlerinin iicretleri gibi, hizmetin

pazarlandig1 zamanda degisme gosterebilmektedir (Karahan 2000: 92).

Hizmet alimlarinin arzuya bagh olarak ifadesi, hizmetler alaninda fiyatlandirmak
isini olduk¢a énemli bir islev durumuna getirir. Mal ya da Hizmet pazarlamasinda fiyat,

insan, yer ve tutundurma bilesenini meydana getirdiginden pazarlama karmasini



tamamlayacak ayrica miimkiin oldugu kadar cazip yapacak uygun fiyat belirlemek

onemlidir. (Midilli 2011: 21).

Tiiketicilerin bir mal ya da hizmet i¢in ne kadar bir biitce ayirabilecegi tizerinde
etkili olan en 6nemli etkenler, tiiketicinin gelir diizeyi, gelir icerisinde harcanabilir olan
kistm ve mal ile hizmetlerin fiyatlaridir. Kisilerin tiiketimlerini dogrudan etkileyen bu
etkenler ekonomik durum ile yakindan iliskilidir. Refah donemlerinde tiiketicilerin
harcayabilecekleri gelirleri de artmaktadir. Ote yandan bu durum talebin artmasina da
sebep olmaktadir. Yine durgunluk donemlerinde tiiketiciler tasarruf yapma egilimine
gitmektedir. Bu donemde tiiketiciler yaptiklar1 harcamalar1 azaltmakta, pazarda daralma

ve diisiise neden olmaktadir (Uzkurt 2013: 25).

1.1.4.3. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma unsuru iiriiniin kiymetini anlatmaya ve hedef alicilar1 iiriinii almaya
ikna etmeye yonelik eylemlerden olusmaktadir. Tutundurma; reklam, sahsi satis, halkla
iliskiler, satiglar1 gelistirme ile dogrudan pazarlamay: icermektedir (Kutluoglu 2007:

17).

Firmalar, tiiketicilerin arzu ve gereksinmelerine uygun olarak iiretim yaptiklari
mal veya hizmetlerini 1yice planlanmis tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilere
ulastirmalar1 dogrultusunda gayelerine ulasabileceklerdir. Isletmeler siirekliliklerini
sadece bu sekilde saglayabilecek ve rekabet iistiinliigii elde edebileceklerdir (Unlii ve

Tolon 2012: 274).

Tutundurma tiiketicilerin satin alma kararlarim1 vermede en fazla kullanilan ve
en etkili pazarlama yOnetimi araclarindan birisidir. Bu siirecte miisteriler reklam, satig
promosyonlar1 ya da halkla iligkiler gibi pek ¢ok yontem kullanilarak, satin alma

davramsina yonlendirilmektedir (Ozdemir 2013: 55).



1.1.4.4. Dagitim (Place)

Mal iireten firmalarin aksine yiyecek-icecek firmalari, otel isletmeleri, saglik
kurumlar1 ve bankalar gibi birgok hizmet firmasi, hizmeti miisterilerinin ayagina
gotiirecek sekilde degil, onlarin kendilerinin bulunduklar1 yerlere gelmesini temin
ederek hizmetlerini satmaktadirlar. Bu sekilde bir dagitim kanali aracisiz dagitim
olmakla beraber, mal iireten firmalarda kanalin yonii, iireten — tiiketen yoniinde iken,
hizmet sunan isletmelerde tiiketen — {ireten yonlii olmasi sebebiyle, kanalda ters yonlii

akim s6z konusudur (Karahan 2000: 87).

Hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetin maddesel bir hareketi olmamasina
karsilik, hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi gereklidir. Bu durumda araya toptancilar,
perakende saticilar ve acentalar gibi isletmeler girebilmektedir. Ama hizmetlerin
dogasindan dolayr dogrudan bir dagitim yolu kullanmak en sik goriillen yoldur.
Hizmetlerin pazarlanmasinda nakliye, depolama gibi fiziksel dagitma islemlerinin
gecerliliginin bulunmadig bir ortamda, hizmeti sunan ile hizmetten faydalanan arasinda

dogrudan iliskilerin gelistirilmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Sartyer 1996: 10).

1.1.4.5. Fiziksel Kanitlar (Physical Environment)

Hizmetlerin, tiiketilmesinin eszamanli ve heterojen seklinde olmasi tiiketicilerin
satin alma karar1 alirlarken isletmeyle ilgili birtakim yan faktorleri dikkate almasina
sebep olmaktadir. Fiziksel ¢evre tiiketicinin satin alma karar1 oncesinde firmayla ilgili
ipuglart vermesi bakimindan onemlidir. Mesela bankanin dekorasyonu, kredi kartlari
sayist ve Ozellikleri tiiketeni cekmesi acisindan énemlidir. Hizmet firmalariin fiziksel
kanitlar genelde isletme personeliyle tiiketiciler bir araya gelmektedir. Firma personeli
ile tiiketicilerin bir araya geldikleri bu tiir hizmetlere kisiler arasi1 hizmetler ad1 verilir.

Saglik hizmeti, egitim hizmeti ve oteller bu gruba girer (Atan vd. 2005: 4-5).

Tiketicinin hizmeti tekrar istemesinde fiziksel ortam mithim bir unsur

oldugundan firmalar olanaklar1 oraninda hizmet verdikleri atmosferi sicak hale



getirmeye calisirlar. Hizmeti veren firmanin fiziki sartlari, miisterilerin tatmini ve
pozitif imaj yaratilmasiyla birlikte isletme personelinin basarisinda ve is doyumunda da
etkili olmaktadir. Bu sebepten miisteri ve personelin beraber oldugu ortam hem
kurumsal gayeler hem de pazarlama gayeleri goz Oniinde bulundurularak

olusturulmaktadir (http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week6-notes.pdf).

Fiziksel kanitlar miisterilerin sahipligine gecme imkan1 olmayan, fakat
miisterileri isletmeye cekme konusunda 6nemi biiyiik olan genel dis goriinimle iliskili
kanitlardir. Bu bakimdan bir hizmet isletmesinin dis goriiniisiiyle iligkili belirtiler, bu
isletmelerin hizmet kaliteleri hakkinda da miisterilere fikir sunabilmektedir (Yildirgan

ve Zengin 2014: 73).

1.1.4.6. Insanlar (People)

Hizmet pazarlamasinda, hizmeti sunan veya miisteri ile iliskide bulunan
calisanlar ¢ok o©nemli olabilmektedir. Isin 6ziinde danmismanlik, egitime benzer
profesyonel iliskiye dayali olan hizmetlerde hizmeti veren hizmetin kendisidir.
Hizmetin sunulmas sirasinda yer alan obiir miisteriler (bir restorandaki 6biir miisteriler,
bir ucaktaki Obiir yolcular, banka subesinde kuyrukta bekleyen miisteriler) de

miisterilerin hizmet tecriibesinde 6nemli rol oynamaktadir (Oztiirk 2003: 26).

Son yillarda iligkilerin mallardan ¢ok daha 6nemli oldugu bir hizmet ekonomisi
diinya genelinde goriilmektedir. Sunulan hizmetlerdeki teknoloji oran1 farklilik gosterse
de, hizmetlerde esas unsur insan olup, insanin bulundugu yerde, iligki esas odak noktasi
olmaktadir. Bundan dolay1 renksiz, soyut, sekilsiz olan hizmet kavramini degerli hale
getirecek olan insanlardir ve insanlar arasindaki iliskilerin biitiiniidiir (Bayuk 2006: 3).

Diger bir ifadeyle hizmeti alan da, veren de, izleyen de insandir.

1.1.4.7. Siire¢ Yonetimi (Process)

Siire¢ yonetimi iceriginde bir sistemin nasil yiiriitiildiigii, politikalarla islemler,

hizmetin elde edilmesi i¢in kullanilan mekanizasyon standardi, hizmet iiretiminde
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miisterinin katilim orani, usta personel adedi, bilgi ve hizmet akim1 ve var olan kapasite

orani gibi mevzular yer almaktadir (Atan, Bas vd. 2005: 5).

Islem yonetimindeki ana kavramlardan birisi taleptir. Isletmeler talebe gore
stratejilerini belirlemek zorundadir. Hizmet isletmelerinde talebin yiiksek oldugu
zamanlardaki uygulamalarla diisiik oldugu zamanlardaki uygulamalar farklilik
gosterirler. Talebin karsilanmasinin ¢alisan sayisina bagl oldugu anlarda ek personel
(belirli bir siire icin de olabilir) istihdam edilmesi mantikli bir yaklagimdir. Bazen de
kurum ig¢indeki birtakim hizmetlerde karsilanamayacak seviyede talep artisinin var
oldugu gozlenmektedir. Bu sorun kurum iginde gerekli personelin boliimden boliime

gecisiyle miimkiindiir (http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week6-notes.pdf).

Miisterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini en iyi bigcimde yerine getirmek igin,
bu girdilerle ciktilar arasindaki siirecin olusturdugu iliskinin iyi bir sekilde tespit
edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in siire¢ yonetiminden etkili olmali, ¢iktilar1 olusturan
siire¢ iyi bir sekilde tanimlanmali ve iliskiler dogru bir bicimde tespit edilmelidir. Kisa
donemde gelismeyi kavramis ve yenilik¢ci olan bircok isletmenin Onem verdigi

konularin basinda siireg iyilestirme girisimleri gelmektedir. (Soydan 2006: 8-9).

1.1.5. Hizmet Kalitesi

Kalite terimi bireyler ve isletmeler icin farkli anlamlar ifade etmektedir. Bunun
yaninda kalite kavrami zamana gore de degistiginden, literatiirde farkli tanimlara yer

verilmistir (Ozer ve Kazanc1 2016: 82).

En genel tanimiyla kalite, bir malin kullanim uygunlugunu belirleyen
ozelliklerin tiimiinii ifade etmektedir. Bir siirecin, malin veya hizmetin kalitesi
tilkketicinin tatmin olma derecesi olup, dizaynina veya oOzelliklerine uyum derecesi

olarak tamimlanmaktadir (Budak 1996: 3).

Hizmetlerin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Eleren vd. 2007: 77):
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Soyut Olma: Hizmetler bes duyu organiyla algilanamayan ve fiziksel boyutlari

olmayan iiriinlerdir. Hizmet bir performansla ortaya konulan faaliyettir.

Heterojen Olma: Mallarda tiretimde bir standart saglanmasina karsin, hizmetler
iiretim zamanina ve kisiye gore degiskenlikler gostermektedir. Ciinkii tiiketicilerin
tecriibeleri hizmeti algilamalarini dogrudan etkilemektedir. Tiiketici mevcut hizmeti
aldiginda daha oOnce aldigr benzer hizmetlerle karsilastiracak ve karar verecektir.
Sonugta, hizmetin basarist hizmeti sunanla hizmeti satin alan arasindaki etkilesimin tiirii

ve giicline bagli olarak degisiklikler gdstermektedir.

Es Zamanli Olma: Uriin iiretildiginde tiiketilmeyip depolanabildigi, baska bir

yere aktarilabildigi halde, hizmet iiretildigi anda tiiketilir.

Hizmetler ister bireylerin, isterse makinelerin araciligl ile gercgeklestirilsin,
sonucta fiziksel bir varlig1 olmayan ve insanlarin gereksinimlerini karsilamaya yonelik
eylemlerin tiimiidiir. Hizmetleri mallardan ayiran ayni zamanda hizmet kalitesini
belirlemeyi  zorlastiran  Ozellikler;  soyutluk, eszamanhilik, heterojenlik ve
dayaniksizliktir. Soyut {iiriinler olarak adlandirilan hizmetlerin kalite ©6zelliklerinin,
somut mamullerde oldugu gibi tam olarak iiretim oncesi denetlenememesi, hizmetlerde
kalite denetimini giiclestirmektedir (Cicek ve Dogan 2009: 202). Hizmet kalitesinin
Olciimii beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farka dayali olarak asagidaki
sekildeki gibi bilesenlere sahiptir.
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Kisisel Thtiyaclar

Kulaktan Tletisim l Gecmis Tecriibeler
Beklenen Hizmet
MUSTERI Fark 5
Algilanan Hizmet
HIZMETI Sunulan Hizmet |Fark 4 Miisteri ile Dis
SUNAN . S ;
Fark3 | | letisim

Fark1 Hizmet Kalite

Fark 2 I T
Y onetimin Miisteri Beldentilerine
Y onelik Almlamalar

Sekil 1.1: Hizmet kalitesinin bilesenleri

Kaynak: Cirpin ve Kurt 2016: 88.

1.1.5.1. Beklenen Kalite

Beklentiler mal ya da hizmetlerin performanslari ile iliskili bir bi¢imde, ge¢mis
deneyimler, tiiketicilerin reklamlar, satis kanallar1 ve firmanin imaji, tiiketicilerin
gereksinimleri ve cevrelerinden edindikleri bilgilere gore sekillenmektedir (Altunisik

2015: 63).

Bir iiriin ya da hizmetin belirlenmis ihtiyaclar1 karsilama ya da miisteriyi
memnun etme amaci ile tasidigr 6zellik ve niteliklerin biitiiniidiir. Kalite tanim iiretici
acisindan, miisteri acisindan ya da iirliniin kendisi degerlendirilerek farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir. =~ Miisteri  memnuniyetinin  degerlendirilmesine  yonelik
caligmalarda miisteri agisindan yapilan tanimlar on plana ¢ikmaktadir (Cirpin ve Kurt

2016: 86).

1.1.5.2. Algilanan Kalite

Hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten

sagladiklarinin kendisinde yarattigi duygu olup, sz konusu hizmetten ne kadar tatmin
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olup olmadigimm ifade etmektedir. Dolayisiyla, hizmet kalitesi kavramini; alicinin
gereksinimi ve beklentileri, bunlarin dogrultusunda hizmette olmasi gereken 6zellikler,
hizmetin bu 6zellikler ve niteliklere sahip olma derecesi olarak ifade etmek miimkiindiir

(Cicek ve Dogan 2009: 203).

Algilanan hizmet kalitesi bir isletmenin veya kurulusun genel olarak iistiinliik ve
mitkemmelliginin degerlendirilmesidir. Algilanan hizmet kalitesi, tatminle iligkili fakat
tatmine esdeger olmayan bir tavirdir ve beklentilerle alinan hizmet Kkalitesinin

karsilastirilmasi sonucu elde edilir (Haciefendioglu ve Kog¢ 2009: 148).

1.1.5.3. Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi

Hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde gecmisten giiniimiize pek ¢cok model onerilmistir.
SERVQUAL, HOLSERV, SERPERF, kano modeli gibi isletme ici ve isletme dis1
modeller bunlardan en siklikla kullanilan ve ©n plana cikanlaridir. Ote yandan
hizmetlerin de kendi igerisinde farklilik gostermeleri, 6l¢iim yontemlerinin de farklilik
gostermesini beraberinde getirmistir. Buna ilave olarak ayni hizmet tiiriiniin farkl
toplum ya da Orneklem iizerindeki uygulamalarinda da, gegerlilik ve giivenilirlik
konularinda tartismalar ve elestiriler getirilmistir. Parasuraman vd (1978) tarafindan
gelistirilen ve hizmet kalitesini bes boyutta inceleyen SERVQUAL, bu alanda farkli
hizmet tiirleri ve farkli miisteri yapilan igin gecerlilik ve giivenilirlik c¢aligmalari
yapilmis olan, ge¢misten giliniimiize kadar pek ¢ok arastirmada kullanilan bir hizmet
kalitesi Ol¢iim aracidir. Arastirmada bu amacgla, SERVQUAL 6l¢egi hizmet kalitesini

Olctim amaciyla kullanilmistir.

Firma dis1 6lciimde de farkli modeller gelistirilmis olsa da, bunlarin arasindan
one cikan ve pekcok dilde gecerliligi ve de giivenilirligi yapilan, bircok cesitli alana
uygulanan SERVQUAL bu modellerin basinda yer almaktadir.

Hizmet kalitesi son zamanlarda hizmet pazarlamasinda en fazla arastirilan
konularin baginda olmustur. Son zamanlarda yapilmis olan arastirmalarin pek cogu, A.

Parasuraman, L. L. Berry ve V.A. Zeithalm’in Oncii ¢alismalarindan etkilenmislerdir.
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Bu ii¢ ad1 gecen arastirmact hizmet kalitesi ile ilgili olarak bir kavramsal cati ayrica
hizmet kalitesini degerlendirmeye bir Ol¢ciim enstriiman1t (SERVQUAL) meydana
getirmislerdir. SERVQUAL 6l¢eginin hizmet sektoriine uygulanabilir olup olmadig1 ve
Olclimlemesi iizerine literatiirde tartismalar var olmasina karsin, pazarlama
arastirmacilarinin arasinda hizmet kalitesinin miithim bir mevzu oldugu ve bu adi gecen
tic aragtirmacinin ¢alismalarinin, mevzunun 6ziinii anlamada kayda deger bir katkisinin
oldugu konusunda genel bir goriis birligi vardir. SERVQUAL kusursuz hizmet
kalitesini olusturmanin anahtarinin, miisterinin beklentilerini eksiksiz karsilamak veya
beklentilerinin daha {istiine c¢ikmak oldugunu savunmakta olan bir goriistiir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1983-1990 seneleri arasinda yapmis olduklar
arastirmalarin sonucuna gore, hizmet kalitesini miisterinin beklentileri ya da istekleri ile
firmanin sundugu hizmetleri algilamalarinin arasindaki farkin biiyiikliigii seklinde
tanimlamiglardir. Bir baska soyleyisle, algilanan hizmetin kalitesine, miisterinin
beklentileri ile algilarinin arasindaki ayirnmliligin yonii ve derecesi seklinde bakilir

(Almacik ve Ozbek 2009: 128).

1.2. Miisteri Kavrami ve Miisteri Memnuniyeti

En genel tamimlamayla miisteri, bir iiriin arz eden isletmede, o mal veya hizmeti
almak veya belli siireligine kiralamak gayesiyle iicret ddeyen fertlerdir (Akytiz 2012: 2).
Miisteri memnuniyeti ise arz edilen hizmet veya {retilen {iiriine bedel Odeyen
miisterilerin, mal veya hizmetten memnun kalis derecesi olarak ifade etmek miimkiindiir
(Bayuk ve Kiiciik 2007: 286). Ne kadar da en genel tanim1 boyle olsa da, miisteri ile
miisteri memnuniyeti kavramlar1 bilhassa son yillarda olduk¢a 6ne ¢ikmis, literatiirde
bircok arastirmaya mevzu olmustur. Miisteri memnuniyetinin yenilik¢ilikle olan
iliskisinin 1iyice anlasilmas1 icin, ilk Once miisteri, miisteri tatmini, miisteri
memnuniyetinin Ol¢iilmesi, idaresi, onemi gibi konularin bir incelenmesi gerekir.
Bundan dolayr ¢alismanin bu kisminda, miisteri ve miisteri tatmininin kavramsal

analizine yer verilmistir.
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1.2.1. Miisteri Kavraminin Tanimi

Miisteri, bir isletmenin arz ettigi iiriin karsiliginda iicret 6demeyle, o mal veya
hizmeti degerlendiren kisi veya taraflardir (Ergunda ve Tuncer 2012: 7). Miisteri
bireysel ve de, kurumsal da olabilir. Miisteri kavramu ile ilgili literatiirde baz1 degisik
tanimlara yer verilmektedir. Ozgiiven vd (2008) gore miisteri, sadece bir yonlii bir rol
yiiklenen tiiketiciden daha c¢ok, bircok yonlii bir rol yiiklenen tiiketiciye doniismektedir.
Burada miisteriyle tiiketici kavraminin farklilik gosterdigi ifade edilebilir. En genel
tanimiyla tiiketici, tiiketen bir gorev {iistlenmektedir (TDK 2016: 1). Diger bir
tanimlamaya gore miisteri, satin almay1 gerceklestiren kadar bu eylemden dogrudan
etkilenen sahislardir. Toplam kalite yonetiminde miisteri kavrami, sadece firmanin
tiretmekte oldugu mal veya hizmeti satin alan dis miisteriden ibaret olmayarak, bir
biitiin olarak dikkate alinmakta ve miisteri tatmini hedefini kurulus disindaki kadar

kurulus icerisinde de gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Ondogan 2010: 52).

Birtakim calismalar da, miisterinin o©zellikleri 6ne c¢ikarmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, sadakati ve miisteri baglhilig1 gibi hissi ©zellikler, Bunlarin basinda
gelmektedir (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kurs programlari/pazarlama/

moduller/musteri_ozellikleri.pdf).

Gecmiste miisteri tiiketici rolii yiiklenmekte olup daha ziyade tek tarafli bir
isleve sahipken, zamanimizda miisteriler ayn1 zamanda mal veya hizmetleride
belirleyen bir rol iistlenmektedir. Bundan dolayr giiniimiizde, miisteri kavramiyla
miisteri iligkileri tek bir biitiin halinde degerlendirilmektedir (Dogan ve Kilic 2008: 3).
Pazarlama biliminin gelismesine paralel olarak, miisteri kavrami da farkli bicimlerde ele
alinmustir. Sekil 1.2°de miisteri kavraminin pazarlama anlayisina paralel sekilde gelisimi

gosterilmistir.
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Sekil 1.2: Uretim temelli anlayistan miisteri temelli anlayisa gecis siireci

Kaynak: Brannback, M. (1999). The Concept of Customer-Orientation and Its Implication for

Competence Development, s. 4.

Sekil 1.2°de de goriilebildigi gibi, 1960’11 yillarda McCarty ile baglamis olan
siirecte, 1967 yilinda Kotler’in savlarina kadar “Eski” pazarlama zihniyeti siirmiistiir.
Bu donemde, pazarlama icerisinde miisterinin yeri olmayip, iiretime dayali pazarlama
anlayis1 hakimdir. Sonralari, “Yeni” pazarlama zihniyeti ile birlikte, miisteriye dogru
yonelen bir zihniyet siireci hakim olarak, 1989 yilindan beri, internetin gelismesi ile,

miisteri esash bir anlayisa gecilmistir (Brannback 1999: 4).

Miisteri ile iligkili firmalarda onemli olan bir diger mesele ise miisterinin
degeridir. Miisteri degeri, toplam faydadan, bir iiriin ya da hizmeti elde ederken
katlanilan maliyetleri cikartarak elde edilen degerdir (Giiler 2009: 63). Miisterinin
degeri, miisteriyi cezp etmek ve elde tutmada firmalar icin stratejik bir vasitadir.
Bununla birlikte miisteri degeri, gerek iiretim, gerekse hizmet firmalarinin basariyla

ulagmasinda oldukca énemli bir rol oynamaktadir (Onaran vd. 2013: 38).
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1.2.2. i¢ Miisteri

Firmalarin miisteriye verdikleri degerin artmasi ile beraber, i¢ ve dis miisteri
kavramlart 6ne c¢cikmustir. En basit tanimiyla i¢ miisteri, bir kurum veya isletmenin
icindeki mevcut miisterilerini gostermekte iken, dis miisteriyse potansiyel miisterilere
referans vermis olmaktadir (Dogan ve Kili¢ 2008: 5). Toksar1 (2012: 157) ise i¢
miisteriyi, kurum icerisinde firma tarafindan kendisine mal ile hizmet arz edilen
herhangi bir sahis olarak tanimlamistir. Berry ile Parasuraman calisan elemanlarin,
bulunduklart sektoriin i¢ miisterisi olduklarini, isletmenin amacglar1 dogrultusunda arzu
ve ihtiyaclarinin tatmini gerektigi savin1 savunmuslardir (Almagik ve Ozbek 2009: 128).
Basarili miisteri iliskileri yonetiminde, i¢ miisteri dis miisteri i¢in bir referans
kaynagidir. i¢ miisterinin etkinligi ve huzurunun artisiyla, dis miisteri memnuniyetini
artirabilmek icin, yonetim ile personel arasindaki 1yi iliskilerin olusturulmasi gerekir.
Bunun i¢in kurum icinde karsilikli olarak paylasim, baskalarma saygi duyulmasi,
gercekleri paylagsmak, goriismelerde ilk olarak olumlu yonleri 6ne ¢ikarma, miisteri
iliskilerinde basarili olmus calisanlar1 takdir etmek ayrica 6diillendirmek gerekmektedir

(Dogan ve Kili¢ 2008: 5).

I¢c miisterinin memnun edilebilmesi islerin daha diizenli sekilde yiiriimesini ve
hatalarin daha az olmasini saglamaktadir. Bu sekilde dis miisterinin daha ¢ok tatmin
olmas1 saglanir. Miisterinin daha 1yl tatminiyle birlikte isletmenin karlarinin
fazlalasmas1 ve maliyetlerinin azalmasi saglamr. I¢c miisteri memnuniyetini saglamak
siirecteki sahislar arasinda giiclii bir komiinikasyonun olmasi ve birbirlerinden
beklentilerini saglikli bir sekilde anlamalari ile miimkiindiir. I¢ miisterinin yalmzca
yaptiklar1 islere odaklanmalari, belirli donemlerde faaliyetlerinin ¢iktilarini kontrol
etmemeleri, zaman icerisinde onlar1 miisterilerin degisen ihtiyaclarina tam olarak cevap
veremeyecek hale getirmektedir. Hizmetlerin yapildigr anda tiiketilmesinin gerekli
olmasi, soyut olmasi, calisanin da iiretime katilmasi gibi hususiyetleri i¢ miisteri
memnuniyetini gerekli kilmaktadir. Bu yiizden c¢alisganin memnuniyet derecesinin
devamli olarak oOlciilmesi ve ihtiyag¢ duyulan Onlemlerin alinmasi1 gerekmektedir

(Ozgiiven 2007: 26).
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Rekabetin yogun olarak var oldugu giiniimiizde firmalar icin, i¢c miisteri
memnuniyeti ¢ok onemli bir mesele haline gelmistir. Yapti1 isi yeterince tatminkar
bulmayan, mutsuz olan ve motivasyona sahip olamayan i¢ miisterilerin dis miisterisine
arzu edilen hizmeti vermesi hayli zordur. Bu baglamda, firmalarin giittiigii en temel
politika, dis miisterilerinin arzu, ihtiya¢ ve beklediklerinin en iyi sekilde yerine
getirilmesinin  yaninda, i¢c miisterisinin arzu, ihtiya¢ ve beklediklerinin de

karsilanmasidir (Toksar1 2012: 155).

Toplam kalite yonetimi yaklasimi ve miisteri merkezli yaklagimin i¢ ve dis
miisteriye bakis acisi birbirinden farkliliklar gostermektedir. Toplam kalite idaresi i¢ ve
dis miisterilerin beklentilerini her seyin Oniinde tutan, miisteri memnuniyetinin
arttirilmas1 ve miisteri sadakatinin yaratilmasi gayesiyle iyilestirme ve yenilikler
yapmayi ilke edinmis ve firmanin basarisinda calisani anahtar faktor olarak kabul
etmektedir. Toplam Kalite Yonetiminde her bireyin katilimiyla diisiik maliyetlerle
miisteri isteklerinin yerine getirilmesine yonelik devamli iyilestirmeler dahili siirec
iyilestirme mevzularina daha fazla olarak odaklanmaktadir. Miisteri merkezli
yaklasimda ise her seyden once var olan i¢ kalite gelistirme ¢alismalarinda disa dogru
odaklanilmaktadir. D1 miisteri daha yogun olarak kullanilarak ve mal ile hizmet
kalitesini sonunda degerlendirecek kisinin dis miisteri olusu c¢ok iyi bilinmektedir

(Kagnicioglu 2002: 80).

I¢ miisteri ile belirtilmek istenen firmanimn calisanlaridir. I¢ miisteri mefhumu, bir
firmanin {iretim siireci ile hizmet siireci etkinliginin daha iyi yapilmasi acisindan énemli
bir konuma sahiptir. Firma i¢indeki her birim, boliim kendisinden Onceki safhanin
miisterisidir. Firmalar, dis miisterilerinin tatmin seviyesini, sadakatini, kaliciligin1 ve kar
getirmelerini talep ediyorlarsa, ilk once i¢ miisteri olarak kabul edilen calisanlarinin

tatminini yerine getirilmelidirler (Demirel 2007: 22-23).

Ic miigterilerin tatmininin yerine getirilebilmesi icin, i¢c miisterilerin
gereksinmelerinin  belirlenmesi ve bu gereksinmelerin arzulara doniistiiriilmesi

gereklidir. I¢ miisterilerin tiimiiyle karsilikli goriismek ve fikir alisverisi yapmak imkani
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olmas1 sebebiyle i¢ miisterilerin ihtiyag ile isteklerinin tespit edilmesi dis miisterilere

nispeten daha kolaydir (Simsek 2006: 35).

1.2.2. D1s Miisteri

Dis miisteri, arz edilen mal ile hizmetleri satin alarak, kullanan ve firmaya
kazandirdigi parasal kaynakla calisanlarin iicretlerinin 6denmesini miimkiin kilan
miisteriler olup, bir mal ya da hizmetin nasil, hangi zaman dilimi i¢inde kimin
tarafindan ve hangi araclarla yapildigindan ziyade kendisine nasil yansidigina,
miikemmel ve hatasiz olmasina, tatmin saglayip saglamadigina, arzu ve beklentilerine
hangi derecede uyduguna, yapilan taahhiitlerin ve verilen sozlerin hangi olciide yerine

getirilmis olduguna dikkat ederler (Toksar1 2012: 158).

Di1s miisteriler, bir mal veya hizmetten satin alim giicii ile desteklenmis olup ve
bu mal veya hizmetten faydalanmak isteyen fertlerdir. Dis miisteriler, i¢ miisterilerin
tirettiklerini tiiketen kisilerdir. Firmalarin dis miisterilerle yapilan temaslarda onlari
dinlemek, onlarla olan iliskilerde ortak bir dile sahip olmak, sozlesmeler icin gerekli
esnekligi miimkiin kilmak, kisacasi kosulsuz miisteri tatminini ortaya koymasi

gereklidir (Ertiirk ve Kiyak 2011: 130).

1.2.3. Miistert Memnuniyeti Kavrami

Bir mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketenlerin saglayacagi memnuniyet,
bahse konu olan mal ya da hizmetin iiretim ile pazarlanmasindan sorumlu olanlarin,
yapmis olduklar1 isten doyuma ulagsmalarimi da saglamaktadir. Fiziksel mallar i¢in
miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, satin alim sonrasi bir mal ya da hizmetin
kalite, performans gibi acilardan degerlendirilmesiyle meydana ¢ikmaktadir.
Hizmetlerde ise miisteri memnuniyeti hizmetin sunumu esnasinda miisterilerin o
hizmetten beklentilerinin yerine getirilmesi sonucu ortaya cikmaktadir (Ozgiiven 2008:
657). Bu durumda miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi misterilerin

beklentileriyle algilamalarinin bir kiyaslamasi seklinde ortaya cikar. Miisterinin satin
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aldig1 mal veya hizmetin sagladig: yararlar ile miisterinin beklentilerinin uyum sagladig:

noktada memnuniyet meydana gelir (Tiirk 2005: 198).

Miisteri memnuniyeti firmalar i¢cin en onemli stratejilerden biridir. 1980’lerden
beri gelismis iilkelerin firmalar1 tarafindan tartisilan onemli bir konudur. Firmalarin
karlilig1, pazardaki paylar1 ve biiyiime oranlarindaki en onemli faktor olan miisteri

memnuniyeti, temelde firma sadakatine baghdir (Eroglu 2005: 9).

Miisterilerin memnuniyeti, miisterilerin arzu, ihtiya¢ ve beklentilerinin yerine
getirilmesi ve bunlarin daha o6tesine gecilmesi siirecini de iceren bir kavramdir. Hizmet
kesiminde bir hizmeti tiiketen ferdin alacagi memnuniyet ayni anda, o hizmeti arz
edenlerin de memnuniyet derecesini arttiran ©6nemli bir faktordiir. Hizmetlerde
memnuniyet, hizmet arzi1 esnasinda miisterilerin sunulan hizmetlerden aldig: yararlar ve
beklentilerinin karsilanmasiyla iliskilidir (Ozgiiven 2008: 657). Bir mal veya hizmetin
pazarlamasinda, miisterilerin memnuniyetini etkileyen pek c¢ok etmen vardir. Bunlar
mal ya da hizmetin cinsi, sunumu gibi etmenlerle farklilik gosterse de, genelde
asagidaki gibi siralanabilir (Ertiirk ve Kiyak 2011: 132):

1.Miisterilerin sahsi ihtiyaglari,
ii.Hizmetten yararlanma sikliklari, sunulan hizmet hakkinda ge¢misteki
tecrubelersi,
iii.Diger firmalarca karsilanan buna benzer hizmetler hakkindaki diisiinceleri,
iv.Hizmet hakkinda baskalarindan duyduklari,
v.Organizasyonun dis haberlesme vasitasiyla ulastirdigi mesajlar,
vi.Hizmeti elde edebilmek i¢in dogrudan para 6demis olup olmadig

vii.Miisterilerin kiiltiir seviyeleri

Miisteri memnuniyetinin yerine getirilmesinden miisterilerin hizmetten
beklentileri iki asamadan meydana gelmektedir. Birinci asama istenen hizmet asamasi
olup, buradaki asamada miisterinin almay1 arzuladigi hizmetlerin alabilmesi gerekli
olusu boyutunda degerlendirmektedir. Sonraki Ikinci asama ise algilanan hizmet
asamasi olup, s6z konusu olan bu asamada ise alinmis olunan hizmetin ne derece

anlaml1 oldugunun degerlendirilmesi yapilir (Ozgiiven 2008: 658).
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1.3. Miisteri Memnuniyeti Siireci ve Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Miisteri iliskilerinde memnuniyet seviyesinin Olciilmesi yonetimin itinayla
tizerinde durdugu bir konudur. Miisteri memnuniyetini belirlemek icin miisteri
memnuniyeti Olcekleri gelistirilmistir. Anket programin temelini meydana getirir.
Miisteri iligkileri anketi, gerek Kkalitatif gerekse kantitatif Olciimleri biinyesinde
tasimaktadir. Miisteri memnuniyeti Olce8i gelistirilirken her bir kurulusun kendi
kosullarina dayali hareket etmesi gerekliligini unutmamak lazimdir. Miisteri iligkileri
anketinin uygulanmasindan once, acgik olarak tanimlanmis bir amacin belirlenmesi
gerekmektedir. Ancak, herkes tarafindan anlasilabilecek, Olciilebilecek bir amacin
belirlenmesi neticesinde arastirma siirecine odaklanmak basar1 unsurlarindan birisidir

(Odabasg1 2000).

Miisteri memnuniyeti, algi veya biligsel bir siire¢ olup, bu siirecin sonunda
miisterilerin  memnuniyet derecesi ortaya cikarilmis  olmaktadir.  Miisteri
memnuniyetinde kalitenin etkinligini belirlemek icin iki siirecin dikkate alinmasini
gerektirir. 11ki, kalitenin kendi miisterilerinde var olan etki, yani gelecekte miisterilerin
satin alma eylemindeki sadakatinin etkisi. Eger bir miisteri memnun edilmis ise, ayni
isletmeden satin almaya devami ya da sunulan hizmetleri kullanma olasiligr, memnun
edilmedigi zamankinden cok daha fazladir. Ikinci bir etki ise memnun miisterinin,
memnuniyetini tesiri alanindaki diger sahislarla paylasimidir. Miisterilerin gelecekte
satin almasina yon veren en etkili yol, deneyim sahibi kisilerden edindigi agizdan agza

bilgisidir (Altintag 2000: 26).

1.4. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyetinin pek ¢cok acidan onemini saymak miimkiindiir. Bunlar
hizmette kalitenin artisi, miisterinin sadakatinin saglanisi, firmanin rekabette iistiinliik
saglamast gibi benzer nedenlerdir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyeti firma

acisindan ve miisteri acisindan olusu iizere iki sekilde ele alinmaktadir.
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1.4.1. isletmeler Acisindan Onemi

Hizmet kalitesinin gostergesi olarak miisteri memnuniyeti hizmet eylemleri icin
Oonemli bir mevzu olarak ortaya cikarken, iirlin kalitesi problemini ¢dzen imalat
firmalar1 da miisteri hizmetlerinin kalite seviyesini dnemli bir rekabet vasitasi olarak
gormektedir. Esasinda kalite konusu iki degisik yone sahiptir. Mesela, kisilerin her
zaman en iyi kaliteli olarak algiladiklar1 mal ve hizmetleri mi daha ¢ok satin aldigi,
yoksa kendisini en fazla doyuma ulastiran mal ve hizmetleri mi satin almak istedikleri
sorusu arastirmacilarin ugrast alan1 olmaktadir. Bir diger mesele ise kalitenin finansal
yararlarinin sorgulanmaya baslanmasidir. Mesela, ABD’de 1990’da Malcolm Baldridge
Ulusal Kalite Odiilii’'ne layik goriilen Wallace Company ayni anda dayamlmaz
kayiplara ugramis ve 2 yil icinde iflasa siiriiklenmistir. Bundan dolayr zamanimizda
kaliteyi mali bir yatirim olarak ele alan ve kalite ¢cabalarinin, mali sorumlulugu olmasi
gerekliligini varsayan yaklasimlar meydana c¢ikmistir. Bir yonetim danigsmanligi
isletmesi olan Temple, Barker ve Sloan’in yapmis oldugu arastirma hizmet kalitesinin
ehemmiyetini gostermesi bakimindan 6nemli ipuglar1 vermektedir. Temple, Barker ve
Sloan’in caligmasi mali hizmetlerle sinirli olsa bile hizmet sektoriiniin tiimiine 11k
tutacak sonuclar meydana koymaktadir. Temple, Barker ve Sloan’in arastirmalari
kusursuz hizmet kalitesinin rekabet durumunda ii¢ kilit avantaj sagladigini

vurgulamaktadir (Zengin ve Erdal 2000: 54).

Firmalar giiniimiiz rekabetci ortamimna uyum saglayabilmek igin stratejiler
gelistirmektedir. Bu stratejilerin en onemlisi ise bilgidir. Bir firmanin esnek ve de
rekabetci stratejiler yaratabilmesi icin, firmanin dis ¢evresinden elde edilecek bilgilerin
belirli bir sistem icerisinde igletmeye aktarilmasi ile verimli bir sekilde kullanilabilmesi
gereklidir. Bunu saglamakta etkin bir bilgi idare sisteminin varligi ile olmaktadir.
Rekabet yapabilmek icin bilgi sistemlerini daha gii¢lii hale getiren firmalar, islemlerinin
planlanmasiyla uygulanmasinda bilgi sistemlerinin miimkiin kildig1 bu bilgilerden

yaralanmaktadir (Demirhan 2002:117).
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1.4.2. Miisteriler Agisindan Onemi

Uretilen mal ve hizmetler ile tiiketicilerin gereksinmelerinin en uygun sekilde
karsilanmasi, onlarin tiim beklentilerine cevap verebilmesi, sosyal yararin en {ist
seviyeye cikarilmasi anlamma da gelir. Memnuniyetin iist siirmnin bulunmamasi
onemli bir mevzudur. Miisteri memnuniyeti yaratmanin bazi avantajlar1 vardir. Bunlar;
yalnizca mevcut miisteriyi isletmeye cekmek degil, ayn1 anda firmanin sagladigi hizmet
sonucunda tatmin olan miisterinin etrafina olumlu diisiincelerini yaymasina neden
olmaktadir. Ciinkii gerceklestirilen biitiin calismalarda miisterinin memnun olmayisinin
yayilistyla ilgili benzer sonuclar ortaya ¢ikmistir. Miisteri kendisine iyi hizmet sunan
isletmeleri diger kisilere anlattiklar1 gibi arz edilen hizmetlerden memnun kalmadiginda

miisteri yasadigi bu olumsuz tecriibeyi diger kisilere anlatmaktadir (Midilli 2011: 37).

1.5. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok faktdr olup, bunlart miisterilerin aldigi
mal ya da hizmete gore cesitlendirmek miimkiindiir. Ote yandan, literatiirde yaygin
olarak arastirmalara konu olan ve miisteri memnuniyetini etkiledigi ampirik olarak
ortaya konmus olan bazi kavramlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

1.Miisteri Baglilig
ii.Miisteri Sadakati
iii.Miisteri Tatmini
iv.Miisteri Degeri

v.Miisteri liskileri Yonetimi

vi.Miisteri Odaklilik
1.5.1. Miisteri Baglilig
Miisteri bagliligr ile ilgili yapilan tanimlarda belli bir mal ve hizmeti tekrar

tekrar satin alma ve belirli davraniglari, goniillii ve istekli bir bi¢imde tekrarlama egilimi

on plana cikmaktadir (Barutcu 2007: 352). Bunun i¢in yapilan miisteri iliskileri
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yOnetiminin amaci, firma modelleri, siire¢ metodolojileri, interaktif teknolojileri
kullanip miisterileri kendine cekmek ve miisteri bagliligin1 {ist seviyelere getirerek
siirdiirebilmektedir. Miisteri iliskileri idaresinde ©Onemli olan dogru miisterileri
hedeflemek ve o miisterileri kazanmak i¢in stratejiler gelistirmektir. Miisterilerin
kazanildiktan sonra gelen asamalardaki temel ama¢ devamliligl saglanan miisterilerin

sadakatini temin etmektir (Demirbag 2004: 7).

Miisteri bagliligiyla ilgili yapilan tanimlarda belirli bir mal ve hizmeti
tekrarlanarak satin alma ve belli davraniglari, goniillii ve arzulu bir sekilde tekrar etme
egilimi vurgulanmaktadir. Ama Dick ve Basu (1994: 99-114) tekrarlanan satin alim
davraniginin tam olarak da miisteri baghligidir demek olmadigini ve miisterilerin
bagliligina bir marka, mal ya da magazaya yonelik pozitif tutum ve devamli miisteri
olma davramiglar1 arasinda bulunan iligki olarak bakilmasi gerekliligine isaret
etmislerdir. Bu tanimlamalar 1s1ginda miisteri baghligl, miisterinin ihtiyaclarini
karsilamada, belirli iiriinleri diizenli, tutarli, devamli olarak ayni firmadan satin alma
egilimi, istegi ve davranis1 gostermesi ile isletmeye karsi pozitif bir tutum icerisinde

bulunmasi olarak izah edilebilir (Barut¢u 2007: 352).

Miisteri bagliligi yaratabilmek i¢in miisteriye devamli ve diizenli bir sekilde
konforlu bir is yapmak ortami saglanmasi gereklidir. Miisteri baghliginm1 saglamak,
isletmeler acgisindan yalnizca kazanci artirmak olmayip; ayn1 zamanda gerek ayakta
kalabilmenin, gerekse istikrarli karlilik saglayabilmenin yontemi olacaktir. Bu
baglamda, miisterilerin sadakatinin saglanmasi i¢in miisterilerin igletmeye karsi olan
itimat duygusunun siirekliligini saglamak ana hedeflerden ve basar1 kistaslardan birisi

olmasi1 gerekmektedir (BTSO 2007: 5).
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Menmuniyet baglilikla
aynudir

MMenmumniyet

Bagliik M/B

i

Sekil 1.3: Miisteri Baglilig1 ve Memnuniyeti Arasindaki iliski Modeli
Kaynak: Altintas 2000: 26

Miisteri bagliligi, arz edilen mal ve hizmet performansinin miisterinin
beklentilerini ne kadar karsilayabildigine bagli iken, miisteri sadakati ise miisterilerin
isletmeyi tekrar tercih etmis olup, olamadigina ve yine ayni isletmeyle miisteri iligkisini
devam ettirmeyi isteyip istemedigine baglidir. Bu durumda, miisteri tatmini miisterilerin
sadakatini gerceklestirmeye bir O6n kosuldur. Baska bir anlatimla, miisterilerin
sadakatinin gerceklestirilmesi miisterilerin tatmininin saglanmasia bagli olmaktadir.
Bir miisterinin tekrar bir hizmet satin alim olasiligi, ilk satin alimda yasadig: tatmin ve
memnuniyet derecesine baghdir. Sayet miisteri ilk satin alimda cok hosnutsuz,
memnuniyetsiz veya kayitsiz kalmis ise bu miisterinin firmayla olan iliskisini devam
ettirme ihtimali azalacaktir. Sayet miisteri ilk satin alim sonucundan memnun kalmais ise
cogu durumda, miisterinin bir daha satin alma olasiliginin yiikselmesi beklenir. Bunun

Otesinde, miisteriler cok memnun kalmigsalar, bu durumda tekrar satin alma ihtimali ¢cok
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yiikselecektir. Firmalar pek ¢ok zaman, memnun ve daha ¢cok memnun miisterilerinin

icerisinde firmaya sadakat acisindan ayrim yapamamaktadirlar (Karakas vd. 2007: 7).

1.5.2. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini en genel tanimiyla, beklentileri karsilanmis olan miisterileri
ifade etmektedir. Tatmin olmus miisteriler, genellikle iiriin/hizmetlere iligskin
beklentileri saglanmis olan miisterilerdir. Miisterilerin degerlendirdikleri unsurlardan
birisi de kalite olmaktadir, kaliteye iliskin olumlu ve ya olumsuz diisiinceleri,

izlenimleri tatmini olumlu ve ya olumsuz yonde etkilemektedir (Basanbas 2013: 5).

Miisteri tatmini ve miisterilerin memnuniyetinin arastirilmasinin altindaki asil
mantik, mevcut olan miisterilerin bahis konusu firmaya, saticiya, mal ya da hizmet ile
aligveris iligkilerinin siirekliliginin, kalici olmasinin saglanmasi, yani miisterinin
sadakatinin kazanilmasidir. Miisterileri degerlendirirken, yalnizca miisterilerin tatmin ve
memnuniyetlerinin degil, miisterilerin isletmeye ya da mal ve hizmete ne derece bagh
olup olmadig1 iizerinde gereken esas mevzudur. Ciinkii miisterilerin tatmini ve
memnuniyeti, miisterilerin sadakatlerinin kazanilmasinda ve miisterilerin devamli hale
getirilmesinde kullanilan yan bir kavram ve vasita olarak islev gormektedir (Bayuk ve

Kiigiik 2007: 290).

Yapilan arastirmalar, tatmin olan miisterinin daha az gerilime sebep oldugunu,
miisterinin memnuniyetini ortalama olarak beg kisiye soyledigini ve bu tiir miisterinin
elde tutulma maliyetinin Otekilerine gore yiizde yirmi oraninda daha da az oldugunu
gostermis olmaktadir. Bu baglamda, gittikce artan rekabet ortaminda var olan
miisterileri kacirmama ve miisteri sadakatini olusturma mevzusu ise her zamankinden
daha ¢ok onem kazanmistir. Pek cok firmanin cekici satis kampanyalar ve farkl
tutundurma  yontemleriyle edindikleri miisterileri ¢ogu kez elde tutmayi
becerememektedirler. Bunun baglica sebebi gercek miisteri memnuniyetinin
olusturulamamasina baglanabilir. Miisteri memnuniyetinin olusturulmasi, miisterilerin
gercek arzu ve beklentilerinin belirlenmesiyle miimkiin olur. Giiniimiiziin yogun rekabet

ortaminda firmalarin sundugu mal ve hizmetler, cogu kez birbirlerine biiyiik
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benzerlikler gostermektedir. Bu ag¢idan firmalarin mal ve hizmetlerini cesitlilestirmeye
hizmet edecek farkli vasitalardan yararlanarak tiiketicinin begenisini kazanacak isletme
imaj1 yaratmak mecburiyetindedirler. Bu sebeple giiniimiizde isletme imaj1 hem miisteri

tatmini hem de miisteri sadakati bakimindan son derece miihimdir (Marangoz ve

Akyildiz 2007: 195).

Miisterilerin isteklerinin tatminini temel firma felsefesi olarak goéren kurumlar
Icin miisteriyi kosulsuz memnun edebilmek kiiltiirlerinin yap1 tasin1 olusturmaktadir

(Kagnicioglu 2002: 80).

Miisteri memnuniyeti siireci icerisinde deger yaratmada pazarlamaya bakis
bicimi ii¢ temel ilke iizerine insa edilmistir. Birincisi; rekabet eden firmalar arasindan
secim yapildiginda miisteriler, en iyi deger seklinde algiladigi firmay:1 ve iiriiniinii secer.
Ikinci olarak; miisteri mal veya hizmeti ister iken aslinda ihtiyacimi gidermek icin
istemektedir. Bu ihtiyaglar duygusal veya ekonomik, ya da her ikisinin karisimi seklinde
de olabilirler. Deger de mal veya hizmetlerin bu gereksinmeleri karsilayabilmesine
yonelik miisteri doyumudur. Ugiinciisii ise miisterilerle yalniz bir islem yapmaktan daha
ziyade onlar1 devamli hale getirmekle uzun siireli iligkileri kurmaktir (Dolye 2003:

142).

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-Sz verileni -Miisterilerin -Miisterileri -Hedef
sunia istedigini stirekli kilma miisterilerin
-Standartlar sunma -Miisteri ihtivaclarim
karsilama |, | -Miisteri |, | tavsiyelerine . karsilama
Sikayetlerini uyma -Rakiplerin
Cevaplama oniine gecmek-
-Yeni, 6zgiin
yararlar
olusturma

Sekil 1.4: Miisteri tatmini, miisteri baglilig1 ve miisteri icin deger yaratma

Kaynak: Odabas1 2000: 49.
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1.5.4. Miisteri Degeri

Miisteri i¢in deger olusturmadan bahsetmeden oOnce firma diizeyinde degeri
tanimlamak yararli olacaktir. Firma diizeyinde deger, miisterinin bir mal ya da hizmeti
elde edebilmek icin vazgectikleri kaynaklara 6dedikleri ile buna karsilik elde ettikleri
faydalar arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Tek 2006: 71).

Miisteri degeri; miisterileri cezp etme ve kagirmamada stratejik bir vasita
olmasinin yaninda, gerek iiretim gerekse hizmet firmalarinin basarisinda en 6nemli
unsurlardan biri haline gelmistir. Yiiksek miisteri degeri arzi, miisteri iliskileri yonetimi
(MIY) performansinin artistm saglayarak rekabetci iistiinliik olusturma ve korumada
mithim bir etkiye sahiptir. Firmalarin karliliklarin1 artirmak i¢in miisterilere yonelen
alisilagelmis is yapma metodlart yerine miisterilerle daha uzun vadeli iliskiler
olusturmaya ve mevcut miisterileri kacirmamaya odaklanan bir is yapim metodudur.
Miisteri degerini miisterinin kazanglar1 ve kayiplariyla iligkili sekilde aciklayan
modellere ilave olarak miisteriye arz edilen degeri; iirlin degerleri (parasal maliyet),
hizmet degerleri (zaman maliyeti), kisisel degerler (enerji maliyeti) ve imaj degerleri
(fiziksel maliyet) bilesenlerinin bir yekOnu olarak da tanimlamak miimkiindiir.
Woodruff (1997), miisterilerin deger algilama boyutlarini; malin 6zellikleri, bu
ozelliklerden dogan performans sonuglart ve malin kullanimindan dogan miisteri

amaglaria yonelik genel sonuglar seklinde belirtmistir (Onaran vd. 2013: 38-40).

1.5.5. Miisteri Iliskileri Y&netimi

En genel tanimiyla miisteri iliskileri yonetimi, miisteriler hakkinda olabilecek en
detayli bilgilerin elde edilmesi ve bu bilgiler dogrultusunda miisterilerin istek ve
ihtiyaclarina uygun iiriin ve hizmet sunulmasi anlamina gelmektedir (Celep 2011: 467).
Miisteri iliskilerinde, miisterilerin memnuniyet diizeyinin 6l¢iilmesi firma idarecilerinin
Ozenle iizerinde durduklar1 konulardan birisidir. Anket de miisterileri tatmin
programlarinin ana taslarindan birini olusturur. Miisteri iligkileri anketleri gerek nitel
gerekse nicel Olc¢iimleri yapisinda barindirir. Miisterilerin tatmin 6l¢iim programlari

gelistirilirken igletmenin i¢inde bulundugu pozisyona gore hareket etmesi gereklidir.
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Miisteri iligkileri anketi yapilirken isletme gayesini acik ve net olarak belirlemelidir. Bu
amac kolayca anlasilabilir, ulasilabilir ve ol¢iimlenebilir bir diizeyde olmasi1 gereklidir

(Odabag1 2000: 160).

Miisteri iligkileri yonetiminin kilit kavramlari sayilan miisteri degeri ve
miisterilerin tatmini kavramlar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Miisteri degeri ve
miisterilerin tatmini arasindaki kavramsal aymrimliliklar su sekilde ele alinmaktadirlar
(Onaran vd. 2013: 41):

(1) Miisteri degeri, satin alim Oncesi ve sonrasi degerlendirmelerin, algilarin ve
tercihlerin sonucu olurken, miisteri tatmini yalnizca satin alma sonrasi
meydana ¢ikan bir durumdur.

(2) Miisteri degeri, miisterinin kendisine sunulanlarla ilgili oldugundan dolay1
sunularin miisterinin beklentilerine ne derecede cevap verecegini tespit
etmek stratejik bir yaklasimi gerekli kilar. Miisteri tatmini ise kaliteli bir
hizmet arzi icin taktiksel bir odaklanmay1 gerekli kilar.

(3) Miisteri tatmini, mevcut miisteriler ve mevcut sunularin Oneminin
belirlenmesi sonucu ortaya ¢ikar iken, miisteri degeri, eski, yeni kazanilmis
ve potansiyel tiim miisterilerin rakip mal ve hizmetlerini de goz Oniine alarak

degerlendirilmesiyle meydana ¢ikan bir kavramdir.

MIY (Miisteri Iliskileri Yonetimi), firmanin genelini iceren bir degisimin
neticesinde, miisteri merkezli stratejinin yaratilmasini amaclayan kapsamli bir idare
ogretisidir. MIY bir bilgisayar yazilimi1 olmadigindan. MIY nin yazilim boyutu yalmzca
hedeflenen stratejiye erismek icin kullanilan veri tabanindan ve iletisim agindan
olusmus teknolojik bir vasitadir. Biitiin stratejilerinizi miisteriden baslayarak meydana
getirdiginiz, her miisteriyi 6grenip farkli muamele yaptiginiz ve bunlar1 yapabilmek i¢in
ise mal1 degil miisteriyi goz Oniine aldigimiz bir stratejik anlayis olarak MIY’nin en
onemli unsuru insandir. Boyle bir stratejinin basariya ulagmasi biitiin personelin bu
strateji benimsemelerine baglidir. Bu olusturulamaz ise bir MIY stratejisinin basariy
yakalamas olas1 degildir. MIY, miisterilerin temas noktalarinda miisterilerin bilgilerinin

toplanmasina ve bu bilgiler ile yeni is imkanlar1 gelistirilmesine, miisteri sadakatini
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artirmaya, pazarlama harcamalarinda kayda deger bir tasarruf edilmesine ve satig

verimliliginin artmasina olanak saglamaktadir (BTSO 2007: 8-9).

1.5.6. Miisteri Odaklilik

Miisteri beklentileri, toplumsal ve ekonomik ortam kosullarindaki degisiklikler
ve teknolojideki yenilikler neticesinde miisteri arzu ve ihtiyaclar1 da kendiliginden
meydana gelen degisikliklerdir. Miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda, firmanin
miisteri odakli strateji kullanmasi ¢ok fazla katkida bulunmaktadir. Miisteri odakli olus,
bir firmanin miisteri ve pazarda olusan gelismeleri odak olarak ele alarak faaliyetlerine
yon c¢izmesi felsefesine dayanir (Cetin vd. 1998: 82). Miisteri memnuniyetinin
Olctimlenmesinde genel yaklasim, arzu edilen kaliteyle algilanilan kalite arasinda olan
farktir. Esasen bu tanimlama, daha ¢ok hizmet kesimindeki miigteri memnuniyeti i¢in
yapilir. Uriin icin miisterilerin memnun olmamalarinin degerlendirilmesi ise cok
cesitlidir. Mahsuliin {icreti, kullanilabilirlik durumu, teknik destek gibi mevzular daha
cok on plandadir. Ozet olarak, iiriinler icin miisterilerin memnuniyeti iiriiniin satiginin
sonrasinda devam etmekte olan bir siirecken, miisteri memnuniyeti 6l¢ciim yontemleri
hizmetlerdeyse hizmetin sunuldugu siire¢ ve sonrasindaki kisacitk bir donem
miisterilerin memnuniyetini ortaya koyar. Calismanin devam eden kisminda miisteri
memnuniyetinin ol¢iimiinde, firma i¢i dis1 6l¢ciim yontemlere gore Olgen en ¢ok kabul

goren modeller su sekildedir.



II. BOLUM

2. YENILIKLCILiK KAVRAMI, TANIMI VE ONEMi

2.1. Yenilik¢ilik Kavrami

Her ne kadar son yillarda giderek kullanimimin artmas:t ve isletme
yonetimlerince {izerinde durulmasina ragmen yenilikgilik, bir siirecin ifadesi olup, pek
cok isletmece hala tam olarak anlasilmis degildir. Yenilik¢ilik kavraminin tam olarak
anlasilamamasi, bu kavram ve siirecin getirilerinden de tam olarak faydalanamamay1
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle arastirmanin bu bdéliimiinde, is tatmini getirisinin
incelenmesi konusunda daha aydinlatici olmasi agisindan, bu kavramin yeterince

aciklanmasi amaclanmustir.

2.1.1. Yenilik¢ilik Kavraminm Tanimi ve Onemi

Yenilikgilik, halen karsilanmamis bir piyasa gereksinimine cevap veren ve
kullanilabilecek gerekli kaynaklarin maliyetlerinden daha fazla deger olusturan yeni bir

kaynak sentezi olarak tanimlanir (Ates 2007: 17).

Yenilikgilik, kavram olarak, gerek bir siireci (yenileme/yenilenme) gerekse bir
sonucu (yenilik) anlatir. OECD literatiirii uyarinca, yenilikcilik bir proses olarak, bir
diisiinceyi pazarlanabilir bir mal ya da hizmete, yeni veya gelistirilmis bir imalat veya
dagitim yontemine, veya yeni bir sosyal hizmet sistemine doniistiirmeyi ifade
etmektedir. Bir diger tanim; kisilerin, yeni fikirlerin uygulanmasiyla degerler

yaratmalaridir (Kelly ve Littman 2007: 21).
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Inovasyon (innovation), Latince de ‘innovatus’ kelimesinden gelmis olup sosyal,
kiiltirel ve yonetim ortaminda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmis olmasi
anlamimi tagimaktadir. Webster liigati, yenilik¢iligi yeni ve degisik bir sonug¢ olarak
tanimlamaktadir. Bu sozliikte vurgulanan mevzu yenilikcilik, yeniligin kendinden ¢ok
sonucu yani farklilasmaya ve degistirmeye bagl olan bir siireci ifade etmis olmasidir

(El¢i 2006: 1).

Yenilikcilik en genel tarifi itibariyle yeniliklere agik olmak, yenilikleri
benimsemek anlamlarina gelir. Bireyler, firmalar ve iilkeler dahi yenilik¢i olabilirler.
Bireylerde yenilikcilik, piyasaya arz edilen yeni mal ve de hizmetleri benimseyerek
satin alim egiliminde olma; firmalarda yenilikgilik, yeni diisiincelere agik bir tutum
izleyerek yeni iiriinler, hizmetler, siirecler vb. iiretme; devletlerde yenilikcilik ise, milli
rekabet stratejilerini yenilik iistiine kurarak bilimsel ve teknoloji ile ilgili gelismeleri

saglayacak faaliyetlerde bulunmak olarak tanimlamak miimkiindiir (Avunduk 2012: 12).

OECD literatiirii uyarinca yenilikgilik, “bir diisiinceyi pazarlanabilir bir mal
veya hizmete, yeni veya gelistirilmis bir imalat veya dagitim yontemine, veya yeni bir
sosyal hizmet metoduna doniistiirmeyi ifade etmektedir.” Yenilikgilik, gerek bir siireci,

gerekse bir sonucu anlatmaktadir (European Commission 1995: 4).

Yenilikgilik, onceden hi¢ diisiiniilmemis olan yepyeni fikirlerin ticari olarak
uygulamaya konulmasi ile rekabet giiciinii yiikseltmeyi ifade etmektedir. Digerlerinin
diisiinmedigini diisiinerek ciro ve kar artis1 yapacak yenilikleri pazara arz etmek olarak
tanimlandigindan, bu sonuca ulastirabilecek en kiiciik buluslar dahi Yenilikgilik

kapsamut i¢ine girmektedir (Kirtm 2007: 5-9).

Yenilik bir sahis, grup, organizasyon, endiistri ya da toplum i¢in onemli bir
etkiye sahip olan oOrgiitsel siireclerin yaratilmasi ya da mevcut mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi veya yeni mal ve hizmetlerin olusturulmasi siireci olarak belirtilmektedir

(Giiles ve Biilbiil 2004: 124).
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Yenilikgilik, ekonomik ve toplumsal cevrelerde, yeniligin, basarili olarak,
tiretimi, Oziimlenmesi ve sOmiiriilmesidir. Joseph Schumpeter, 1934de, ekonomik
yenilikciligi su sekilde tanimlamistir (Oguztiirk 2011: 48-49);

e Tiiketicilerin onceden alisik olmadig1 yeni bir malin veya bir malin yeni bir

halinin piyasada tanitima,

¢ Bilimsel yeni bir icatla meydana c¢ikan ve bir mali ticari sekilde yeni bir

yontemle tutabilerek var olabilecek yeni bir iiretim yonteminin tanitima,

e Daha once, bahse konu iilkede, bu sektorde Onceden hi¢ girilmemis ve

onceden var olmayan yepyeni bir pazarinin acilmasi,

e Onceden var olmayan yepyeni bir hammadde veya yari-iiriin kaynaginin

piyasada tanitimi,

® Yeni bir monopolcii pozisyonunun yaratilmast veya bir monopolcii

pozisyonunun bozulmasi gibi, sektorlerin herhangi birisinde, bir yeni bir

orgiitiin kurulmasidir.

Diinyanin en basta gelen bilgisayar sirketi IBM in Arastirma Bolimii
yenilik¢iligi su sekilde tanimlamaktadir:
Yenilikcilik = Yaratic1 diisiince + Tatbik

Is alanindaki arastirmalarin yaratic giiciine odaklanmak ayrica en iyi endiistriyel

ve de uygulayici uzmanlarla birlikte calisma, Yenilik¢ilik ortamini hazirlar.

Isletmeler ici yenilik¢ilik, verimli olmay1 ve karlilig: artirdigindan dolayi, yeni
piyasalara girilmesini ve mevcut piyasanin biiyiitiilmesini saglayan cok onemli bir
rekabet vasitasidir. Verimli, karli ve de rekabet giicli yiiksek firmalarin faaliyet
gosterdigi ekonomiler kalkinma gosterir, gelisir ve kiiresel dlgekte rekabet avantajlar
kazanir. Bundan dolayi, iilkeler ic¢in Yenilik¢ilik, calisanlarin sayisinin artigini,
sirdiiriilebilir biiyiimeyi, sosyal refahi ve yasam kalitesini garanti eden en 6nemli

unsurdur (El¢i 2006: 2).
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2.2. Firmalarin Yenilik Yapma Nedenleri

Tiiketicilerin tercih edilen iiriiniin 6zelliklerini tanimlayarak ve iiriiniin yenilik,
geleneksellik, liiksliik ve siradanlik diizeylerini belirleyip, yenilikgilik stratejilerin
secilmesinde katki saglayabilecek bilgiye ulasmalart gereklidir. Bu nedenle firmalarin
aynt anda tiiketicilerin piyasadaki degisimleri nasil algilayabildikleriyle ilgili

Olctimlerini yapmalar1 gereklidir (Erdil 2004: 87).

Bir iilkenin refah ve hayat standardi, rekabet giicii arttiginda yiikselir; rekabet
giicii icin de iiretkenligi artirmak gereklidir. Uretkenligi artiran en onemli arag ise
yenilik¢iliktir. Bu sebeple yenilikcilik, iilkeler icin iktisadi biiylimenin, istihdam
artistnin ve hayat kalitesinin anahtar roliine sahiptir. Ulkenin kaynaklarimi mal ve
hizmete doniistiirmek ve bu mal ve hizmetlerden iktisadi ve sosyal deger yaratilmasi

ancak boylece miimkiin olur (El¢i 2006: 31).

Firmalarin yenilik yapabilme yetenekleri ve yeni iiriinler gelistirebilme
potansiyeli rekabet etme gii¢clerini belirlemektedir. Bu nedenle rekabet iistiinliigiinii elde
edebilmek i¢in genis bir yelpazede mal ve hizmet iiretebilme becerisi ile birlikte yenilik
yapabilme yetenegine sahip olmak mecburiyet haline gelmistir. Bu baglamda yeni iiriin
tiretmek rekabet istiinliigiiniin saglanmasinda biiyilk ©nem tasir. Bu alandaki
gelismeler, gerek fiyat, gerek kalite, gerekse iiriin rekabetinde isletmelere avantaj saglar

(Agikdilli 2007: 22).

Yenilik¢i bir isletme devamli dis cevreyle etkilesim halindeki dinamik bir
yapiudir. Gerek cevresindeki degisimlerden etkilenir, gerekse cevresini etkileyecek
potansiyele sahiptir. Bu durumda, yenilik¢i isletmeler disaridan gelebilecek tehditlere
kars1 tedbir almis olur, aym1 anda firsatlar1 degerlendirmesiyle orgiitsel yapilarinda
degisiklikler yapar. Degisime uyumlu olmak i¢in bunu yapmak gerekli olmaktadir.
Zamanimizda isletmeler esnek bir biinyeye sahip olmak mecburiyetindedir. Yenilik¢i
orgiitler duragan, esnek olmayan ve biirokratik yapilanmalara karst olma egilimine

sahiptir (Durna 2002: 253).
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Yenilik¢iligin dogasinda kullanilacak araglar arasinda, teknik hazirliklar,
finansman isi ve insan kaynaklar1 yer almaktadir. Yenilik¢ilik icin sadece séz konusu
teknik ihtiyaglarin saglanmasi, tiim Orgiit elemanlarinca paylasilan, acik¢a ortaya
konulmus degerlerin olmadigi bir biinyede, tatmin edici anlamda sonuglar
dogurmayacaktir. Baska bir deyisle, yenilikc¢iligin teknolojik donanimi, bir isletme
kiiltiirii yazilimina gereksinme duyacaktir. Bu baglamda isletmeler, iist yonetimin
destegiyle birlikte yenilikcilik odakli isletme kiiltiirii ve teknolojiye odakli yenilikgilik
kiiltliriinii kullanmasiyla etkinlik saglayabilirler (Claver 1998: 64).

Yenilik, gerek iilkeler gerekse firmalar icin ulusal ve uluslararasi alanda rekabet
etme giici kazanmanin, verimliligin artmasim1 saglamanin, iktisadi biiylime ve
gelismenin ve dolayisiyla da refah ile yasam kalitesi artisinin ana unsurlarindan birisi
olarak kabul edilir. OECD’nin tespitlerine gore, son 25 senede bilhassa gelismis
ilkelerin iktisadi biiylimelerinde inovasyonun katki payr %50’den ¢oktur (Soyak 2008:
2).

Firmalar, rakiplerinin karsisinda iistiinliik elde etmek, basariya ulagsmak ve tesirli
olmak icin her cesit firsati degerlendirmek ve daha da ileri giderek firsatlar yaratmak

zorundadir. Firmalarin yenilik¢i ve yaratict olmalar kaginilmazdir (Budak 1998: 26).

Firmalarin rekabet avantajlari olarak kullandiklari araglar iktisadi ve teknoloji ile
ilgili gelismeler dogrultusunda zamanla farkliliklar gosterir. Bu degisimler de
yeniliklerin ©nemli bir rolii bulunur. Firmalar, rekabet stratejileriyle basariy1
yakalayabilmelerinin yaninda yenilik stratejisiyle de farklilasma ve maliyet liderligini
de saglayabilmektedir. Bununla beraber, firmalarin siirdiiriilebilir rekabet etme
ortaminda yaratic1 olan ve yenilik¢i yapilart verimli olmay: arttirir (Aygen 2006: 82-

89).

Ulke ekonomisinin kuvvetli bir yapiya sahip olabilmesi amaci bakimindan
yenilik; siirdiiriilebilir iktisadi biiyiimenin, toplumsal kalkinmanin, refah seviyesinin ve
de rekabet giiciiniin artirilmasi agisindan énemli bir dinamiktir. mal, hizmet ve teknoloji

sahasinda yapilan yenilikler yeni is alanlar1 yaratmak, {iilkede var olan insan
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kaynaklarinin kalitesini artirmak, uluslararast pazarlardaki payr artirmak yoluyla
ihracati artirmak gibi neticeler yaratmasiyla birlikte; yenilige bagh sekilde,
ekonomideki verimliligi, karlilik durumu ve de rekabet distiinliigli yliksek olan
firmalarin sayisin1 artirmakla iilkenin uluslararasi rekabet avantajlar1 kazanmasini

miimkiin kilmaktir (Uzkurt 2008: 10-11).

2.3. Yenilik Siireci

Mevcut fikirlerin bir araya toplanmasini, degistirilmesini ve bunlarin birlesimi
yapilarak yeni fikirlerin ortaya ¢ikarilmasim1i kapsayan yaraticihik, degisim ve
yeniliklerin benimsenmesini, fikir ve olabilirliklerin test edilebilmesini, degisik bir
bakis acis1 ile (dis diinyaya bakista kati olmamakla) orgiitiin disinda olusan olaylara
bakabilmesi ve mevcut iirtinlerin gelistirilmesi gibi temayiilleri kapsar. Yaraticilik bir
prosestir; yaratici olan kisiler problemlere ve sorunlara ¢oziim bulmak i¢in yogun olarak
calisirlar ve bu c¢abalarindaki kademeli degisiklikler ve iyilestirmelerle diisiince ve

coziimlerini degistirerek gelistirmektedirler (Giirol 2006: 39).

Yenilikte rekabet iistiinliigiiniin iki sekilde oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlardan
birincisi rekabet {istiinliigliniin korunabilmesi; bu rolii isletmelerin pozisyonlarini
rakiplerin Oniine gegmek ve kars1 koymayr miimkiin kilan stratejik yaklasimlar biitiinii
seklinde ifade etmekteler, ikincisiyse paydas, personel ve miisteri tatmini olmaktadir.
Bu sekilde yenilik, firmalardaki 6nemli unsurlarin tatmin noktasini artirmakta ve
miisteri tatmini On plana ¢ikmakta, tatmin olmus miisteri ise firma icinde faydalar
maksimum seviyeye c¢ikmaktadir (Giiles ve Biilbiil 2004: 157). Yenilik siirecinin

agsamalari su sekildedir.

2.3.1. Proje Gelistirme Calismalar1

Kiiresellesmeyle beraber anlam kazanan yenilik¢ilik, rekabet, firma icin deger

yaratma, karlari maksimize etmede de anlam kazanir. Yeniligi gelistirme

yontemlerinden biri hedef kitleyi ¢ok iyi tammmaktir. Bu sekilde yeni fikirler hedef
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kitlenin problemleri, sikayetleri, kapali ve acik arzulari hakkinda bilgi sahibi
olabilmekten ge¢mektedir (Miiftiioglu 2003: 453).

Maliyetleri diisiiriicii ya da standart/kalite yiikseltici neticelerin elde edilmesi
amaciyla yeni tekniklerin gelistirilerek uygulamasi ya da tretimle iliskili yeni bir
yontem ya da teknoloji gelistirilmesi de ©Onemlidir. Bununla beraber, maliyetleri
azaltmak, kaliteyi yiikseltmek ya da miisteriye deger yaratmak mevzusunda yeni veya
onemli ol¢iide iyilestirilmis iiriinler tiretmek ya da teslim etmek icin iiretim metotlari,
mal ve hizmet iiretmek amaciyla kullanilan teknikleri, techizati ve de yazilimlari

gelistirmek gerekmektedir (Giiles ve Biilbiil 2004: 188).

2.3.2. Aragtirma ve Gelistirme Calismalar1

Firmalar, yeniligi Ar-Ge ve diger farkli faaliyetler yolu ile de
gerceklestirebilirler. Firmalar, kullanicilarla baglantilar1 kurarlar ve kendi pazarlama
boliimii yoluyla; kendi yaptig1 ya da yaptig1 temel ya da stratejik arastirmalardan olusan
ticarilestirme firsatlarinin  belirlenmesi  yolu ile; kendi tasarimlart ve mamul
gelistirebilme kapasiteleri yolu ile; rakipleri izlemek yolu ile ve damigsmanlardan
yararlanarak {iriinler, siirecler, pazarlama metotlar1 ya da organizasyon degisiklikleri
yolu ile yenilik yapabilirler. Patenti olan icatlara iicret ya da telif iicreti 6deyerek teknik
bilgi alabilir ya da miihendislik, tasarim veya diger danismanlik hizmetleri vasitasiyla
uzmanlik ve beceri alabilirler. Bununla beraber, diger firmalarin yenilik¢i olan
caligmalarini i¢inde bulunduran techizat, yazilim ya da ara girdilere yatirim yapabilirler.
Yonetim metotlarimt ve genel ticari etkinliklerini re-organize edebilirler. Mal ve
hizmetlerin satisinin ve pazarlamanin yeni metotlarini gelistirebilirler. Firma i¢i egitim
yolu ile insan becerileri gelistirilebilir veya disaridan egitim yolu ile bu
gerceklestirilebilir. Biitiin  bu yenilik faaliyetlerinin sonundaki amag¢ firma

performansinin iyilestirilmesidir (Bingol 2006: 54).

Teknolojiler, bilimin giinliikk yasantidaki yansimasi olmaktadir. Teknolojiler
bilim degil, bilimin giincel yasantimizda tatbik edilmesidir. Firmalarda teknolojiler

yenilik¢iligi olusturan faktorlerden en onemlilerinden birisidir. Teknoloji orgiite girdigi



38

an yenilikciligi de beraberinde getirmektedir. Yenilige meyilli endiistrilerde ortak
ozellikler bulunmaktadirlar. Bu 6zelliklerin en onemli olanlari teknolojilerin hizli olarak

degisimi ve yeniliklerin hizli gelismesidir (Yilmaz 2003: 15).

Literatiirde yenilikle ilgili olarak karsilasilan bir baska kavram ise teknolojidir.
OECD’nin c¢alismalarina istinaden, teknoloji; mallarin ve hizmetlerin {iretimi ve
iyilestirilmesi veya kullanimi i¢in dogrudan uygulanabilmesi miimkiin olan bilimsel ve
de ampirik bilgiyi icerirken; teknolojik yenilik, piyasaya yeni iiriinlerin ve siire¢lerin ilk
olarak sunumunu veya mevcut {lriinler ve siireclerde meydana gelmis Onemli

degisiklikleri ifade etmektedir (Giiles ve Biilbiil 2004: 127).

Ar-Ge faaliyetleri sonucunda kazanilan bilgiler, yeni bir mamuliin veya iiretim
metodunun gelistirilmesi ve yeni pazarlarin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilir. Uretilmis
olan bu bilgi rekabet giiclinii artirarak firmalarin gelismelerine olanak saglarlar. Bir
firmalarda iiretilmis olan bilgi, siiratle teknoloji ve ag aracilifiyla bolgedeki bulunan
diger firmalara da yayilmakla, bolgenin gelismesine katkis1 olmaktadir (Isik ve Kiling

2011: 18).

Yenilik i¢in gerekli olan bilgi ile bilgi kaynaklar1 da bir araya getirilerek yenilik
projesi ve Ar-Ge tanimlandiktan sonraki agsamada sira uygulamaya gelmektedir. Yenilik
siirecinin bu sathasinda Ar-Ge faaliyetleri neticesinde elde edilen bilgiler ve de ortaya
cikan yeni mamule ait ilk prototipin, laboratuarin disinda denenmesi ya da izlenmesi
asamasidir. Bu asamay1 pazar testi evresi olarak da degerlendirmek miimkiindiir. Bu
asamada amag, yeni iriiniin kitlesel iiretimine ge¢meden evvel kiiciik miktarlarda
iretilip pazara arz1 ve pazarda iriin icin talep ve tepkinin belirlenmesidir (Sungur 2007:

44).

Arastirma-gelistirme (Ar-Ge), yenilikler i¢in lazim olan en 6nemli faaliyetlerden
birisidir. Giiniimiizde yeniliklerin ve teknolojik gelismelerin bu derece ©nemli hale
gelmis olmalari, Ar-Ge faaliyetlerinin ehemmiyetini de 6n plana ¢ikarir. Firmalar
teknolojilerini ya bizzat iiretmekte veya disaridan satin almaktadirlar. Firmalarin

teknolojilerini iiretmek iizere basvurmus olduklar1 Ar-Ge faaliyetleri ¢ok maliyetli
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oldugundan dolay1 Ar-Ge’ye yatirim yapacak mali giicii olmayabilir. Biiyiikk caph
firmalar giicli mali yapilarnn sayesinde Ar-Ge calismalarin1 daha kolay finanse
edebilirken, kiiciik capli firmalar kendilerine uygun teknolojileri firma disindan temin

etmeyle yenilik siirecine uyum saglarlar (Terzioglu 2008: 18).

2.3.3. Yenilikte Firma Etkinlikleri ve Diger Calismalar

Giiniimiizde, rekabet avantajlarinin belirleyicisi sadece maliyetler degildir.
Pazarin gereksinmelerine yanit verme hizi, mamullerin Omriiniin kisalmasi, mal ve
hizmet kalitesi, tasarlamak, yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesi isi, miisteri isteklerine
gore mal ve hizmet iiretmek, yeni yonetim ve organize modelleri de maliyetlerden daha

cok onemlidir. Bunlarin tiimii yenilik¢ilik yapmayi gerekli kilmaktadir (El¢i 2006: 31).

Firmalarda degisim, yaratict olmak, yenilikcilik, gelisme ve de biiylime gibi
olgulart icerisinde barindirir. Degisimle, i¢ ve de dis cevrelerden gelebilecek
tehlikelerin ©Onii alinarak; firmalarin c¢evrelerindeki degisimlere uyumlu olmalari
amagclanir. Bunun i¢in ise firmalar yeniliklerden yararlanacaklar ve yenilikleri etkin bir

sekilde kullanacaklardir (Inancoglu 2002: 148).

Yenilik konusunda biiyiik firmalarin avantajlarinin yaninda biiyiik olusun
getirdigi baz1 avantaj ve dezavantajlar vardir. Bununla birlikte KOBI’lerin de avantajli
ve dezavantajli olduklar1 yonleri de bulunmaktadir. KOBI’lerde biirokrasinin daha az
olmasi, hizli kararlar alma ve risk alma seklinde yonetim avantajlar1 vb. vardir.
KOBI’lerin yenilik ile ilgili dezavantajlarim su sekilde siralayabiliriz. KOBI’lerin kimi
zaman formel idare bilgisinin olmamasit hali bir dezavantaj olusturmaktadir.
KOBT’lerde firma icerisinde hizli ve etkin olan bir iletisimin olmasma karsilik, ileri
teknolojilere dayanmis iletisim aglari, kaynaklar ve zamanin darligi gibi sebeplerle
kurulamamaktadir. Pazarlama bakimindan degisen ihtiyaclara beklemeksizin cevap
verebilme ve genis olmayan piyasalara yonelim bir avantaj iken, fazla maliyetli olmas1
sebebiyle dis pazarlara acilamama durumu bir dezavantaj olusturmaktadir. Firma i¢inde
teknik personelin departmanlar arasinda hareketli olusu bir avantaj oldugu halde, tam

zamanl calisabilecek olan AR-GE personelinin az olusu bir dezavantajdir. KOBI’ler
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yenilikleri kisitli finansmanla gergeklestirmek icin c¢alismaktadirlar. Ancak aymi
zamanda birden fazla yenilik faaliyetleri yapmanin yiiksek finansman gerektirmesi
dolaysiyla, riski yayma mevzuunda KOBI’leri zor durumda birakmaktadirlar. Bundan
baska yeniliklerin finansmanini yapmak ic¢in dis kaynaklara ulasimda oldukca zordur.
Firmanin biiylimesi, kisitli piyasalara yonelmeyle saglanirken; isletme disi kapital
kaynaklarina ulasamama ve girisimcilerin biiylimeyi yonlendirmede yetersiz olmasi

biiyiimenin gerceklesmesi acisindan negatif yonlerdir (Batmaz ve Ozcan 2008: 50).

Mamuliin pazarda ticari olarak yerini almasi karari alindiginda, iiretim ve
pazarlama faaliyetleriyle ilgili harcamalar Ongoriilerek, mamuliin sundugu degeri
tanimlayacak olan ve iletecek olan bir pazarlama karmasi olusturulur. Mamul ig¢in
markalama ¢alismalari; ad, ambalaj, reklam, deger, logo, patent, vb. 6gelerden meydana
gelir. Burada satis ve dagitimla ilgili kanallar belirlenmekte, mamuliin tanitiminin
yapilacagi boliimlere karar verilmekte, tiiketicideki algilamay1 kolaylastiracak mesajlar
hazirlanmakta ve etkili bir pazar konumlamasi gerceklestirilmis olunmaktadir (Sungur

2007: 108).

2.3.4. Yenilikeilik Tesvik Caligmalari

Firmalar kiiresellesen diinyada daha ¢ok artan rekabet baskisi altindadirlar.
Degisen sartlar cercevesinde firmalar rekabet yapabilmek ve kiiresel pazarlarin
arzularimi karsilayabilmek i¢in degisik yollar aramaktadir. Bu sekilde giiniimiiziin agir
rekabet ortaminda firmalar arz edecekleri mal, hizmet, idare anlayislari, pazar,
pazarlama teknolojileri ve iiretim asamalarinda farklilik yaratabilecek vasitalara sahip
olmak mecburiyetindedirler. Bu alanlarda isletmenin verimli olusunun ve karliliginin
artmasina olanak saglayacak tiim degisim ve farkliliklar firmayla ilgili yenilik olarak
kabul gormektedir. Giiniimiizde rekabet iistiinliigii olusturan en onemli araclar1 mal,
hizmet ve siireclerde yenilikler yaratacak bilgi, teknolojik yetenekler ve deneyimlerin
meydana ¢ikarilmasi; daha sonrada bunlarin mal, hizmet ve siireclere doniistiiriillmesiyle

yarar saglayacak bir deger durumuna getirebilmesidir (Uzkurt 2008: 13).
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Firmalarin karmasiklagsmis olan sosyo-ekonomik ve agir rekabet ortaminda
biiylimeleriyle ve gelisebilmeleri icin siiratli teknolojik degisimin sonucu olarak
meydana cikan bilgi ve komiinikasyon teknolojilerine ihtiya¢ vardir. Diger taraftan,
teknolojiler, firmalarda ne tiir calismalarin gerceklestirecegini, Ozellikle personelin
sahip olmas1 gerekli ayricalikli vasiflari, organizasyon yapisini, mal veya hizmet
tiretiminde kullanilan metotlar1 etkileyen ve verimliligi yiikselten firmada yenilenmeyi

miimkiin kilan bir etmen olarak gériilmektedir (Ogiit 2001: 170).

2.4. Yenilik¢ilik Cesitleri

Siire¢ yenilik¢i olmayi, tedarikten depolamaya, siparisleri karsilamaktan yeni
mamul gelistirmeye ayrica miisteri hizmetlerinden satin alima, stok yoOnetiminden
teslime kadar bir firmada goriilen islerin yepyeni usullerle yapmasi ve bu sekilde
maliyetleri sistem disina ¢ikararak verimliligi artirmayi hedefleyen biitiin yenilikci

uygulamalari kapsar (Kirim 2007: 14).

Yenilikgilik cesitleri su sekildedir. Siire¢ yenilik¢iligi, degisik ve yeni bir tiretim
veya dagitim yonteminin gelistirilmesi ya da var olan yontemlerin daha iyi hale

getirilmesidir (El¢i 2006: 9).

2.4.5. Uriin Yenilikgiligi

Uriin yeniliginin siirec yeniligine gore daha cok gozlenebilir ve algilanabilir
olmasi, isletmelerin iiriin yeniligini gerceklestirme oranini yiikseltir. Baska bir ifadeyle
siire¢ yenilikleri iirliniin tiretim ve arzi ile ilgili dahili yenilikler oldugu halde, iiriin
yenilikleri dogrudan miisterilere arz edilmesi digsal yeniliklerdir. Bu bakimdan iiriin
yeniliklerinin siire¢ yeniliklerine oranlanmasinda miisteriler tarafindan daha cok
gozlenmekte ve algilanmakta oldugundan dolayir isletmeler tarafindan daha cok
gerceklestirilmektedir. Uriin yeniliklerinin siire¢ yeniliklerine gore daha cok tercih

edilmesinde yoneticilerin {iiriin yenilikleri katkisiyla ilk hareket etme avantajin1 daha
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fazla elde edebileceklerini diisiinmeleri de 6nemli bir nedeni olusturmaktadir (Giiles ve

Biilbiil 2004: 9).

Uriin yenilik¢iligi, farkli ya da yeni bir iiriinii gelistirilmek ya da mevcut bir
mamulde degisiklik, farklilik, yenilik yapmak ve bu iiriinii piyasaya sunmaktir (El¢i
2006: 3). Uriin yenilik¢iligi, var olan bir iiriinii alarak bir iist seviyeye ¢ikarmaktir. Yeni
mamul yenilikc¢iligi eger bir evvelki iirliniin performansini artirabilmek amacli bir
cabaysa, bu durumda miisterinin bu yenilik dolaysiyla fazladan bir para 6demeyi kabul

edip etmeyecegini de muhakkak diisiinmeyi gerekmektedir (Kirim 2007: 19).

2.4.2. Siirec Yenilik¢iligi

Siire¢ yeniligi, firma icin hammadde de, zaman da ve personel isttihdaminda
tasarruf etmektir. Bunun disinda, maliyetlerin diisiiriilmesine ve kalitenin
yiikseltilmesine olanak vermektedir. Diger taraftan, miisteri icin mallara ve hizmetlere
ulagsmada kolaylik, cabukluk ve etkinlik olusturacak ve patentlerin korunmasiyla ilgili
karsilasilan problemlerin iistesinden gelmede yardimei ¢oziim yollar iiretmektedir. Tim
bunlarin sonucunda ise siire¢ yenilik¢iligi firmalara kayda deger rekabet avantajlari

kazandirmaktadir (Uzkurt 2008: 41).

Siire¢ yenilikg¢iligi, kapsadigr 6zelliklerden dolayr firmanin devamli gelisimine
katkida bulunmakta olup firmanin kendini devamli 1yilestirmesine de olanak
saglamaktadir. Bilhassa hizmet firmalari, yeni hizmet tasarimlan olustururken ayni anda
hizmetlerini de devamli iyilestirmek icin siire¢ 1slah calismalarini da yiiriitmektedir.
Siire¢ yenilikciligi yalmiz basina yapilabilen veya siirdiiriilebilen yenilik¢ilik ¢esidi
olmasina karsin oOteki yenilik¢ilik tiirleriyle de baglantisim siirdiirmekte ve aym
zamanda onlarla beraber de iliskilendirilmektedir. Rekabetin ortaminin bir icab1 ve
yenilik¢iligin en miithim unsurlarindan olan miisteri zihniyeti ve bilginin degisim
seviyesi siire¢ yenilik¢iliginin 6teki yenilik¢ilik ¢esitlerini de etkilemesine ve dnemli bir
rol iistlenmesine de olanak saglamaktadir. Siire¢ yenilik¢iligi firmalarin siire¢ goriisiinii

meydana ¢ikararak, yeni vasitalar ve is tasarimlarinin kullanilmasi araciligi ile temel
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isletme siireclerinin kokten iyilestirilmesi olarak algilamak miimkiindiir (Giiles ve

Biilbiil 2004: 43).

Siire¢  yeniliginin meydana c¢ikmasinda yalnizca arastirma bdliimiindeki
personelin degil firmadaki biitiin calisanlardan gelecek olan fikirler ehemmiyet
tasimaktadir. Hatta bazen bu fikirler firma dahili ile simirli da olmamakta olup
isletmenin tedarikg¢ilerinden ve/ya da miisterilerinden de gelebilmektedir. Sayet firma
etkin ve devamliliga sahip bir siire¢ yeniligi olusturmak istiyorsa kurum dahili ve kurum
harici bilgi akisinin Oniinii mutlaka agmali ve bilgilerin akisinin etkin bir halde

gerceklesmesine olanak saglamalidir (Kili¢ 2012: 9).

2.4.3. Alt Pazar Yenilikgiligi

Pazar yenilikciligi iiriin ve hizmetlerin dizayni, paketlemesi, yerlestirmesi,
promosyonu ve fiyatlandirmasinda onemli degisimlere yol acacak yeni pazarlama
yontemlerinin  uygulanmasidir.  Kotler’e gore pazar yenilik¢iligi  miisteri
gereksinimlerinin daha iyi karsilanmasi, yeni pazarlara acilma ve satiglarin arttirilmasi
niyetiyle iirlin ya da hizmetlerin pazarda farkli konumlandirilmasini hedeflemektedir

(Aksay 2011: 37).

Yeniligin meydana gelisinde yenilik kaynaklar1 onem arz etmektedir. Yenilik
olusumunda ana kaynaklar Drucker’e gore yeniligin temin edildigi kaynaklar seklinde
iki grupta ele alimlmustir. Birinci grup, ansizin ortaya ¢ikan gelismeler, uyumsuzluklar,
siire¢ gereksinmeleri, sektor ve pazar biinyesindeki degisimler seklinde siralanmis olup
isletmelerin dahili yenilik kaynaklar1 olarak adlandirilir. ikinci gruptaki basliklarsa
isletme harici kaynaklar1 ifade etmis olup demografik yapidaki degisimler, algisal
degisimler ve yeni bilgi olarak siralanir (Drucker 1993: 30).

2.4.4. Deneyim Yenilikg¢iligi

Deneyim yenilikc¢iligi genel olarak firma yenilikciligine katkida bulunacak

stirdiiriilebilir davranigsal degisimlerdir (Aksay 2011: 38). Deneyim yeniligin meydana



44

gelis siireci belirsizliklerin bir neticesi olarak degisik asamalarla ifade edilebilmektedir.
Barutcugil (1988) yenilik tesekkiil siirecinin bir gereksinim ya da problemin
algilanmasi, 1ilgili gerceklerin diizenlenmesi ve problemin gercek niteligine gore
siniflara ayrilmasi, yeni bilgilerin arastirilmasi, problemin tiimiiniin analizi ve ¢oziimii
icin alternatif fikirlerin Onerilmesi, uygulama i¢in son ¢6ziimiin degerlendirmeye
alinmasi ve se¢imi, ¢oziimiin tatbikata aktarilmasi ile ¢oziimiin kafi ve tatminkar olup
olmadiginin kanitlanmasi olarak yedi asamadan meydana geldigini belirtmektedir

(Cagliyan 2009: 30).

Yeni iiriin yasam egrisinin ilk evrelerinden itibaren potansiyel kullanicilarin
gereksinmelerine en uygun iiriinii meydana getirmek icin firmanin mamul iyilestirme,
degistirme ve cesitlendirme gayretleri yogundur, bundan dolay1 prototip yeniliklerin
seviyesi yiiksektir. ilk asamada iiretim siireci mamullerdeki belirsizliklere yanit vermek
ve mamul degisikliklerini engellememesi amaciyla yiiksek seviyede esnektir. Akiskan
model seklinde ifade edilen bu birinci safhada rekabet, mamullerin performansiyla
baghdir ve gii¢ koklii iiriin degisikliklerinde oldugundan mamul yenilenisinin orani

siire¢ yeniliginin oranindan biiyiiktiir (Gtiles ve Biilbiil 2004: 148).

Yenilik diisiincesinin gelistirilmesi safhasinda, yenilik diisiincesi teoriden c¢ikip
bir ger¢ek olmaya basladigi icin planlanmis yenilik fiziksel bir mamul veya siire¢ halini
alir. Bundan dolay1 iirlin veya siire¢ kavramsal bir sekilde ifade edildiginden artik
mamuliin prototipinin hazirlanmasi olasidir. Bu asamada mamuliin prototipi iiretilinceye
kadar Ar-Ge ¢alismalar1 devam etmektedir. Bundan baska firmalarda Ar-Ge boliimiiniin
yam sira firmanin biitiin birimleri faal rol almakta olup kendilerine verilen vazifeleri
etkin bir sekilde yerine getirmektedirler. Bundan sonra gelen asama iiretilen prototipin
teste tabi tutulmasidir. Bu test siirecinde gerekiyor ise birtakim diizeltmeler, iyilestirme

ya da gelistirmeler yapilabilmektedir (Cagliyan 2009: 32).

2.4.5. Radikal Yenilik¢ik

Radikal yenilikler cogu kez ilk pazara giriste meydana gelen, yeni is yapma

bicimleri yaratan yeniliklerdir. Firmalar icin bu yenilik ¢esidi yiiksek oranda risk tasir
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ve kayda deger oranda maliyetlere yansimasindan dolay: bu ¢esit bir yenilige giderken
cok daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bunun disinda belirlenmis kaliplar igerisinde
olan personelin de inang ve sistemlerinde de degisime yol agmaktadir (iraz 2010: 91-

92).

Radikal yenilikler, var olan teknolojik yeteneklerde son durumu olusturan
islevsel yeteneklilik saglamaktadirlar. Radikal yeniliklerin en onemli 6zelligi gerek
tamamen yeni, gerekse oldukca yiiksek oranda risk tasimalaridir. Yiiksek oranda risk
tagidiklar ve biiytik aragtirma harcamalar gerektirdiklerinden dolay: radikal yeniliklere
karar verilirken firmalarin cok dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Ancak basariya
ulasildiginda firmalara ilk olmanin avantajlariyla yiiksek karlar getirmektedirler.
Radikal yenilikler, tamamen yepyeni mamul ve siirecler gelistirmeyi gerektirmekte olup
genellikle Orgiit bireylerinin normatif inang ve degerler sisteminde de8isim meydana
getirirler. Radikal yeniliklere ornekler; elektron vakum tiipler, transistorlar, yar1 iletken

entegre devre, bilgisayar, lazerler vb (Durna 2002: 71).

Radikal yenilik, farkli ve yenilik¢i teknolojilerin getirmis oldugu, yeni pazarlara
acilmaya doniik yenilikgilik olarak da tanimlanmaktadir. Bir takim yenilikler bilimsel
icatlar ve yiiksek teknolojileri getirirlerken, bazilari da stratejik buluslar1 yeni pazara arz
edebilmektir. Aslinda biiylimeyi hedefleyen isletmelerin gayesi de kesfedilmemis

pazarlar1 kesif etmektir (Kirim 2007: 46).

2.5. Hizmet Isletmelerinde Yenilik

Zamanimmizda pek cok sektor de yenilik, rekabet etmenin Onemli itici
giiclerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Hizmet sektoriinde firmalar, performans
oOlciitii olarak cirolarinin belirli bir boliimiinii son bes yil i¢inde gelistirdikleri tiriinlerden
sagladiklarin1 g6z Oniinde bulundurmaktadirlar. Tipla ilgili iriinler sektoriinde lider
durumunda olan isletmelerden birisi olan Baxter cirosunun %37’lik boliimiinii son beg
yil i¢inde gelistirmis oldugu iiriinlerden yapmistir. 3M gibi igletmelerdeyse bu oran son

senelerde %45’lere ulasmistir. Yenilik bahsinin 6neminin artmasinda pazarlarin
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globallesmesinin 6nemli etkileri bulunur. Bilhassa dis kaynakli rekabetin zamanla
kendisini daha kuvvetli bir sekilde hissettirmesiyle isletmeler farkli hizmetler iiretmek
icin yenilik yapma mecburiyetini daha ¢ok hissetmeye baslamiglardir. Firmalar yeni
hizmetler yoluyla kir marjlarin1 korurlarken, Obiir taraftan is siireclerinde yaptiklari

yeniliklerle de maliyetleri diisiirmeyi hedeflemektedirler (Demirci vd. 2012: 3).

Tiim yeniliklerin kaynagimi yaratici fikirler sonucunda elde edilen fikirler
meydana getirir. Firmadaki problemlerin ¢oziimiiyle ilgili fikir gelistirme prosesinde
yaratici diisiinceler, is¢ilerden, miisterilerden veya iiniversitedeki uzmanlardan meydana
gelen gruplarca gelistirilmektedir. Yeniliklerin kaynagini bu uzman gruplarinin diizenli
bir sekilde belirli zaman dilimlerinde yapmis olduklar1 toplantilardaki mantiksal
diisiince siireclerinin sonunda ortaya cikardiklar1 fikirler olusturur. Firmalar daha
basarili bir istikbal i¢in yaratici fikirleri kazanmaktan hoslanirlar. Pek c¢ok bilgi
kaynagina ulasilmasi neticesinde elde edilen bilgilerden sorunun c¢oziimiinde de
faydalanilir. Firmalarin bunu gerceklestirmesi icin elverigli orgiit iklimi olusturmakla
insan kaynaklarindan daha ¢ok etkin olarak faydalanmalar1 gerekmektedir (Duran ve

Saracoglu 2009: 58).

Tiirkiye’de faal olan bes yildizli otellerde sunulan yenilik¢i hizmetler konusuna
odaklanan aragtirmada; otel zincirlerinin bagimsiz otellere nazaran evcil hayvan kabul
etme, ¢ocuklara yonelik hizmet sunma ve kuliip iiyeligi hizmetleri gibi konularda ¢ok

daha hassas davrandiklar: tespit edilmistir (Erdem vd. 2011: 80).

2.6. Miisteri Iliskilerinde Yenilikgiligin Onemi

Pazarlara hiper rekabetin etkili oldugu, miisterilerin genisleyen secim serisi ile
kars1 karsiya kalmis oldugu, standart mal ve hizmetler {iretiminin cazibesini kaybettigi
zamanimizin c¢alkantili is ¢cevresinde etkinlik gosteren orgiitler icin, basariya ulasmanin
salt kriterleri olmamakla beraber, yenilige ve yaraticiliga ¢cok daha fazla 6nem vermekle
firsatlardan faydalanabilen, yeni miisteri kazanan ya da mevcut miisterilerini koruyan ve

sadakatlerini artiran ve miisterisi icin deger olusturarak siirdiiriilebilir rekabet avantajlar
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yakalayan firmalarin basariya ulagsmalarinda rakiplerine nispeten daha sansh olduklari

goriilmektedir (Naktiyok 2007: 212).

Miisterinin seceneklerinin artmasi beklentilerini ve arzularim1 da buna paralel
sekilde arttirmaktadir. Firmalar geleneksel miisteri anlayisim1 degistirip mal ve hizmet
tiretimi yaparken gelecek beklentileri ve arzular1 tahmin edebilir olmasi rekabet avantaji
ve es zamanli olarak firmanin yenilik¢ilik stratejisini belirlemede de bir rol
oynamaktadir. Bilhassa hizmet sektoriindeki firmalarin daha soyut iiriinler iirettikleri ve
tiretim yapilirken tiiketiminin oldugu gerceginden hareket edilecek olunursa miisteri

anlayis1 boyle isletmeler i¢in daha 6nemli bir hal almistir (Yatkin 2003: 28).

Yenilik siirecinin baglamasinda etkin olan bu evrede en onemli etken miisteridir.
Miisterinin beklentilerinin karsilanabilmesi icin ilk 6nce onlardan gelen fikirlerin iyice
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bilhassa miisterilerin arzu ve beklentileriyle
isletmenin arz ettigi mal ve hizmetler arasinda fark var ise bir agiktan s6z edebilmek
miimkiindiir. Bu acik belirli bir diizeye geldiginde yenilik yapma gereksinimi ortaya

cikmaktadir (Gokgek 2007: 49).

Yenilik egilimli bir firmanin i¢inde oldugu cevreyi, savasim ve tahrik kaynagi
olarak gordiigiinden, cevresel degismelere hiikmedebilmek icin degisimi anlamaya,
yenilikler yapmaya, yeni fikirler tatbik etmeye, problemlere yeni yollarla yaklasim
gostermeye, riske girmeye, rakiplerine liderlik etmeye ve de devamli firsat yaratmaya
calisir. Bundan dolay1 yenilik firsatlar yaratmanin, siirdiiriilebilir rekabet avantajlari
kazanmanin, lider firma olmanin ve performans gelistirmenin temel yoOntemidir

(Naktiyok 2007: 212).

Giliniimiiz firmalar1 rekabet ortaminda yenilikcilik yaratmada miisterilerle
beraber hareket etmenin gittikce daha fazla ehemmiyetli oldugunu fark etmektedir.
Bundan dolay1 bunun farkinda olan firmalar, “miisteri i¢in yenilik yapmaktan ziyade,
“miisterilerle beraber yenilik yapmak™ diisiincesini tasimaktadir. Bunun neticesine de,
miisteri iiretim bilgi sistemlerine ¢ok daha fazla dahil etmektedirler (Desouza vd. 2008:

35).
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Bettencourt ve Ulwick (2008: 1) Miisteri odakli Yenilik¢ilik Haritas1 adlh
caligmalarinda, biitiin islerde ortakliklar1 bulunan evre ve bu asamalardaki firmalarin
yenilik¢ilik olanaklarini asagidaki sekilde o6zetlemislerdir:

1. Tanimlama: Planlarin sadelestirilmesi

2. Yerlestirme: Gerekli girdilerin kolay ulasilabilecek sekilde yerlestirilmesi

3. Hazirlanma: Is fikrine gore basit ve problemlerden arinmus bir plan belirleme

4. Onaylama: Miisterilere hazir olmalarin1 olusturacak bilginin verilmesi ve

onaylanmasi
. Uygulama: Problemler ve gecikmelerin dnlenmesi

5

6. Izleme: Gelistirilen eylemlere istinaden izleme ve denetleme

7. Diizenleme: Degisim i¢in liizumlu kaynaklar1 ve sayilarini azaltma
8

. Sonuglama: Siireci 6zetleyecek son mamuliin tasarlanmasi

Stratejik anlamda gii¢lii olabilmek icin yeniligi gerceklestirmek kadar yeniligin
stirekliligini de saglamak gerekmektedir. Bu ise c¢alisanlar1 yenilik¢i davranisa tesvik
edilmesi ile miimkiin olabilir. Caligmalar sosyal sermayenin ve yenilik¢i iklimin
yenilik¢i davranis lizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Calisanlarin yenilikle
sonuglanabilecek yaratici fikirlerini ortaya koyabilmeleri acisindan yenilik¢i iklime
yonelik algilart ve sosyal sermaye onem tasimaktadir. Yiiksek bir sosyal sermaye
firmada yenilik¢i bir iklim olugsmasina etki edecek ve calisanlar1 yenilik¢i davranmaya
tesvik edecektir. Sosyal sermaye ve yenilik¢i iklim yenilik¢i davranisi o da rekabet
tistiinliigliniic ve bu istiinliigiin siirdiirmesini  saglayacaktir. Dolayisiyla sosyal
sermayenin giiniimiiz orgiitlerince yatirim yapilmasi gereken bir kaynak oldugu ve

gelistirilmesine 6nem verilmesi gerekmektedir (Turgut ve Begenirbas 2013: 102).
2.7. Havayolu Tasimaciligi Kavrami
Giintimiizde hava yolu sektorii diger tagima tiirlerine gore ¢ok daha fazla ilgi

gormekte ve bu ilgi giin gectikce de artmaktadir. Sektor, hava yolu tasimaciliginin

gercek anlamda bagladig ilk yillarindan bugiine siirekli bir degisim siireci ig¢inde
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kalmistir. Fakat giinlimiizde yasanan uluslararasi rekabet havayolunun gelismesini
hizlandirmakta; modern havaalanlari, son teknoloji {iriinii araclar, yaygin bir bicimde

kullanilmaya baglanmistir (Celik 2014: 1).

Havayolu tasimaciligr ticari bir amacla, havaaraglariyla tarifeli veya tarifesiz
olarak yolcu, yiikk ve postanin tasinmasidir. Havayolu tasimaciligi yapan havayolu
isletmelerinin biiyiikliikleri; yiizlerce ucaktan olusan filolariyla giinde binlerce sefer
yapan cok biiyiik havayolu isletmelerinden, kiiciik tek bir ucakla yilin sadece belirli
donemlerinde operasyon yapan havayolu isletmelerine kadar genis yelpazede yer alir.
Havayolu tasimaciligl sektorii sahip oldugu cok biiyiikk ucus agi sayesinde sehirleri,
iilkeleri ve kitalar1 birbirine baglar (Wells 1999: 25). ikinci Diinya Savas1 sonras1 hizla
biiyliyen havayolu tasimaciligi, sagladigi ekonomik ve sosyal faydalarla modern
yasamin en onemli parcalarindan birisi olmustur. 2008’de yapilan bir calismada kiiresel
is diinyas: ve turizm i¢in gerekli olan diinya ¢apinda hizli ulasim hizmeti veren
havayolu tasimaciliginin, yaklasik 2.000 havayolu isletmesi ve 23.000 hava araciyla, 2
milyardan fazla yolcuya, 3.750 havaalaninda hizmet verdigi ortaya konulmustur

(Sarilgan 2011: 70).

2.7.1. Diinyada Havayolu Tasimacilig

Havacilik tarihi, Montgolfier biraderlerin balonu bulmasina dayandirilirsa dahi,
1871 yilinda, havadan biiyiik bir maketi pervane yardimiyla ugurmayi basaran ilk sahis
Albert Penaud isimli bir Fransiz miithendistir. Bundan 19 yil sonra, Clement Ader adli
bir bagka miihendis, yeryiiziinden havalanmay1 basarmis olan ilk motorlu vasitayi
gelistirmistir. Farkli iilkelerde miihendislerin ilgi odagi olan havacilik ¢alismalari, 1903
senesinde, ABD’de Wright biraderlerin bir plandre motor takip ug¢may1
gerceklestirmesiyle farkli bir nitelik kazanmistir. Askeri kurumlarin ilgisini ¢eken bu tiir
caligmalar arastirmalarin desteklenmesi ile biiylik bir atillm meydana ¢ikardi ve
havacilik endiistri tiriinleri askeri nitelik elde ettiler. I. Diinya Savasinda kullanilmis
olan hava araglari, bu periyotun ardindan farkli bir sektor ve teknolojik sektor olarak
meydana ¢ikmistir. Savasin sona ermesiyle, havacilik endiistrisinin sivil ticari amagh

kullanma sahalar1 da meydana c¢cikmaya baslamistir. Bu sekilde, havacilik sanayi, bir
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taraftan askeri istiinliikkleri Otekinin ise ticari kazanclari hedeflemesi sayesinde
birbirlerinden oldukc¢a degisik iki temel disiplin seklinde geligsmistir. Lakin sektoriin
teknolojik gelisme i¢in temel motivasyonu yillarca stratejik avantajlar saglamak {istiine
oturtulmus olmaktadir. 1. Diinya savasindan sonra gelen 2. Diinya Savagi ve bunu takip
eden gergin soguk savas havasinin payi biiyiiktiir. Uzun seneler boyunca, gelistirilen
askeri vasifli  havacilik teknolojileri, sonradan ticari uygulama sahalarina

aktarilmislardir (Bilgin 1998: 69).

Ag tastyicist modelinde faal olan havayollar1 genellikle oldukga biiytik bir
organizasyon biinyesine sahiptir. Ag tasiyicist seklindeki havayollarinin temel gorevi
yolcularin noktadan noktaya taginmasinin yani sira, merkez havaalani vasitasiyla en
uygun aktarim siirelerinde yolcular1 aktarmali sekilde cok degisik kalkig-varis noktasi
tertibinde tasimaktir. Ag tasiyici havayollarinin en 6nemli {riiniin tarife olmasiyla
birlikte, bu iiriiniin uygulamaya gecirilmesi icin gayret gosteren baslica iiniteler ugus ve
yer isletme, ikram hizmeti, rezervasyon hizmetleri ve teknik hizmetler olmaktadir.
Tarife iirtiniin meydana ¢ikarilmasi ve bu iiriinle bagiml olarak ucak igerisinde gerekli
tiriin ¢esitlendirmesinin olusturulmasi ticari tinitelerin gorevi iken, gelirlerin muhasebesi
gibi islemler de oOteki idari birimlerin gorevidir.  Belirtilen bu hizmetlerin arasinda
yalnizca ugus isletme boliimii uluslararasi ve ulusal kurallara gore havayolu tarafindan
saglanmasi gerekli olan bir hizmet olup, 6teki hizmetlerin tiimii dis kaynak kullanimiyla
gerceklestirilebilmektedir (Suntur 2012: 43). Havayolu tasimaciligi 1980’11 yillarin
baslarina kadar diinya genelinde ¢ok siki diizenlemelere maruz birakilmis, pazardaki

rekabet dinamikleri kontrol altinda tutulmustur (Gerede 2015: 101).

2.7.2. Tirkiye’de Havayolu Tagimacilig

Tiirklerde de u¢ma ihtiras1 eskilere dayanmaktadir. Yalniz iilkemizde havacilik
endiistrisi ile iliskili somut olarak ilk girisim 1891 senesinde gerceklestirilmistir (Bilgin

1998: 44).

Cagdas anlamda, memleketimizde havacilik endiistrisinin hedefleri M. Kemal

Atatiirk tarafindan soylenen “Biitiin ucaklarimizin ve de motorlularin memleketimizde
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yapilmast ve savas endiistrisinin de bu esaslara uygun olarak gelistirilmesi
gerekmektedir goriisii kapsaminda baglatilmisim” sdylenen sozlerle ortaya konulmustur

(Bilgin 1998: 44).

2004 Aralik ay1 tiiketici raporunda; THY 'nin, ugaklarin zamaninda kalkmasi ve
en az kaybolan bagaj olayiyla karsilasilan biitiin Avrupa'daki sirketler igerisinde ikinci
oldugu belirtilmistir. Ozel yolcu programi olan Miles&Smiles’n iiyelerine 4 farkli
nitelikte sunulan kartlarla avantajlar saglanmaya 2006 yilinda baslanilmistir. (Uncular

2014: 42).

Ulkemizde hava yolu tasimaciligi ¢ok daha hizhi gelisme gostererek son 10
senede yillik %20’lere ulasan artiglar gerceklesmistir. Ulastirma, Denizcilik ve
Haberlesme Bakanligi tarafindan son on senedir uygulanan politikalar neticesinde,
havayolu sirketlerimizin ugak adedi %129, koltuk adedi %137, kargo kapasitesi %318
artarak, yurt i¢i ve yurt disi uculan nokta adedi 241’e gelmistir. Ucak teknolojisi ile
olusturulan daha hizli, giivenli ve daha konforlu seyahatin yaninda yolcu bilet
ticretlerinde yapilan iyilestirmeler, hava yoluyla ulagiminin diger ulagim yollar: i¢indeki
paymi da fazlalagtirmistir (Uncular 2014: 9). SHGM raporuna gore 2012 yilinda i¢
hatlar trafigi asagidaki gibidir.

Sekil 2.1: 2012 yil1 itibariyle i¢ hatlar yogunlugu

Kaynak: SHGM 2013.
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Sekil 3.1°de de goriilecegi gibi, 2012 yihi itibariyle i¢ hatlar ugus sayisi, rota
sayist ve markalarin sayisinda ciddi bir artis olmustur. i¢ hatlarda faaliyet gosteren

firmalarin da 2012 yil1 itibariyle sayisinin altiya ulastigl da goriilmektedir.

Benzer gelismeler dis hatlarda yapilan ucuslarda da goriilmektedir. 2012 lere ve
sonrasinda Tiirkiye’nin bir hava tasimaciligi destinasyon merkezi oldugu goriilmektedir.

2012 yihi itibariyle dis hatlar yogunluk haritas1 Sekil 3.2’de gosterilmistir.

OIS SR ) G wnsser {Qm

Sekil 2.2. 2012 yil1 itibariyle dis hatlar yogunlugu
Kaynak: SHGM 2013.

2012 yilinda 192 noktada yurtdisi uguslarin gerceklestirildigi goriilmektedir.
Bunun yaninda dis hatlarda ugus yapan firmalarin, yolcu sayilarinin ve diger sektor

degerlerinin de arttig1 goriilmektedir.

2.8. Havacilik Sektoriinde Markalar

Tiirkiye’nin sivil havayolu sektoriinde, 15 havayolu firmasi1 faal olup bu
firmalarda 3’ui kargo ucaklan ile kargo tasimaciligi da gerceklestirmektedir. Havayolu

sirketlerinin 2011 senesinde 349 olan ucak adeti, 2012 yilinda %6,01 artarak 370’e
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cikmistir. Bu ugaklarin 346 adedi yolcu, 24’ii ise kargo ucgaklaridir. Havayolu filosu
toplam olarak koltuk kapasitesi 65.208 ve kargo ugaklar1 yiik tasima kapasitesi ise
1.152.013 kg’dir . 2013 senesi itibari ile Tiirkiye’de faal olan havayolu firmalar ve bazi
parametreleri Tablo 2.1°deki gibidir (SHGM 2013: 27).

Tablo 2.1. Tiirkiye'deki havayolu sirketleri

TURK HAVA YOLLARI (THY? 1933 186 34708 5 252,000 131
ONUR AIR 1532 32 T.563 - - 3z
PEGASUS 1950 40 7522 - - 40
GUNES (SUN) EKSPRESS 19589 32 5.814 - - 3z
ATLAS JET 2001 15 2994 - - 15
SIK-AY HT 2001 8 :f; - - 8
TURISTIK HT [CORENDOGN) 2004 8 1429 - - 8
HURKUS (FREE BIRD) 2001 7 1.340 - - 7
iZaIR 2005 3 558 - - 3
TAILWIND 2000 5 840 - - 5
SAGA 2004 3 565 - - 3
BORA JET 2008 & 344 - - &
MNG (KARGO) 1936 - - 7 5902 7
ACT (KARGD) 2;;'7‘{ 1 - & 330536 T
ULS (KARGO) ﬁ‘r - - & 253575 &
TOPLAM 34b | 65.208 24 1152.013 im0

Kaynak: SHGM 2013.

Tablodan da goriilecegi gibi, Tiirkiye’de sivil havacilik sektoriinde faaliyet
gosteren ve akredite 15 havayolu sirketi vardir. Ote yandan bunlardan sadece bazi
bolimii yolcu tagimaciligl alaninda hizmet vermektedir. THY, koltuk kapasitesi, yiik

kapasitesi ve ugak sayilariyla hala sektor icerisinde ezici bir iistiinliige sahiptir.
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Tiirkiye’deki havaalanlarinda cevre dostu uygulamalarin yayginlastirilmasi
acisindan onemli bir girisim olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, sivil havacilik
sektoriinde yer alan kurum ve kuruluslar tarafindan pek ¢ok calisma yapilmistir. 2012
yil1 itibariyle toplam 22 havayolu sektoriinde faaliyet gosteren isletmenin yesil kurulus
belgesi vardir. Havayolu sektoriinde bu duyarliligin 2009 yili sonrasinda arttig1 ve cok

biiylik bir hizla tiim sektorce benimsendigi goriilmektedir.

Ozel havayolu firmalari, isletme stratejilerini charter tasimaciligi ve hedef
pazarlarim ise Tiirkiye-Avrupa etnik ve turistik pazarlart seklinde belirlemistir. Bu
sayede daha cok odaklanma stratejisi izlerken, istanbul Havayollar1 ise farkli bir rekabet
stratejisi benimsemis olmaktadir. Hem i¢ hem de dis hatlarda ikram ve yer hizmetleri
gibi havacilik sektoriiniin diger alanlarinda da faaliyet gosterecek sekilde farklilastirma
stratejisi izleme yoluna gitmistir. Bu stratejisi ile bu donemde iflas edip pazardan ¢ikan
ozel isletmeler arasinda 11 yil siire ile pazarda en uzun siire kalan isletme olmustur ve
2000 yilina kadar i¢ ve dis hatlarda diizenledigi tarifeli seferlerle THY nin en énemli

rakibi konumuna gelmistir (Ozsoy 2010: 99).

Tiirkiye’de sivil hava ulagimina acik sadece i¢ hatlarda 13 adet, i¢ ve dis hatlarda
ise 34 adet sivil ulasima acik havaalani vardir. Bunun yaninda 2011 raporundan sonra
acilis1 yapilan havaalanlar1 olmustur, ancak en son verilen giincel verilere gore bunlarin

biiylik¢e bir boliimii heniiz tam faaliyete gegmemistir (TSHM 2011: 8).

2.9. Havayolu Isletmeciligi

Hava yolu isletmelerinin pazara ulasim ve erisim imkénlart kendi amaclari,
hedefleri, stratejileri dogrultusunda degil iilkelerin cesitli faktorleri géz oniinde tutarak

belirledikleri politikalar dogrultusunda belirlenmektedir (MEB 2011: 3).

Havayolu kargo tagimaciligi, tarihsel gelisim siireci acisindan diger tagimacilik
tiirlerine gore daha yeni olmasina ragmen, son yillarda kullanim oram giderek artan bir

tasimacilik sekli haline gelmistir. Havayolu kargo tasimaciliginda daha ¢ok, hacmi ve



55

agirhi@ nispeten diisiik fakat degeri yiiksek olan egyalar taginmaktadir. Diinya
ticaretinde iirlin cesitliliginin artmasina paralel olarak rekabetin siddetlenmesi ve is
siireclerinin hizlandirilmas1 agisindan ugagin bir tasima araci olarak sahip oldugu
avantajlar, havayolu kargo tasimaciliginin giderek daha fazla tercih edilme
nedenlerindendir Havayolu kargo tasimaciligy, kiiresel ekonominin durumu ile yakindan
iliskili dinamik bir sektordiir. Diinya capindaki ekonomik biiyiime; ekonomik
reformlarin serbest ticaret anlagsmalarinin ve ekonomilerin biitiinlesmelerinin bir
sonucudur. 1990’1 yillarda uluslar arasi ticaretin dogasi ¢arpici bir bicimde degismis,
bir zamanlar, sadece ulusal menfaatleri i¢in ¢abalayan iilkeler, giiniimiizde biiyiik ticari

bloklara katilmaya baslamistir (Celik 2014: 3).

Ticari havaciligin en hizl biiyiiyen boliimlerinden birisi olan bolgesel havayolu
isletmeciliginin tanimim yapmak giiniimiizden 15-20 sene Oncesine gore daha zordur.
Ciinkii o zamanlar teknik kapasiteleri simirli, birka¢ ucaktan olusan aile isletmeleri
tarafindan yonetilen, koltuk sayis1 az, pervaneli ucaklarla hizmet veren bolgesel
havayolu isletmeleri kiiciik yerlesim yerlerinden biiyiik sehirlere hava ulagimini
saglamaktaydilar. Bu tamim, teknolojinin gelismesi, yolcu taleplerinde meydana gelen
degismeler, ticaret ve turizmin gelismesi, harcanabilir gelirlerin artmasi ve kiiresellesme
nedeniyle hizla biiyiiyerek havayolu sektoriiniin 6nemli parcalarindan biri haline gelen
giinlimiiz bolgesel havayolu isletmeciligini tanmimlamada yetersiz kalmaktadir (Sarilgan
2011: 70). Havayolu ile hem yiik hem de yolcu akisinda kara ulasim araglarina transfer
islemi gerekmektedir. Tasman mallarin kara wulasim araglart ile hinterlanda
aktarilmasinda havalimaninin altyapi, iistyapr ve teknik yeterlilik diizeyi onem arz
etmektedir. Havalimaninin depolama ve aktarma fonksiyonu, teknolojik yeterlilik
diizeyi, gerekli ekipmanla donatilmasi ve genis alana sahip olmasi gibi 6zelliklere
baghdir. Buna karsin havayolu, havalimanlari disinda tasima yolu yatirimi

gerektirmeyen bir ulastirma sistemidir (Bayraktutan ve Ozbilgen 2013: 81).

Ekonomik kriz hava yolu endiistrisinin kiiresellesme siirecini hizlandirarak hava
yolu sirketleri arasinda is birligine yol agmistir. Bu is birligi anlasmalarinin bir kismi,
Asya hava yolu tasiyicilarina kisa donemde; kaynaklarin paylasimi, trafik paylasimi,

ucak kullanim etkinligini artirma ve pazar durumlarini giigclendirme yolu ile sermaye
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girisi saglayarak yardimci olmustur. Kiiresellesme ile birlikte tiim isletmelerin is yapma
alam artmistir. Kiiresellesme son yillarda tiim diinyayr etkileyen oldukca onemli bir
kavramdir. Kiiresellesmenin sonuclar1 iilkeler arasi iligkileri, politikalari, iletigimi,
sektorleri, insanlart ve dogal olarak isletmeleri dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle
hava yolu sektorii ve hava yolu isletmeleri de bu durumdan etkilenmektedir (MEB
2011: 4). Hava tasimaciligi, havacilik sisteminin merkezindedir. Tasarim, {iiretim,
bakim, havaalani, yer hizmetleri, seyriisefer, haberlesme ve hava trafik gibi sivil
havacilik faaliyetlerinin tamami hava tasimacilifinin emniyetli, giivenli ve etkin bir
sekilde gerceklestirilebilmesi icin vardir. Sivil havacilik otoritelerinin en temel gorevleri
de bu amaca doniik diizenlemelerin tasarlanmasi ve diizenlemelere uyumun

denetlenmesidir (Gerede 2015: 3).

Havayolu isletmelerini geleneksel, diisiik maliyetli, tarifesiz (charter) ve
bolgesel havayolu isletmeleri olmak iizere dort boliimde siniflandirabiliriz. Geleneksel
havayolu isletmeleri, havayolu pazarindaki tiim yolcu pazar boliimlerine hizmet vermek
amaciyla kiiresel dagiim sistemlerini kullanarak, karmasik ag yapilart ve isbirligi
yaptiklar1 havayolu isletmeleriyle, birbirinden farkli tip ve biiyiikliikteki ucaklariyla
faaliyette bulunurlar. Diisik maliyetli havayolu isletmeleri geleneksel havayolu
isletmelerinin benimsedigi baz1 hizmetlerden vazgecerek maliyetlerini azaltan ve buna
bagli daha ucuz fiyatla hizmet sunan havayolu isletmeleridir. Tarifesiz havayolu
isletmeleri, genellikle turistik merkezlere diizenlenen paket turlardaki ucus hizmetini
sunarlar. Bolgesel havayolu igletmeleri ise nispeten kiigiik ugaklarla genellikle kisa ve
orta mesafeli hatlarda toplanma merkezi ve kiiciik yerlesim yerleri arasinda besleyici

nitelikli tarifeli hizmet verirler (Sengiir 2004: 32).

Hava yolu sektoriiniin 6zelliklerinden birisi ulusal ve uluslararasi politikalara
kars1 ¢cok hassas bir yapida olmasidir. Diger yandan iilkeler hava yolu sektoriinii hep
kendi kontrolleri altinda tutmak istemektedir. Bu nedenle uluslararast hava yolu
tasimaciligy iilkelerin kendi politikalar1 ¢ercevesinde sekillenmistir. Bunun en Onemli
etki ve gostergelerinden biri {iilkelerin yaptiklar1 ikili anlagmalarla hava yolu
isletmelerinin hangi hatlarda operasyon diizenleyeceklerini belirlemis olmalaridir (MEB

2011: 3).
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Hava trafik yonetimi faaliyetleri ile havayolu isletmelerinin yonetim kararlar1 ve
ekonomik performanslar1 arasinda O©nemli iligkiler bulunmaktadir. Havayolu
isletmelerinin maliyetleri, hava trafik yonetimi faaliyetlerinden kisa ve uzun donemli
olarak etkilenebilmektedir. Oncelikle, ucaklarin yerdeki doniis hareketleri, kalkistan
onceki taksi hareketleri, ucus hareketleri ve inisten sonraki taksi hareketleri sirasinda
meydana gelen ucus gecikmeleri nedeniyle baz1 ek maliyetler ortaya c¢ikabilmektedir.
Yapilan ¢alismalarda, hava trafik yonetiminin havayolu isletmelerinin filo planlamalari
ve ucak kullanimlar1 ve dolayisiyla yatinm maliyetleri iizerinde de etkili oldugu
ozellikle vurgulanmaktadir. Hava trafik yOnetiminin havayolu isletmelerinin ucus
hatlar1 ve ucus tarifeleriyle ilgili hizmet planlamalar1 iizerinde de ©Onemli etkileri
bulunmaktadir. Ayrica, ucuslarda cesitli iilkelerin hava sahalar1 ve seyriisefer yardimci
cihazlar1 kullanildig: icin ilgili iilkelere 6denen hava trafik yol iicretleri nedeniyle, hava
trafik yoOnetimi havayolu isletmelerinin maliyetleri ve dolayisiyla ekonomik
performanslar1 iizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Uslu ve Cavkar 2002: 82).
Tiirkiye’de markalasma icin gerceklestirilen bir adim olarak 1961°de diizenlenen kurumsal
logo yarisiminda Mesut Manioglu'nun tasarlamis oldugu Yaban Kazi amblemi birinciligi
alip kullanilmaya baslanmistir. Kurumsal marka olmanin kuvvetlendirilmesi ve pazarlama
calismalarinin da bir boliimii olarak 1983 yilinda “THY Magazin” adi altinda aylik ucus
dergisi yayina basladi. Kamu iktisadi kuruluslan statiisiine ge¢is 1984 yilinda olmaktadir.
1985 yilina gelindiginde First Class uygulamalar1 ilk once Cidde ve Londra ucuslarinda,
daha sonra da obiir hatlarda uygulamaya konuldu ve Atatiirk Havalimaninda bulunan
Elektronik Bilgi Islem Merkezi faal hale getirildi, biitiin rezervasyon ve kayip olan bagaj
islemleri elektronik olarak yiiriitiilmeye baslandi. Miisterilerin memnuniyetini artirmak ve
daha hizli bagaj hizmeti sunmak amaciyla Bagaj Handling metodu (BAHAMAS)
uygulanmaya baslanmis olmaktadir. THY Magazin, Skylife ismini almis ve THY ile
Lufthansa'nin esit oranda paya sahip olmus oldugu SunExpress Havayollar1 kurulmus
olmaktadir. 1990 yilinda 6zellestirme kapsamina alindiktan itibaren %1.53'liik boliimii

halka arz edilmis ve Kamu Ortakhig1 Idaresi'ne bagh kilinmistir (Uncular 2014: 41).

Aktepe ve Sahbaz’in Tiirkiye’de ki havayolu firmalarinin markalagsmalarini
inceledigi caligmalarina gore, renkler ve andirdiklar1 markalarin arasinda satis artiran

cabalan destekleyen bir miinasebet bulunmaktadir. Bundan dolayr markalarin reklam,
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sembol ya da logolarin da kullanmis olduklar1 renklerin ayr1 bir ehemmiyeti vardir. Buna
gore arastirmaya katilan cevaplayicilardan havacilik isletmeleriyle renkler arasinda olusan
bir cagrisim yapilmasi istenilmistir. Cevaplayicilarin binde 377’si “kirmizi” rengi, binde
286’s1 da “kirmizi-beyaz” renklerlerini THY ile iligkilendirmistir. Tamamina bakildiginda
cevaplayicilarin binde 663’ii beklendigi sekilde THY 'nin biitiin reklam ¢calismalarinda ve de
logosunda kullandigr hakim olan renklerle firma arasinda cagrisim yapmis olduklar
meydana c¢ikarilmistir. Tirk Hava Yollanyla “kirmizi ve kirmizi - beyaz” renklerini
iliskilendiren cevaplayicilarin binde 442°si THY’nin logosu nedeniyle, binde 163’de
Tiirkiye’nin ulusal havayolu isletmesi olmasi sebebiyle Tiirk Hava Yollarinin bu renkleri
cagristirdigim dile getirmislerdir. Ote yandan, sar1 rengini kullanmis olan Pegasus Havayolu
firmasi i¢in de, cevaplayicilarin binde 384°ii pazarlama calismalarinda kullamilan ve de
firmanin etkin rengi olan ‘“sart” rengiyle firma arasinda cagristm yapmuslardir. Cevap
verenler bu ¢agrisimin sebebi soruldugunda cevaplayicilarin binde 708’1 Pegasus’un logosu

sebebiyle bu renkle iligkilendirildigini dile getirmistir.

Havayolu ulastirma sektoriinde yasanan gelismeler, genel olarak hizmet sekto-
riindeki gelismelerin bir uzantis1 olarak degerlendirilebilir. Son yillarda, globalles-
menin de etkisiyle havayolu ulasiminda onemli gelismeler yasanmaktadir. Hava ta-
stmaciligl, kisa siirede cok hizli teknolojik ve yapisal degisiklikler gosteren bir
sektordiir. Sektorde yasanan gelismelerden biri, is ya da turistik amaglarla yapilan
uluslararast seyahatlerde goriilen artistir. Bu artig ise havayolu tasimaciliginda yolcu
profilinin degismesine neden olmaktadir. Degisen yeni pazar yapisinda, yolcularin
hizmet kalitesine yonelik beklentileri farklilagsmakta, bu farklilagma yolcularin algi-
ladiklar1  hizmet Kkalitesini etkilemekte ve havayolu isletmelerinin  miisteri
memnuniyetini saglayarak rekabet {iistiinliigli saglamasi zorlagsmaktadir. Havayolu
isletmelerinin hizmeti sunmadaki basarisinin degerlendirilmesi yolcular tarafindan
gerceklestirildiginden hizmetteki kalite hakkindaki en son karar yolcuya aittir (Okumus
ve Asil 2007: 153).



III. BOLUM

3. INOVASYONUN HIiZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI
MEMNUNIYETIi UZERINE ETKILERININ INCELENMESIi

Calismanin bu boliimiinde literatiir taramasi, arastirmada kullanilan materyal ve

yontem ile istatistik bulgularina yer verilmistir.

3.1. Inovasyonun Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti Uzerine

Etkilerine Iliskin Literatiir Taramas1

Literatiirde inovasyon, ilk olarak mal pazarlamasi ve iiretim yontemlerinde 6n
plana c¢ikan bir unsurken, daha sonraki c¢alismalarda, hizmet pazarlamasinda da
inovasyon iizerine odaklanmis olan c¢alismalar yapilmistir. Miisteri memnuniyeti ise
hizmet pazarlamada literatiirde oldukca fazla calismaya konu olmustur. Ote yandan
inovasyonun miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi ise giiniimiizde iizerinde yeterince
durulmayan bir konudur. Literatiir taramasinda bu konuda yapilan yurt i¢i ve yurt
disinda miisteri memnuniyeti ve inovasyonun hizmet pazarlamasina iligkin

caligmalarina yer verilmistir.

3.1.1. Yurti¢i Calismalar

Demirkaya ve Zengin (2014) caligmalarinda, hizmet inovasyonu kavramini
incelemislerdir. Calismada ilk olarak hizmet ile mal arasindaki fark ortaya konmus,
daha sonra hizmet pazarlamasinda yeniligin yeri ve Onemi incelenmistir. Calisma
sonuglarina gore hizmet pazarlamasinda miisterilerin beklentileri oncelikle ele alindigi

siirece, her tiirlii hizmetlerde farkli yeniliklerin gelistirilmesi miimkiindiir.
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Isik ve Sat1 (2013) calismalarinda, inovasyon ve marka yonetimi arasindaki
iliskiyi mobilya sektorii {izerinden incelemislerdir. Arastirmada Mobilya Sanayicileri
Dernegi iiyesi olan mobilya iireticileri iizerinde uygulama yapilarak, inovasyonun

marka yonetiminde onemli bir yerinin oldugu ortaya konmustur.

Karaata (2012) calismasinda, inovasyon Ol¢iimii konusuna ve bu konuda
gelistirilen yeni yontemlere yer vermistir. Calismaya gore inovasyonun etkili bir sekilde
yonetilmesi i¢in Oncelikle iyi bir sekilde ol¢iilmesi gerekir. Bunun i¢in ise modern
Olciim yontemlerine ihtiya¢ vardir. Calismada bu baglamda, Avrupa Komisyonu ve
OECD tarafindan 2005 yilinda yayinlanan Oslo Kilavuzu ve bunun Onemine
deginilmistir. Arastirma sonuglarina gére inovasyon yonetiminde inovasyonun ol¢timii
hayati onem tagimakta olup, s6z konusu inovasyonun yapisina uygun dl¢iim yonteminin

secilmesi gereklidir.

Istk ve Kiling (2012) calismalarinda, inovasyon sistemi yaklasimi ve
inovasyonun cografyasi konusunu incelemislerdir. Calismada Tiirkiye Orneklemi
tizerinde durularak firmalar, sektorler ve bolgeler bazinda inovasyonun nasil kalkinma
aract olarak kullanildigi, Ar-Ge calismalari ve Tirkiye icin bdolgesel inovasyon
stratejileri incelenmistir. Calisma sonuglarina gore Tiirkiye’de, daha cok iiretim ve {iriin

bazl1 Ar-Ge ve inovasyon faaliyetleri siirdiiriildiigii ortaya konmustur.

Kilig¢ ve Keklik (2012) calismalarinda, firma Ozellikleri ile inovasyon siireci
arasindaki iliskiyi KOBI’ler iizerinde incelenmislerdir. Calismada Balikesir ili
icerisinde faaliyet gosteren KOBI’lerde arastirma yapilarak, inovasyona etki eden firma
demografisi ortaya konmustur. Calisma sonuclarina gore firma biiyiikliigliniin pazar ve
organizasyonel inovasyonla; firma yasinin iiriin ve organizasyonel inovasyonla; faaliyet
alaninin organizasyonel inovasyonla; Ar-Ge’ye ayrilan payin iiriin inovasyonu, siire¢
inovasyonu ve organizasyonel inovasyon ile pozitif yonde iligkili oldugu ortaya

konmustur.

Sat1 ve Isik (2011) calismalarinda, stratejik yonetim ile inovasyon arasindaki

iliskiyi, stratejik inovasyon bagligi altinda incelemislerdir. Calismada literatiir taramasi
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cergevesinde, inovasyon ve inovasyon yoOnetiminin etkililiginin saglanmasi igin,

stratejik yonetim ile entegre bir sekilde ele alinmas1 gerektigi ortaya konmustur.

Burmaoglu ve Sesen (2011) calismalarinda, Tiirk firmalarinin organizasyonel
inovasyon diizeylerini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Calismada bu baglamda 2008
yilinda TUIK tarafindan gelistirilen yenilik anketi kullanilarak, inovasyonu etkileyen
etkenler arastinlmistir. Calisma sonuglarina goére organizasyonel inovasyonun
olusumunda bilgi, is birligi, ag gelistirme potansiyeli ve pazar biiyiikliigli 6nemli rol

oynamaktadir.

Yavuz (2010) calismasinda, isletmelerde inovasyon ile performans arasindaki
iliskiyi incelemistir. Calismada ornek olarak secilen isletme iizerinden inovasyon
boylamsal vaka analizi yOntemi ile analiz edilmistir. Calisma sonuglarina gore
organizasyonel inovasyon diger inovasyon tiirlerinin temelini olusturmakta ve

performans iizerine olumlu katkilar saglamaktadir.

Karaca (2009) calismasinda, hizmetlerde inovasyonun tiiketici algisi tizerindeki
etkisini incelemistir. Calismada yolcu tasima sektoril iizerinde bir uygulama yapilarak,
tasimacilik sektoriinde yeniligin miisterilerin algilar1 {izerindeki etkileri incelenmistir.
Calisma sonuclarina gore inovasyon sayesinde miisteriler, firmaya karst olumlu bir algi
gelistirmekte ve firmaya karst sadakat ve memnuniyet duygular1 artmaktadir. Bu
calismada da, havayolu miisterileri iizerinden benzer bir arastirmanin ortaya koyulmasi

amaclanmugtir.

Toraman vd. (2009) calismalarinda, isletmelerde hizmet sektoriiniin
bilesenlerinden olan iliskisel sermayeyi de iceren entelektiiel sermayenin, inovasyon
siireci acgisindan degerlendirilmesine yer vermislerdir. Calisma sonuglarina gore
yonetim muhasebesi acgisindan inovasyon, ayni zamanda entelektiiel sermayenin,
dolayisiyla da hizmet sektoriiniin onemli bilesenleri olan miisteri sermayesinin de

yonetimine olumlu ve 6nemli katkilar saglamaktadir.
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Akyos (2007) calismasinda, kamu kurumlarinda inovasyon kavramini
incelemistir. Calismada kamu kurumlarinda inovasyonun 1980’lerden sonra
kiiresellesmenin meydana getirdigi olumsuz etkilerin giderilmesi ic¢in etkin olarak
kullanilmaya baslandig1 ifade edilmistir. Calismaya gore 0grenme ve kamu calisanlari
inovasyonun ayrilmaz bilesenleridir. Yine ¢alismada kamu kurumlarinda inovasyonun
en onemli sonuglarinin basinda, vatandas odakli demokrasinin yayginlagmasi oldugu

ifade edilmistir.

3.1.2. Yurtdis1 Caligsmalar

Bernier vd (2014) calismalarinda, kamu sektoriinde inovasyonu etkileyen
cevresel faktorleri incelemislerdir. Calismada Kanada kamu sektorii iizerinden inceleme
yapilarak, kamu sektoriinde inovasyonun cevresel belirleyicileri rapor edilmistir.
Calisma sonuglarina gore ekonominin giiclii olmasi, kamu hizmetlerinin boyutu, issizlik
orani, Ar-Ge yatirnmlar1 gibi ekonomik ve sosyal faktorler kamu inovasyonunu

yakindan etkileyen faktorlerdir.

Bloch ve Bugge (2013) calismalarinda, kamu sektoriinde inovasyonun teori ve
Olctimiinii incelemislerdir. Calismada her ne kadar kamu ve 6zel sektor inovasyonlari
birbirinden farkli amaclar giitse de, inovasyon ol¢iimiinde pek cok ortak yaninin oldugu

belirtilmistir.

Jordan (2014) calismasinda, kamu sektoriinde inovasyonun zorunlulugu
tizerinde inceleme yapmustir. Calismada akademik arastirma ve biyoetik kavramlar
cercevesinde, arastirma zorunluluklarinin dogas1 incelenmis ve daha sonra bunun kamu
sektoriindeki inovasyon ile iligkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore degisen ve

kiiresellesen diinyada, kamu sektoriinde inovasyon bir zorunluluk haline gelmektedir.

Salunke vd (2013) calismalarinda, hizmet inovasyonunda rekabet kavramini
brikolaj ve girisim bazli proje sirketleri lizerinden incelemislerdir. Calismada ABD ve

Avusturalya firmalarindan secilen orneklem {izerinden, hizmet sektoriinde inovasyonun



63

farkli sektor alt pazarlarindaki etkileri ortaya konmustur. Buna gore hizmetin tiiriine

bagl olarak inovasyon rekabette daha fazla etkili olabilmektedir.

Thakur ve Hale (2013) calismalarinda, ABD ve Hindistan’da bulunan hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar iizerinden, hizmet inovasyonunu incelemislerdir.
Calismada sosyal sermaye teorisi, sosyal yonetim performanst ve kismi en az kareler
yontemleri kullanilarak, iki {ilke arasindaki hizmet inovasyonlar1 kiyaslanmistir.
Calisma sonuclarina gore ABD i¢in belirleyici olmayan faktorlerin, Hindistan firmalari
icin belirleyici oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla hizmet inovasyonunda basari, iilkenin

mevcut yapisina gore de degisiklik gostermektedir.

Masso ve Vahter (2011) ¢alismalarinda, Estonya hizmet sektoriinde inovasyon
ve iretkenlik arasindaki iliskiyi incelemistir. Calismada Estonya’da yapilan Toplum
Yenilik¢ilik Arastirmasi programindan elde edilen veriler incelenmistir. Arastirma

sonuglarina gore inovasyon, iiretkenligi arttirmaktadir.

Carvalho (2010) calismasinda, hizmet sektoriinde firmalarin inovasyon
egilimlerini incelemistir. Arastirmada ilk olarak hizmet sektoriinde inovasyon
kavraminin tanimi yapilmis ve ardindan, Portekiz Toplum Yenilik¢ilik Arastirmasi III
veri tabanindan alinan veriler derlenmis ve analiz edilmistir. Calisma sonuglarina gore
cok uluslu sirketler, daha etkili olmak i¢in inovasyon egilimi gostermekte olup, orta ve

biiyiik 6l¢ekli firmalarda inovasyon egilimi daha yiiksektir.

Berg ve Einspruch (2009) calismalarinda, hizmet sektoriinde inovasyonun ve
teknoloji yonetiminin entelektiiel sermaye baglaminda incelenmesine yer vermislerdir.
Calismada Veri Madenciligi yontemi kullanilarak, Oceabn Tomo tarafindan secilen
Diinyanin En Inovatif 300 sirketini incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore hizmet

sektoriinde teknoloji yonetimine iliskin konular, inovasyon ile yakindan iliskilidir.

Hipp ve Grupp (2005) calismalarinda, hizmet sektoriinde inovasyonu Ozel
servislerde inovasyon Olciim stratejilerini  kavramsal ve tipoloji acisindan

incelemislerdir. Calismada Almanya’da yapilan inovasyon anketi sonuglar1 derlenmis
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ve bilgi yogun hizmetlerde inovasyonun daha fazla 6n planda oldugu sonucuna

varilmistir.

Oke (2004) calismasinda, hizmet sektoriindeki isletmelerin inovasyon yonetimi
oniindeki engelleri incelemistir. Calismada Ingiltere hizmet sektoriindeki firmalar
tizerinden inceleme yapilarak, inovasyon yonetiminin Oniindeki engeller nitelik ve
nicelik acisindan degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore {ist yonetimin
inovasyon konusundaki isteksizligi gibi faktorler, hizmet sektoriinde inovasyon

calismalarinin dniinde 6nemli engel teskil etmektedir.

Hollenstein (2003) calismasinda, Isve¢ hizmet sektoriinde inovasyon kavramini
firma diizeyinde kiimeleme analizi yaparak incelemistir. Caligmada firma biiyiikliikleri
gibi bazi kriterlerin, inovasyon moduna gore analizi yapilmistir. Calisma sonuglarina

gore liriin ve hizmet sektoriindeki inovasyon arasindaki farklar ortaya konmustur.

Evangelista ve Sirilli (1998) calismalarinda, hizmet sektoriinde inovasyon
kavramim incelemislerdir. Calismada Italya Istatistik Calismasi verileri kullanilarak,
hizmet sektoriindeki firmalarin inovasyon konusundaki calismalart siire¢ ve islem
acisindan degerlendirilmistir. Calisma sonuglarina gore firmalar hizmet sektoriinde daha
cok hizmet kalitesini arttirmak ve maliyetleri diisiirmek icin inovasyon calismalarina

gitmektedir.

3.2. Yontem

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Inovasyon kavrami daha cok iiriin odakli calismalara konu olmakla birlikte,
giiniimiizde giderek hizmet pazarlamasinda da yerini almaya baslamistir. Kelime anlami
itibariyle inovasyon, bir icat, bulus ya da yenilik anlamina gelmektedir. Ote yandan her
yenilik, art1 bir deger getirmeyebilir. Bu baglamda degerlendirildiginde inovasyonu, arti

deger saglayan yenilik olarak ele almak gerekir.
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Hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti, mal pazarlamasindan cok daha
fazla 6nem arz etmektedir. Miisterilerin memnuniyeti ile satin alma kararlar1 arasinda
yakindan bir iligki olup, memnun olan miisteri sadakat duygusunu gelistirmekte ve buna
paralel olarak isletmelerin artan rekabet kosullarinda ayakta kalmasi ve basariya

ulagmasinda etkili bir yer teskil etmektedir.

Yapilan bu calismanin temel amaci, miisteri memnuniyeti kavrami ile
inovasyonun hizmet pazarlamasindaki iligkiyi incelemektir. Bu cercevede, rekabet
kosullar1 giderek artan havayolu isletmelerinde sunulan yenilik¢iligin hizmet kalitesi ve

miisteri memnuniyet iligkisi olup olmadiginin arastirilmas1 amaglamistir.

3.2.2. Arastirmanin Onemi

Yapilan bu arastirma iki ac¢idan ©Onem arz etmektedir. Birincisi, calisma
inovasyon ve hizmet Kkalitesi agisindan inceleyerek, inovasyonun havayolu
isletmelerinde mallara gore daha az islenen bir konu olmasidir. Bunun yaninda,
hizmetlerin pazarlanmasinda inovasyonun roliinii de ortaya koymast acisindan

onemlidir.

Calismanin bir diger onemi ise giincel verilerden yola ¢ikarak, giiniimiizde
giderek artan Onemle ciddi bir sektdr olan havayolu isletmeciligine arti deger
yaratmasina katkida bulunmayir amaclamasidir. Giiniimiizde 6zellikle THY ve diger
sirketler araciligiyla, Tiirk havaciligi diinya tizerinde 6nemli bir konuma yiikselmistir.
Bunun yaninda acilacak olan yeni havayolu limani1 sayesinde, Tiirkiye Dogu ile Bati
arasinda Onemli bir durak haline gelecektir. Ancak heniiz havayolu isletmelerinin
inovasyona ve pazarlamaya gerekli Onemi vermedigi de goriilmektedir. Caligsma
sonuglarina goére bu alanda Oneriler getirilerek, gerek teoride, gerekse uygulamada

verimliligin artmasina yardimci olacaktir.
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3.2.3. Kapsam ve Smirliliklar

Arastirmanin kapsamini hizmetlerin pazarlanmasinda inovasyon ve miisteri
memnuniyeti, sinirhiligin ise Istanbul Atatiirk Hava Limani’nda hizmet alan havayolu
miisterileri ve calisanlart olusturmaktadir. Arastirmada, anket verilerinden elde edilen
verilerin analizi ve bulgularin bilimsellik ve O©Onem kazanmasinda, asagidaki

varsayimlardan yararlanilmistir:

Arastirmada kullanilan 6rneklem evreni temsil etmektedir. Orneklem biiyiikliigii
secilirken asagidaki formiile gore Orneklem biiyiikliigii hesaplanmistir (Cohen vd.
2001):

n=[22(p.q)] / E°

Burada:

n = Orneklem Biiyiikliigii

E2 = Ornekleme hatas1 (%95 giiven araliginda 0,05 degeri alinmistir)
p = Popiilasyon ihtimal orani (0.50 alinmistir)

q = Popiilasyon dis1 ihtimal orani (0.50 alinmistir) ve

Z= Standart hata degeridir (%95 giiven araliginda Z i¢in 2 degeri alinmistir).

Buna gore;
n=[22 x (0,5x0,5)]/(0,05)2
n=400 olarak bulunmustur. Arastirmada bu sayinin iizerine ¢ikilarak, 423 kisiye

ulasilmigtir. Katilimcilar tiim sorulari igtenlikle yanitlamislardir.

3.2.4. Arastirma Modeli ve Problem Durumu

Arastirmanin temel problemini, hizmet pazarlamalarinda, inovasyon ile miisteri
memnuniyeti arasinda bir iligkinin olup olmadigi sorunsali olusturmaktadir. Buna gore
arastirma sorusu su sekildedir:

“Hizmet pazarlamasinda miisteri yenilik¢iliginin miisteri memnuniyeti ile

arasinda anlamli bir iligki var midir?”
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Hizmet Kalitesi Yenilikgilik

Beklenen kalite

A

» Uriin yenilikciligi

>< Siec veniliksiliz

»

Algilanan kalite

A

3.2.5. Hipotezler

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi kurulmustur:

H1: Havayolu Miisterilerinin Beklenti Diizeyleri Miisterilerin Demografik
Ozelliklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H2: Havayolu Miisterilerinin Alg1 Diizeyleri Miisterilerin Demografik
Ozelliklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H3: Havayolu Miisterilerinin Yenilik¢ilik Diizeyleri Miisterilerin Demografik
Ozelliklerine Gore Farklilik Gostermektedir.

H4: Havayolu Miisterilerinin Beklenti ve Algi Diizeyleri ile Yenilikg¢ilik
Diizeyleri Arasinda Istatistiksel Olarak Anlaml1 bir Iliski Vardir.

3.2.6. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anketinin bir 6rnegi,
Ek.1’de verilmektedir. Arastirma anketi iki boliimden olusmakta olup, birinci boliimde
miisterilerin cinsiyet, meslek, 6grenim durumu, gelir diizeyi, hangi havayolu sirketini
kullandig1 ve havayolu sirketi seciminde neye dikkat ettigi sorgulanmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde ise uzman goriisleri alinarak hazirlanan inovasyon
Olcegi ve hizmet kalitesini 6l¢cmek tizere SERVQUAL 6l¢egi maddeleri bulunmaktadir.
Inovasyon olgegi toplam 19 maddeden olusmakta olup, Erdem vd (2011), Karata,
(2012), Demirel ve Kubba, (2014) faydalanmistir. Hizmet kalitesiyle ilgili Parasuraman
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vd (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6l¢eginden faydalanilmistir. SERVQUAL
Olcegi, Parasuraman vd (1988) tarafindan gelistirilen, Devebakan (2001) tarafindan
Tiirkgeye cevrilmis bir 6lgektir. SERVQUAL hizmet kalitesinde miisteri memnuniyetini
beklenen kalite ve algilanan kalite olmak iizere iki boliimde incelemektedir. Beklenen
kalite ile algilanan kalite arasindaki fark, sunulan hizmetin kalitesini ve miisterinin
memnuniyetini gostermektedir. Ankette yer alan maddelerin hangi kaynaklara gore

alindig1 Tablo 3.1’de verilmistir.

Tablo 3.1: Olcek maddelerinin kaynaklara gore dagilimi

Boyutlar Madde Sayisi

Beklenti Boyutu
Beklenti-Fiziksel
Beklenti-Giivenilirlik
Beklenti-Heveslilik
Beklenti-Giiven
Beklenti-Empati Parasuraman vd (1988),
Alg1 Boyutu Devebakan (2001)
Algi-Fiziksel
Algi-Giivenilirlik
Algi-Heveslilik
Algi-Giiven
Algi-Empati
Erdem vd (2011), Karata, (2012), Demirel
ve Kubba (2014)
Erdem vd (2011), Karata, (2012), Demirel
ve Kubba (2014)

Siire¢ Yenilikciligi Boyutu

Uriin Yenilikciligi Boyutu

3.2.7. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasi bizzat arastirmaci tarafindan
gerceklestirilmistir. Goniilliilik usuliine dayali olarak katilimin saglandig: arastirmada,
gerekli izinlerin alinmast ve katilimcilara kisa bir bilgi verilmesinin ardindan,
katilimcilarin  sorular1 kendilerine en uygun sekilde yanit vermeleri icin anketler

dagitilmistir.

Anketlerin dagitim siirecinde arastirmaci katilimcilarin sorularini yanitlamak
tizere beklemis, arastirmada goniillilik diizeyi yiiksek bir katilim saglanmistir.
Aragtirma 1 Nisan 2016 - 1 Mayis 2016 tarihleri arasinda, Atatiirk uluslararasi

Havalimaninda gerceklestirilmistir.
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3.2.8. Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada demografik verilerin tanimlanmasinda frekans analizi, 6l¢iim
verilerinin tanimlanmasinda ise ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi i¢cin Cronbach alpha analizi, gegerliligi
icin ise Lawshe yontemleri kullanilmistir. Olgek ortalamalarinin fark analizi ve hipotez
testleri i¢in Oncelikle verilerin dagiliminin homojenligi icin Kolmogorov Smirnov Testi
yapilmustir. Test sonuglarina gore nonparametrik ¢ikan verilerin iki grup arasindaki fark
analizi icin Mann Whitney U testi, ikiden ¢ok grubun 6l¢cek ortalamalar: arasindaki fark
analizi icin ise Kruskal Wallis H testi kullanilmistir. Arastirmada cinsiyet, tercih
tizerinde yenilikgiligin etkisi ve yenilikcilige verilen 6nem iki gruba sahip parametreler
oldugundan, bu parametrelerin fark analizlerinde Mann Whitney-U testi kullanilmig ve
tablolarda Z parametresi ile gosterilmistir. Bunun disindaki demografik parametreler
ikiden cok alt grup igerdiginden, gruplar arasindaki fark icin Kruskal Wallis testi
kullanilmig ve tablolarda X* olarak gosterilmistir. Arastirmada degiskenler arasindaki
iliskiyi incelemek icin nonparametrik testlerden Spearman’s rho korelasyon analizi
kullanilmistir. Arastirmada yapilan tiim istatistiksel analizler SPSS 17.0 for Windows

paket programinda, %95 giiven araliginda yapilmigstir.

3.3. Bulgular

3.3.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan havayolu miisterilerinin demografik 6zelliklerini belirlemek
tizere katilimcilarin cinsiyet, meslek, 0grenim durumu, gelir diizeyi, havayolu tercihi,
havayolu sec¢iminde ©nemli goriilen konu ve havayolu tercihinde yeniligin Onemi

sorulmustur.

Katilimcilarin cinsiyete gore verilen yanitlara gore dagilimi Tablo 3.2°de

verilmistir.
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Tablo 3.2: Cinsiyete gore dagilim

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
Kadin 189 447
Erkek 234 55,3
Toplam 423 100,0

Tablodan da goriildiigii gibi, katilimcilarin %44,7’si (189 kisi) kadin ve %55,3’ 1
(234 kisi) erkektir. Bu dagilim ayn1 zamanda Sekil 3.1°de de gosterilmistir.

45%

55%

\ B Kadin m Erkek

Sekil 3.1: Cinsiyete gore dagilim

Sekilde de goriilecegi iizere, erkek katilimcilar cogunluktadir. Ote yandan kadin
katilimcilar ile erkek katilimcilarin orani birbirine yakindir. Genel olarak iilkemizde is
yapisinin ataerkil olmasi ve erkeklerin cogunlukta olmasi, havayolu miisterilerinin

cinsiyet dagilimlar iizerinde de kendisini gostermektedir.

Arastirmaya katilan havayolu miisterilerinin gorev tiirlerine gore dagilimlari

Tablo 3.3’te verilmistir.
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Tablo 3.3: Gorev tiiriine gore dagilim

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
Esnaf 68 16,1
Memur 23 5,4
Isadarm 210 49,6
Serbest Meslek 83 19,6
Ev Hanimi 39 9,2
Toplam 423 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin gorev tiirlerine gore %16,1°1 (68 kisi) esnaf,
%5,4’1 (23 kisi) memur, %49,6’s1 (210 kisi) isadami, %19,6’s1 (83 kisi) serbest meslek

ve %9,2°si ise ev hamimi oldugunu ifade etmislerdir. Bu dagilim Sekil 3.2°de de

gOsterilmistir.
Diger 39
Serbest Meslek |83
isadami |210
Memur 23
Esnaf | 68
! T T
0 50 100 150 200 250

Sekil 3.2: Goreyv tiiriine gore dagilim

Sekil 3.2°de de goriildiigii gibi, genel olarak isadamlar1 cogunlukta olup, bunu
serbest meslek ve esnaf izlemektedir. Genel olarak iilkemizde kendi isinin sahibi ve
belli bir gelir diizeyinin iizerindeki kesim havayolunu tercih etmektedir. Ote yandan
giinimiizde giderek daha orta kesim i¢in de havayolu ulasimi O6nemli bir alternatif

haline gelmektedir.

Arastirmaya katilan havayolu miisterilerinin egitim tiirline gore dagilimlari

Tablo 3.4’te verilmistir.
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Tablo 3.4: Egitim tiiriine gore dagilim

Kisi Sayisi1 (n) Yiizde (%)
On lisans 54 12,8
Lisans 247 58,4
Lisansiistii 122 28,8
Toplam 423 100,0

Egitim tiiriine gore dagilim incelendiginde miisterilerin %12,8’inin (54 kisi) 6n
lisans, %58,4’tintin (247 kisi) lisans ve %?28,8’inin (122 kisi) ise lisansiistii egitime

sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu dagilim Sekil 3.3’te de gosterilmistir.

13%

58%

‘ @ On lisans m Lisans O Lisansustu

Sekil 3.3: Egitim tiiriine gore dagilim

Sekilde de goriildiigli gibi, arastirmaya katilan miisterilerin genel olarak egitim
diizeyleri yiiksektir ve lisans mezunlar1 ¢ogunluktadir. Bu dagilim meslek dagilimi ile

paralellik gostermektedir.

Gelir grubuna gore dagilim Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5: Gelir grubuna gore dagilim

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
2001-2500 TL aras1 46 10,9
2501-3000 TL arasi 120 28,4
3001 TL ve iizeri 257 60,8

Toplam 423 100,0
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Tablo 3.5’te de goriildiigii tizere katilimcilarin %10,9°u (46 kisi) 2001-2500 TL
arasi, %28,4’i (120 kisi) 2501-3000 TL aras1 ve %60,8°1 (257 kisi) ise 3001 TL ve
tizerinde gelire sahip olduklarim1 ifade etmislerdir. Bu dagilim Sekil 3.4’te de

gosterilmistir.

1%

28%

‘ @ 2001-2500 TL aras! m 2501-3000 TL arasi 03001 TL ve (zeri

Sekil 3.4: Gelir grubuna gore dagilim
Sekil 3.4’te de gosterildigi lizere, genel olarak miisterilerin gelir durumlari
ortalamanin iizerindedir. Bu dagilim gorev tiirli ve egitim durumundaki dagilimla

paralellik gostermektedir.

Arastirmaya katilan havayolu miisterilerinin havayolu tercihlerine gore sikliklari

Tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6: En sik kullanilan havayolu sirketi

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
THY 175 41,4
Atlas Jet 134 31,7
Pegasus 75 17,7
Anadolu Jet 39 9,2

Toplam 423 100,0
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Arastirmaya katilan miisterilerin %41,4’i (175 kisi) THY, %31,7’s1 (134 kisi)
Atlas Jet, %17, 7’si (75 kisi) Pegasus ve %9,2°si (39 kisi) ise Anadolu Jet firmasini
tercih etmektedir. Bu dagilim Sekil 3.5’te de gosterilmistir.

Diger 39

Anadolu Jet 39

Pegasus 75

Atlas Jet | 134

THY 175

0 50 100 150 200

Sekil 3.5: En sik kullanilan havayolu sirketi

Sekil 3.5’te de goriilecegi gibi, genel olarak THY en fazla tercih edilen havayolu
sirketi olup, bunu Atlas Jet ve Pegasus izlemektedir. Bu dagilim hem firmalarin
biiyiiklilk, ucak ve sefer sayilariyla, hem de genel olarak havaalanindaki mevcut
demografi ile paralellik gostermektedir. i¢ hatlarda ¢alisan baska havayolu sirketleri de
mevcuttur, fakat bunlarin Atatiirk Havalimanm degil, Sabiha Gokg¢en havalimaninda

olmasi nedeniyle arastirma orneklemine dahil edilmemistir.

Arastirmaya katilan miisterilere sorulan havayolu tercihindeki énemli etkenlere

verilen yanitlarin dagilimi Tablo 3.7°de verilmistir.

Tablo 3.7: Havayolu tercih nedenleri

Kisi Sayisi (n) Yiizde (%)
Fiyatlar 171 40,4
Hizmet kalitesi 88 20,8
Ucus saatleri 164 38,8

Toplam 423 100,0
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Tablo 3.7°de de goriilecegi gibi, arastirmaya katilan miisterilerin %40,4’ii (171
kisi) fiyatlar, %20,8’1 (88 kisi) hizmet kalitesi ve %38,8’1 (164 kisi) ise ucus saatlerinin
kendileri i¢in havayolu seciminde 6nemli kriter oldugunu ifade etmektedir. Bu dagilim

Sekil 3.6’da da gosterilmektedir.

40%

21%

‘ @ Fiyatlar m Hizmet kalitesi o0 Ugus saatleri

Sekil 3.6: Havayolu tercih nedenleri

Genel olarak fiyat basta olmak iizere ucus saatleri ve hizmet kalitesi miisterilerin
tercihlerinde 6nem arz etmektedir. Bu noktada, genel olarak iilkemizdeki uguslarin
mevcut potansiyele yetmedigini de ifade etmek gerekir. Her uygun saatte her firmadan
bilet bulmak oldukca giictir. Bu nedenle fiyatlar yiikselmekte, ucus saatleri
degismektedir. Dolayisiyla ucus saatlerini fiyati etkileyen bir degisken olarak

degerlendirmek gerekir.

Miisterilere havayolu tercihinde yeniligin 6nemiyle ilgili yoneltilen soruya

verilen yanitlarin dagilimi Tablo 3.8 de verilmistir.

Tablo 3.8: Havayolu tercihinde yeniligin 6nemi

Kisi Sayisi1 (n) Yiizde (%)
Fazla 168 39,7
Cok fazla 255 60,3

Toplam 423 100,0
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Tablo 3.8’de de goriildiigii gibi, miisterilerin %39,7’si (168 kisi) havayolu
hizmetlerinde yeniligi fazla derecede 6nemli goriirken, %60,3’ii (255 kisi) ise ¢cok fazla

onemli olarak gormektedir. Bu dagilim Sekil 3.7°de de gosterilmistir.

40%

O Fazla m Gok fazla

Sekil 3.7: Havayolu tercihinde yeniligin 6nemi

Miisterilerin biiyiikge bir boliimii havayolu hizmetlerinde yeniligi oldukc¢a fazla
onemli olarak gormektedir. Bu noktada, arastirma anketlerinin doldurulmast ve veri
toplama siirecinde, miisterilerin cogunlugu yeniligi giivenligin de bir parcasi olarak
gordiiklerini ifade etmislerdir. Son teknoloji ile donanmis ugaklarin daha giivenilir
oldugu, bu nedenle yeniligin de giivenligin bir parcasi olarak goriildiigiinii ifade etmek

miimkindiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin yenilik¢i kisilik 6zelliklerine gore dagilimlar

Tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.9: Yeniligi sevme durumuna gore dagilim

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
Onemli 191 452
Cok onemli 232 54,8

Toplam 423 100,0
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Cevaplayicilarin sadece 6nemli ve ¢cok onemli siklar isaretledigi goriilmiis olup,
yeniligi onemli gordiikleri belirlenmistir. Aragtirmaya katilan miisterilerin %45,2’si

(191 kisi) yeniligi onemli goriirken, %54,8°1 ise (232 kisi) ¢ok onemli gormektedir.

Genel olarak demografik ozelliklerin dagilimi incelendiginde, cevaplayicilarin
egitim ve gelir diizeyinin yiiksek erkeklerden olup cogunlukla THY firmasi
kullandiklar1  goriilmektedir. (Bkz. Tablo 4.6). Istanbul ili icerisindeki
havalimanlarindan biri olan Sabiha Gok¢en’e gore Atatiirk Havalimani’nin daha farkli
demografik ozelliklere sahip tiiketicilerden olustugu bilinmektedir. Bu nedenle Atatiirk
Havalimanindaki ucus sefer, bilet iicretleri vb. diger havalimanindaki ucus sefer, bilet
ticretlerinden daha yiiksektir (Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii 2015 Raporu). Bu
durum arastirma ornekleminin demografik 6zelliklerinde de farklilik yaratmaktadir. Bu
da miisterilerin yenilige verdikleri Onem ile firmaya karsi olumlu bakis agisi
gelistirmelerine ve miisterilerin baglilik ve sadakat duygularinin artmasina neden

olmaktadir. (Karaca 2009).

3.3.2. Olgek Gegerliligi ve Giivenilirligi

SERVQUAL o6lcegi, hizmet kalitesini fiziksel ozellikler, giivenilirlik, isteklilik,
giiven ve empati olmak iizere bes boyutta incelemektedir. Toplam 22 madde bulunan
Olcekte, besli liker tipt degerlendirme yapilmaktadir. SERVQUAL Tiirkgeye
cevrildikten sonra, hizmet sektoriinde bir¢ok caligmada kullanilmistir (Eleren vd. 2007:
Oztas, 2010; Filiz vd. 2010; Rahman vd. 2007). Olcegin gecerlilik katsayis1 (Cronbach
alpha) degeri Tablo 3.10’daki gibidir.
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Tablo 3.10: Giivenilirlik analizi sonuglar

Boyutlar Maddeler Madde Sayis1  Cronbach Alpha

Beklenti Boyutu 1-22. maddeler 22 0,708
Beklenti-Fiziksel 1-4. madeler 4 0,541
Beklenti-Giivenilirlik 5-9. maddeler 5 0,652
Beklenti-Heveslilik 10-13. maddeler 4 0,656
Beklenti-Giiven 14-17. maddeler 4 0,827
Beklenti-Empati 18-22. maddeler 5 0,669
Alg1 Boyutu 23-44. maddeler 22 0,781
Algi-Fiziksel 23-26. maddeler 4 0,807
Alg1-Giivenilirlik 27-31. maddeler 5 0,693
Algi-Heveslilik 32-35. maddeler 4 0,732
Algi-Giiven 36-39. maddeler 4 0,712
Algi-Empati 40-44. maddeler 5 0,637
Siire¢ Yenilikciligi 45,47,53,55,56,57,59,63. maddeler 11 0,778
Uriin Yenilikciligi 46,48,49,50,54,58. maddeler 8 0,762
TOPLAM 0,720

I¢ tutarhilik katsayisi1 olarak giivenilirlik gostergesi olan Cronbach Alpha degeri
beklenti boyutu maddeleri icin 0,708; algi boyutu maddeleri i¢in 0,781 olarak
bulunmustur. Yenilik¢ilik 6lgeginin ise boyutlar: faktor analizi sonuglarina gore siire¢
ve lirlin yenilik¢iligi olmak iizere belirlenmis (Bkz. Tablo 4.13), siire¢ yenilik¢iligi i¢in
Alpha degeri 0,778 ve iiriin yenilik¢iligi i¢in 0.762 olarak bulunmustur. Tiim 6l¢egin ic
tutarlilik katsayisi ise 0,720°dir. Bu acidan ol¢ek ve alt boyutlar literatiirde kabul goren

0,70 degerinin lizerindedir.

Ankette bulunan tiim Olcek maddelerinin kapsam gecerliligini yapmak igin,
literatiirde kabul gormiis olan Lawshe (1975) yontemi kullamilmistir. Kapsam
gecerliligi, Lawshe tarafindan bulunan bir teknik oldugundan, bu isimle de
anilmaktadir. Bu yonteme gore Olcekteki her bir maddeyi degerlendirmek i¢in en az 5,
en fazla 40 uzman goriisiine ihtiya¢c vardir. Buna gore uzmanlarin verdigi yanitlar
cercevesinde Kapsam Gegerlilik Oran1 (KGO) elde edilir. Uzmanlar her bir madde i¢in
“gerekli”, “Yararli, yetersiz” ve “gereksiz” seklinde yamtlar vermektedir. KGO degeri
asagidaki gibi hesaplanir (Yurdagiil 2005):

KGO= NG/(N/2) -1

Burada NG degiskeni maddeye gerekli diyen uzmanlarin sayisini, N degiskeni
ise tim uzmanlarin sayisim1 vermektedir. KGO degerleri negatif ya da 0 iceren maddeler

ilk elenen maddeler olup, pozitif ise Veneziano ve Hooper (1997) tarafindan gelistirilen
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tablo 3.11 deki degerlere gore anlamlilik kazanmaktadir. Bu degerler Tablo 3.11°de

verilmistir.

Tablo 3.11: Lawshe Kapsam Gecerliligi i¢in a=0,05 anlamlilik diizeyinde KGO’lar i¢in

minimum degerler tablosu

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 0,99 13 0,54
6 0,99 14 0,51
7 0,99 15 0,49
8 0,78 20 0,42
9 0,75 25 0,37
10 0,62 30 0,33
11 0,59 35 0,31
12 0,56 40+ 0,29

Tablo 3.11, uzman sayisina gore her bir dlcek maddesi icin hesaplanacak olan
KGO degerinin alt limitini gostermektedir. Bu limitin tizerindeki degerler gecgerli kabul
edilirken, altindaki degerler ise gecersiz kabul edilmektedir. Uzman sayisinin
artmastyla, goriisler ¢esitleneceginden, minimum deger de diismektedir. Teorik olarak
cok uzman sayis1 ve yiikksek KGO degeri elde eden maddeler, yiiksek gecerlilige
sahiptir.

Arastirmada bu baglamda, arastirma ol¢cegindeki maddeler 5’1 alan uzmani ve
6’s1 akademisyen olmak iizere toplam 11 kisiye sorulmustur. Buna gore KGO ig¢in
minimum deger 0,59 olup, bu degerin iizerindeki maddeler arastirmaya dahil edilmistir.
Analiz sonucunda tiim maddeler 6l¢ege dahil edilmistir. Her bir uzmanin maddelere

verdikleri yanitlarin dagilimi ve hesaplanan KGO degerleri Tablo 3.12’de verilmistir.
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Olgek maddeleri icin hesaplanan KGO degerleri

Tablo 3.12

KGO
0,82
1,00
0,82
1,00
1,00
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
1,00
1,00
0,82
0,82
1,00
0,82
1,00
1,00
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
1,00
0,82
0,64
1,00
0,82
1,00
1,00
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
0,64
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
1,00
0,82
0,82
1,00
1,00
1,00
0,82
1,00
1,00
0,64
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
0,82

11

10

Madde No

10

11

12
13

14
15

16
17
18

19
20
21

22
23

24
25

26
27
28

29

31

32
33
34
35
36
37
38

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

Tablodan da goriildiigii gibi, 6l¢cek maddelerinin KGO degerleri 0,64 ile 1,00

arasinda degismektedir. Literatiirde 11 uzman igin gerekli olan KGO degeri 0,59
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oldugundan, tiim oOlcek maddelerinin kapsam gecerliliginin oldugu goriilmektedir.
Kapsam gecerliligi ayn1 zamanda yap1 gecerliliginin bir iist alan1 oldugundan, 6l¢egin

gecerli oldugu kabul edilmistir.

Arastirmada Devebakan vd (2001) tarafindan gecerliligi test edilmis
SERVQUAL o6l¢egi kullanilmigtir. Yenilik¢ilik olgegi igin faktor analizi yapilmustir.
Buna gore yenilikgilik 6lcegi faktor yiikleri Tablo 3.13’teki gibidir.

Tablo 3.13: Yenilik¢ilik 6lgegi faktor analizi sonuglari

Faktorler

) 1. 2.

Uriin Yenilik¢iligi  Siire¢ yenilikciligi
S48 Bu havayolu sirketi elektronik sira sistemine sahiptir. ,368 -,036
S46 Havayolu sirketleri zaman zaman ucgus dncesinde ve ,364 -,040
sonrasinda miisterileriyle iletisim kurar.
S58 Havayolu isletmesinin yeniliklere 6nem vermesi ,340 -,018
havayolu seciminde énemlidir.
549 Bu havayolu sirketi iyi bir internet erisimi imkani saglar ,782 ,034
S50 Bu havayolu sirketi mal ve hizmetlerde en son ,583 ,146
teknolojiyi kullanir.
S54 Havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk, ses sistemi, ,559 ,199
televizyon gibi 6zelliklere dikkat eder.
S52 Bu havayolu sirketi fiziksel iglemlerin elektronik -,065 ,060
ortamda yaparak zaman kazandirir.
S53 Bu havayolu sirketi kullanislt bir bilet alma sistemine ,055 ,300
sahiptir.
S59 Havayolu sirketi secerken yeniliklere ne derece 6nem ,022 ,7185
verdigine dikkat ederim.
S56 Bu havayolu sirketinin elektronik iglemlerine erisim -,008 ,705
kolaydir.
S63 Bu havayolu sirketi prestijli ¢alisanlara sahiptir. 077 ,092
S45 Havayolu sirketleri yenilikler anlaminda kendilerini ,118 ,629
tanitict reklamlara yer verir.
S47 Bu havayolu sirketi giiclii bir teknik ekibe sahiptir. ,258 489
S57 Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar: yerlerden ,026 ,466
ulagilabilirler
S55 Bu havayolu sirketinin internet/tablet/android ,256 ,426
uygulamalarina erisim kolaydir.
S51 Bu havayolu sirketi yeni tirtinler sunmak i¢in yeni -,034 ,376
teknolojiler kullanir.
S62 Bu havayolu sirketi rakiplerine gore inovasyona daha ,041 -,188
fazla 6nem verir.
S61 Havayolu sirketi eskilere gore yeni hizmetlere yer verir ,041 -,188
S60 Havayolu sirketlerinde yeniliklere onem verdigini -,026 -,052

bildigim havayolu sirketi ilk tercihimdir.
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Tablodan da goriildiigi gibi, yenilik¢ilik maddeleri iki faktorde birlesmektedir
(KMO>0,50; p<0,05). Bu faktorler iiriin ve siire¢c yenilikciligi olmak {iizere iki

yenilik¢ilik tiirii seklinde isimlendirilmistir.

3.3.3. Miisteri Memnuniyetine iliskin Bulgular

Miisteri memnuniyetine iliskin hizmet kalitesiyle ilgili beklenti ve algi boyutlari
ele alinmistir. Beklenti boyutundaki maddelere verilen yanitlarin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.14’te verilmistir.

Tablo 3.14: Beklenti Boyutundaki Maddelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

No Maddeler X SS
1 Havayolu sirketinin modern arag ve geregleri olmalidir. 4,45 0,80
2 Havayolu sirketi gorsel acidan (i¢ ve dis dizayni, goriiniimii) ¢ekici olmalidir. 4,21 0,58
3 Havayolu sirketi calisanlari temiz ve diizgiin goriiniislii olmalidir. 4,28 0,82
4 Havayolu sirketinin hizmet sunumunda kullandiklar1 materyaller (bilet, sunum

malzemeleri gibi) gorsel acidan c¢ekici olmalidir. 4,18 0,77
5 Havayolu sirketleri miisterilerine yolculugunu kolaylastirici tiriinler vermelidir. 4,37 0,92
6 Miisterilerin bir problemi oldugunda, acente ¢alisanlar: bu problemi ¢ozmek icin

miisterilerle samimi sekilde ilgilenmelidirler. 4,13 0,89
7 Havayolu firmalar1 giivenilir olmalidir 3,51 1,31
8 Havayolu sirketinin, hizmetlerini s6z verdikleri zamanda yerine getirmelidir. 3,98 0,95
9 Havayolu sirketi, hizmetlerle ilgili kayitlarini hatasiz tutmalidirlar (Ornegin

ismini). 421 1,02
10 Havayolu sirketi calisanlari, miisterilere her zaman yardim etmeye istekli

olmalidirlar. 3,51 1,20
11 Havayolu sirketleri kendilerini hatirlatic1 esantiyonlar vermelidir. 3,68 1,12
12 Havayolu sirketi calisanlarinin davranislari, miisterilerde giiven duygusu

uyandirmalhdir. 3,98 1,07
13 Havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk,ses sistemi,televizyon gibi 6zelliklere

dikkat etmelidir. 340 1,22

14  Havayolu sirketi calisanlarinin, siirekli olarak miisterilere kars: saygili olmahdirlar. 3,57 1,22
15 Havayolu sirketi calisanlari, miisterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahip

olmalidirlar. 4,07 1,00
16 Havayolu sirketi miisterilerine birebir olarak ilgi gostermelidir. 437 0,71
17  Misteriler havayolu biletlerine bulunduklar1 yerlerden ulasilabilmelidir. 4,43 0,75
18  Havayolu sirketi calisanlari, miisterileri icin ellerinden gelenin en iyisini

yapmalidirlar. 4,29 0,80
19  Havayollar sirketlerinin fiyatla ilgili promosyonlar yapmasi beklenir. 4,29 0,64
20 Havayolu sirketi ugus fiyatlarinin miisterilerinin biitcelerine uygun olmasi beklenir 4,78 0,42
21  Havayolu sirketleri kendilerini tanitici reklamlara yer vermelidir. 4,16 0,74
22  Havayolu sirketleri zaman zaman ucgus dncesinde ve sonrasinda miisterileriyle

iletigsim kurmalidir. 4,11 0,98

TOPLAM 4,09 0,35

Tablodan da goriildiigii gibi, genel olarak beklenti maddelerine verilen yanitlarin

ortalama degerleri 4’lin iizerinde olup, beklenti diizeyleri oldukc¢a yiiksektir. En fazla
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puan alan ilk iic madde ise sirasiyla “Havayolu sirketi ugus fiyatlarinin miisterilerinin
biitcelerine uygun olmast beklenir” (4,78), “Havayolu sirketinin modern ara¢ ve
gerecgleri olmahidir” (4,45) ve “Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar1 yerlerden
ulagilabilmelidir” (4,4) maddeleridir. En az puan alan madde ise “Havayolu sirketi
yolculuk sirasindaki koltuk, ses sistemi,televizyon gibi ozelliklere dikkat etmelidir”

(3,40) maddesidir. Genel olarak boyut ortalamasi ise 4,09+0,35 olarak bulunmustur.

Bunun yaninda miisteri memnuniyetiyle ilgili hizmet kalitesine iligkin algi

diizeylerinin dagilimi1 Tablo 3.15°te verilmistir.

Tablo 3.15: Alg1 boyutundaki maddelerin ortalama ve standart sapma degerleri

No Maddeler X SS
23  Ek sik tercih ettigim havayolu sirketinin modern ara¢ ve gerecleri vardir. 4,45 0,90
24  Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi gorsel acidan (i¢ ve dis dizayni, goriiniimii)

cekicidir. 4,09 0,76
25 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi ¢calisanlari temiz diizgiin goriiniisliidiir. 431 0,97
26 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketinin hizmet sunumunda kullandiklar1 materyaller

(bilet, sunum malzemeleri gibi) gorsel acidan cekicidir. 4,12 1,01
27  Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi miisterilerine yolculugunu kolaylastirici iiriinler

verir. 4,14 1,19
28 Miisterilerin bir problemi oldugunda, acente ¢alisanlart bu problemi ¢dozmek icin

miisterilerle samimi sekilde ilgilenirler. 4,00 1,12
29  Ek sik tercih ettigim havayolu firmasi giivenilirdir. 3,66 1,20
30 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketinin, hizmetlerini s6z verdikleri zamanda yerine

getirir. 3,87 1,13
31 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi, hizmetlerle ilgili kayitlarin1 hatasiz tutar

(Ornegin ismini). 3,85 1,31
32 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi calisanlari, miisterilere her zaman yardim

etmeye isteklidir. 3,32 1,22
33 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketleri kendilerini hatirlatic1 esantiyonlar verir. 3,57 1,20
34 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi calisanlarinin davranislari, miisterilerde giiven

duygusu uyandirir. 3,78 1,21
35 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk,ses

sistemi,televizyon gibi ozelliklere dikkat eder. 3,24 1,27
36 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi calisanlarinin, siirekli olarak miisterilere karsi

saygilidir. 3,38 1,29
37 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi ¢alisanlari, miisterilerin sorularini cevaplayacak

bilgiye sahiptir. 4,07 1,16
38 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi miisterilerine birebir olarak ilgi gosterir. 4,14 0,49
39 Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar: yerlerden ulasilabilir. 4,47 0,68
40 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi calisanlari, miisterileri icin ellerinden gelenin en

lyisini yapar. 4,42 0,70
41 Ek sik tercih ettigim havayolu sirketlerinin fiyatla ilgili promosyonlar yapar. 4,49 0,74
42  Ek sik tercih ettigim havayolu sirketi ucus fiyatlarinin miisterilerinin biitcelerine

uygundur. 3,77 0,44
43  Ek sik tercih ettigim havayolu sirketleri kendilerini tanitict reklamlara yer verir. 4,19 0,76
44  Ek sik tercih ettigim havayolu sirketleri zaman zaman ucgus 6ncesinde ve sonrasinda

miisterileriyle iletisim kurar. 4,59 0,66

TOPLAM 4,00 0,43
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Her ne kadar alg1 puanlar1 beklenti puanlarinin tizerinde olsa da, genel olarak
hizmet kalitesi algis1 diizeyinin de yiiksek diizeyde oldugu ifade edilebilir. Burada da en
fazla puan alan ilk iic madde sirasiyla “Havayolu sirketleri zaman zaman ucus
oncesinde ve sonrasinda miisterileriyle iletisim kurar” (4,59), “Havayollan sirketlerinin
fiyatla ilgili promosyonlar yapar” (4,49) ve “Miisteriler havayolu biletlerine
bulunduklar yerlerden ulasilabilir” (4,47) maddeleri olmustur. Boyutun ortalama puani

ise 4,00+0,43 diizeyindedir.

Genel olarak misteri memnuniyeti diizeyi incelendiginde, miisterilerin
beklentilerinin biiyiik ol¢iide karsilandig goriilmektedir. Hizmet kalitesi, ucus saati ve
fiyat konusunda her firmanin miisterilerinin memnuniyetini sagladig ifade edilebilir.
Ornegin THY ile ugan yolcu hizmet kalitesi nedeniyle, Pegasus ile ucan yolcu ise iicret

nedeniyle yiiksek diizeyde memnundur.
Beklenti ve alg1 diizeyleri arasindaki fark Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3.16: Beklenti ve alg1 diizeyleri arasindaki fark

No Maddeler X
1 Havayolu sirketinin modern ara¢ ve gerecleri olmalidur. 0,00
2 Havayolu sirketi gorsel acidan (i¢ ve dis dizayni, goriiniimii) cekici olmalidir. 0,12
3 Havayolu sirketi ¢alisanlar1 temiz ve diizgiin goriiniislii olmalidir. -0,03
4 Havayolu sirketinin hizmet sunumunda kullandiklar1 materyaller (bilet, sunum
malzemeleri gibi) gorsel acidan ¢ekici olmalidir. 0,06
5  Havayolu sirketleri miisterilerine yolculugunu kolaylastirici tiriinler vermelidir. 0,23
6  Miisterilerin bir problemi oldugunda, acente ¢alisanlar1 bu problemi ¢6zmek icin
miisterilerle samimi sekilde ilgilenmelidirler. 0,13
7  Havayolu firmalari giivenilir olmalidir -0,15
8  Havayolu sirketinin, hizmetlerini s6z verdikleri zamanda yerine getirmelidir. 0,11
9  Havayolu sirketi, hizmetlerle ilgili kayitlarin1 hatasiz tutmalidirlar (Ornegin ismini). 0,36
10 Havayolu sirketi ¢alisanlar1, miisterilere her zaman yardim etmeye istekli olmalidirlar. 0,19
11 Havayolu sirketleri kendilerini hatirlatict esantiyonlar vermelidir. 0,11
12 Havayolu sirketi ¢alisanlarinin davranislar1, miisterilerde giiven duygusu uyandirmalidir. 0,2
13 Havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk,ses sistemi,televizyon gibi 6zelliklere
dikkat etmelidir. 0,16
14 Havayolu sirketi ¢aliganlarinin, siirekli olarak miisterilere kars1 saygili olmalidirlar. 0,19
15 Havayolu sirketi ¢aliganlari, miisterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahip
olmalidirlar. 0,00
16 Havayolu sirketi miisterilerine birebir olarak ilgi gostermelidir. 0,23
17  Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar1 yerlerden ulasilabilmelidir. -0,04
18 Havayolu sirketi ¢alisanlar1, miisterileri i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapmalidirlar. -0,13
19  Havayollan sirketlerinin fiyatla ilgili promosyonlar yapmasi beklenir. -0,2
20 Havayolu sirketi ucus fiyatlarinin miisterilerinin biitgelerine uygun olmasi beklenir 1,01
21 Havayolu sirketleri kendilerini tanitic1 reklamlara yer vermelidir. -0,03

22 Havayolu sirketleri zaman zaman ugus dncesinde ve sonrasinda miisterileriyle iletisim
kurmalidir. -0,48
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Tablodan da goriilecegi gibi, beklenti ve alg: diizeyleri arasindaki farklar genel
olarak diisiik olup, bazi maddelerde alinan hizmet kalitesi, beklentilerin {izerindedir.
“Havayolu sirketi calisanlar1 temiz ve diizgiin goriiniisli olmalidir”, “Havayolu
firmalar1 giivenilir olmalidir”, “Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklari yerlerden
ulasilabilmelidir”, “Havayolu sirketi ¢alisanlari, miisterileri i¢in ellerinden gelenin en
iyisini yapmalidirlar”, “Havayollar1 sirketlerinin fiyatla ilgili promosyonlar yapmasi
beklenir”, “Havayolu sirketleri kendilerini tanitici reklamlara yer vermelidir”,
“Havayolu sirketleri zaman zaman ugus oncesinde ve sonrasinda miisterileriyle iletisim
kurmalidir” ile ilgili maddelerin beklenti ve algi diizeyleri arasindaki fark eksi rakaml

olmasindan dolay1 hizmet kalite alg1 diizeyi beklenti diizeyinin iizerinde goriilmektedir.

Dolayisiyla genel olarak havayolu miisterilerinin memnuniyet diizeylerinin

yiiksek oldugu ifade edilebilir.

4.3.3. Yenilikgilige Iliskin Bulgular

Yenilikgilik ile iliskili olarak katilimcilara toplamda 19 madde yoneltilmis olup,
bunlara verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.17°deki gibidir.
Siire¢ Yenilik¢iligi 45,47,53,55,56,57,59 ve 63. maddeler ve Uriin Yenilikgiligi
46,48,49,50,54,58. maddelerin  ortalamalar1 alinarak hesaplanmistir.  Yenilikgilik

Olceginde tiim ifadeler olumlu olup, ters kodlanacak ifade bulunmamaktadir.

Tablo 3.17: Yenilik¢ilik boyutuna iliskin bulgular

No Maddeler X SS

45 Havayolu sirketleri yenilikler anlaminda kendilerini tanitici reklamlara yer verir. 4,04 1,12
47 Bu havayolu sirketi mekanik sistemleri en iyi sekilde uygular. 3,87 1,31
48 Bu havayolu sirketi elektronik sira sistemine sahiptir. 4,20 1,00
49 Bu havayolu sirketi iyi bir internet erisimi imkani saglar 4,49 0,82
50 Bu havayolu sirketi en son teknoloji ve mal hizmetleri kullanir. 3,99 0,99
51 Buhavayolu sirketi yeni iiriinler sunmak i¢in yeni teknolojiler kullanir. 3,81 0,94
53 Bu havayolu sirketi kullanigh bir bilet alma sistemine sahiptir. 4,13 1,03
55 Bu havayolu sirketinin internet/tablet/andoid uygulamalarina erisim kolaydir. 3,81 1,00
56 Bu havayolu sirketinin elektronik islemlerine erigim kolaydir. 4,02 1,09
57 Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar: yerlerden ulasilabilirler 3,44 1,30
58 Havayolu isletmesinin yeniliklere onem vermesi havayolu se¢ciminde 6nemlidir. 3,52 1,19

YENILiK TOPLAM 4,03 045
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Yenilik boyutuna iliskin maddelerin ortalama degerleri incelendiginde, beklenti
ve memnuniyet ortalamalarina benzer bir dagilim goriilmektedir. Burada da en fazla
puan alan maddeler sirasiyla “Bu havayolu sirketi iyi bir internet erisimi imkan1 saglar”
(4,49), “Bu havayolu sirketi elektronik sira sistemine sahiptir” (4,20) ve “Bu havayolu
sirketi kullanighh bir bilet alma sistemine sahiptir” (4,13) maddeleri olmustur.

Yenilikcilik deger ortalamasi ise 4,03+0,45 diizeyindedir.

3.3.4. Hipotez Testleri

Hipotez testleri yapilmadan once ilk olarak 6lgek boyut ortalamalarinin normal
dagilima uyup uymadigina bakilmistir. Bunun i¢in yapilan Kolmogorov Smirnov Testi

sonuglart Tablo 3.18’de verilmistir.

Tablo 3.18: Olgek ortalamalari icin normallik testi sonuglar

Z p
Siire¢ Yenilikgiligi 2,494 ,000
Uriin Yenilik¢iligi 3,468 ,000
Yenilik¢ilik Puam 2,460 ,000
Beklenti-Fiziksel 2,808 ,000
Beklenti-Giivenilirlik 2,950 ,000
Beklenti-Heveslilik 2,879 ,000
Beklenti-Giiven 2,588 ,000
Beklenti-Empati 3,214 ,000
Beklenti Puam 2,167 ,000
Algi-Fiziksel 3,616 ,000
Alg1-Giivenilirlik 3,346 ,000
Algi-Heveslilik 2,483 ,000
Alg1-Giiven 2,275 ,000
Algi-Empati 3,371 ,000
Algi1 Puam 1,384 ,043

Tablodan da goriildiigli gibi, her {i¢ 6lcek ortalamasinin ve alt boyutlarininda
normal dagilimla arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Bu nedenle,
Olcek ortalamalarinin normal dagilmadigi kabul edilmis ve hipotezlerin testi igin

nonparametrik testler kullanilmistir.
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3.3.4.1. Demografik Ozelliklere Gore Beklenti Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Demografik ozelliklere gore beklenti diizeyleri arasindaki farkliliklar ve bu
farkliliklar icin yapilan istatistiksel analizlerin sonuglart Tablo 3.19°da verilmistir.
Analizlerde iki grup arasindaki fark icin Mann Whitney-U testi ve ikiden cok grup

arasindaki fark i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmustir.

Tablo 3.19: Beklenti diizeylerinin demografik verilere gore fark analizi sonuclari

Fiziksel Giivenilirlik Heveslilik Giiven Empati
X SS X SS X SS X SS X SS
Cinsiyet
Kadin 25,63 2,62 11,61 2,46 7,12 1,98 23,69 3,46 21,75 2,14
Erkek 25,62 2,87 11,77 2,36 7,24 1,93 23,91 3,35 21,53 1,73
V/ -,201 -,551 -,563 -,564 -1,323
P ,840 ,581 ,573 573 ,186
Meslek
Esnaf 25,18 3,12 11,43 2,72 6,81 1,97 22,87 3,75 21,04 1,19
Memur 25,43 3,31 11,74 3,17 7,61 2,10 24,17 3,08 21,78 0,60
Isadam 25,77 2,57 11,76 2,27 7,29 1,90 24,10 3,38 21,72 2,09
S. meslek 25,54 2,50 11,76 2,17 6,94 2,04 23,89 3,19 22,88 1,47
Diger 25,90 3,24 11,67 2,57 7,54 1,82 23,56 3,36 19,33 0,58
x> 2,724 ,862 6,698 5,632 102,378
p ,605 ,930 ,153 ,228 ,000
Ogrenim
On lisans 25,48 3,07 11,65 3,12 7,02 2,17 23,81 3,23 21,24 0,73
Lisans 25,61 2,73 11,68 2,41 7,12 1,92 23,47 3,43 21,99 2,10
Lisanstistii 25,70 2,69 11,75 2,03 7,39 1,91 24,50 3,33 21,05 1,74
)'q ,136 ,540 1,746 9,126 20,681
p ,934 , 764 418 ,010 ,000
Gelir Diizeyi
2001-2500 25,33 2,84 11,43 2,45 7,22 2,05 23,09 4,07 20,72 1,38
2501-3000 25,73 2,51 11,79 2,21 7,28 1,84 24,48 3,36 21,66 2,20
3001 TL iiz. 25,63 2,85 11,70 2,49 7,13 1,99 23,63 3,25 21,77 1,83
x> ,860 ,619 316 7,596 11,046
p ,650 ,734 ,854 ,022 ,004
H.Tercihi
THY 25,64 2,74 11,76 2,19 7,44 1,92 24,33 3,22 21,05 1,63
Atlas Jet 25,37 2,69 11,58 2,58 6,88 2,01 23,03 3,56 21,90 1,81
Pegasus 25,84 2,81 11,77 2,56 7,24 1,80 24,25 3,39 21,47 2,36
Anadolu Jet 26,00 2,97 11,67 2,46 6,95 2,06 23,33 3,19 23,59 0,99
x> 3,582 ,362 6,330 12,389 59,856
p ,310 ,948 ,097 ,006 ,000
Tercih Nedeni
Fiyatlar 25,50 3,11 11,64 2,45 7,24 1,96 23,32 3,50 20,79 1,51
H. kalitesi 25,60 2,77 11,75 2,45 7,43 2,02 24,39 3,37 21,53 1,08
Ucus saatleri 25,76 2,34 11,73 2,34 6,99 1,90 24,02 3,26 22,54 2,24
x> ,043 ,204 4,201 6,221 72,435
P 979 ,903 ,122 ,045 ,000
T. Yen. Etkisi
Onemli 25,58 2,94 11,70 2,42 7,06 2,07 23,27 3,31 22,69 1,58
Cok 6nemli 25,65 2,63 11,69 2,40 7,26 1,87 24,17 3,42 20,92 1,81
y/ -,030 -,132 -,784 -2,773 -9,412
p 976 ,895 ,433 ,006 ,000
Yeniligin On.
Onemli 25,61 2,75 11,72 2,44 7,14 1,95 23,91 3,17 21,75 1,87
Cok 6nemli 25,63 2,77 11,68 2,38 7,22 1,96 23,73 3,58 21,52 1,97
V/ -,055 -,296 -,316 -,059 -1,293
p ,956 7167 752 ,953 ,196
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Tablodan 3.19 dan da goriildiigi gibi, cinsiyete gore fiziksel unsurlar ve empati
boyutunda beklenti puanlar1 kadin katilimcilarda, diger boyutlar (giivenilirlilik, heves ve
giiven) ise erkek yolcularda daha yiiksektir. Fark analizi sonuglarina gore cinsiyete gore
havayolu miisterilerinin beklenti puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark

yoktur (p>0,05).

Meslege gore fiziksel unsurlar boyutu diger meslek grubunu secen
katilimcilarda, giivenilirlik boyutu isadamlarinda, heveslilik ve giiven memurlarda,
empati ise serbest meslek sahiplerinde en yiiksek diizeydedir. Toplam puan ve empati
beklenti puanlar1 meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli fark gostermekte
(p<0,05), diger boyutlar ise meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

gostermemektedir (p>0,05).

Ogrenim durumuna gore empati beklenti puani lisans mezunlarinda, diger tiim
boyutlar (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven) ise lisansiistii mezunlarinda
en yiiksek diizeyde bulunmustur. Fark analizi sonuglarina gore ise giiven ve empati
puanlarinin egitim gruplarina gore aralarindaki farklar istatistiksel olarak anlamli
(p<0,05), diger puan ortalamalar1 (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven)

farklar ise istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Gelir diizeyine gore; gelir diizeyi 3000 TL’nin iizerinde olan grubun empati
puani, geliri 2500-3000 TL arasinda olanlarin ise diger beklenti puanlart (fiziksel
unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven) en yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonug¢larina
gore gelir diizeyine gore de giiven ve empati boyutlarinin beklenti puanlar1 arasindaki
farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Diger tiim boyutlarin (fiziksel
unsurlar, giivenilirlilik ve heves) gelir gruplarina gore fark analizi sonuclari istatistiksel

olarak anlaml degildir (p>0,05).

Havayolu tercihine gore; THY yolcularinin heveslilik ve giiven beklentileri,
Anadolu Jet yolcularinin fiziksel unsur beklentileri, Pegasus yolcularimin giivenilirlik
beklentileri ve Atlas Jet yolcularimin empati konusundaki beklentileri en yiiksek

diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore ise giiven ve empati beklenti puanlari
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arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli (p<0,05), diger boyutlara (fiziksel unsurlar,

giivenilirlilik ve heves) gore farklar istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Havayolu tercih nedenlerine gore; ucus saatlerini havayolu seciminde temel
kriter olarak secen yolcularin fiziksel unsur ve empati beklentileri, hizmet kalitesini
secim kriteri olarak belirleyen yolcuklarin ise diger boyut ortalamalar1 (giivenilirlilik,
heves ve giiven) daha yiiksektir. Fark analizi sonuclarina gore giiven ve empati beklenti
puanlar1, havayolu tercih nedeni gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Diger tiim boyutlarin (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik ve

heves) gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).

Tercih siirecinde yenilik¢iligin etkisine gore; yeniligin etkisi fazla diyen grubun
giivenilirlik ve empati beklenti puanlari, ¢ok fazla diyen grubun ise diger boyut
ortalamalar (fiziksel unsurlar, heves ve giiven) daha yiiksektir. Fark analizi sonuglaria
gore empati ve giiven boyutunda beklentilerin gruplar arasindaki farki istatistiksel
olarak anlamli (p<0,05), diger boyutlarin (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik ve heves)

gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Havayolu tercihinde yeniligin Onemine gore; yeniligi fazla Onemli goren
katilimcilarin giivenilirlik, giiven ve empati puanlari, ¢ok fazla goren yolcularin ise
diger puan ortalamalar1 (fiziksel unsurlar ve heves) daha yiiksektir. Fark analizi
sonuglarina gore tiim boyutlarin puanlar1 gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir

farklilik gostermemektedir (p>0,05).

3.3.4.2. Demografik Ozelliklere Gore Alg1 Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Demografik ozelliklere gore algi diizeyleri arasindaki farklar ve bu farklar icin
yapilan istatistiksel analizlerin sonuglar1 Tablo 3.20°de verilmistir. Analizlerde iki grup
arasindaki fark icin Mann Whitney-U testi ve ikiden ¢ok grup arasindaki fark icin
Kruskal Wallis testi kullanilmistir.
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Tablo 3.20: Alg: diizeylerinin demografik verilere gore fark analizi sonuglari

Fiziksel Giivenilirlik Heveslilik Giiven Empati
X SS X SS X SS X SS X SS
Cinsiyet
Kadin 25,25 4,06 11,32 2,65 6,89 2,12 2328 3,72 21,86 146
Erkek 25,02 393 1144 2,72 690 2,01 2291 3,66 21,13 194
Z -,525 -,640 -,040 -1,138 -4,176
p ,600 ,522 ,968 ,255 ,000
Meslek
Esnaf 2447 4,69 1097 3,19 6,99 225 2237 393 2259 0,90
Memur 25,78 3,64 1230 2,10 7,52 2,00 24,61 2,81 1996 0,21
Isadami 25,09 386 11,29 2,62 6,78 2,00 2321 3,67 21,69 1,82
Serbest mes. 2547 383 1141 2,71 6,96 2,06 2331 346 2149 1,56
Diger 25,33 3,88 12,03 2,13 6,82 2,05 22,15 4,01 19,03 0,16
X2 2,738 5,092 3,803 8,700 119,638
p ,603 ,278 ,433 ,069 ,000
Ogrenim
On lisans 2548 3,75 11,52 2,70 7,06 2,20 23,78 3,55 21,20 1,14
Lisans 25,16 3,99 11,34 2,74 687 2,05 2240 3,68 2143 191
Lisansiistii 24,89 4,08 11,41 2,57 6,88 2,01 2411 349 21,63 1,73
X2 ,615 ,356 ,755 19,219 3,346
p ,735 ,837 ,686 ,000 ,188
Gelir Diizeyi
2001-2500 24,85 444 10,74 3,02 6,74 2,13 21,33 3,68 21,67 2,00
2501-3000 24,78 420 11,28 2,66 6,70 1,99 2347 3,80 2233 1,27
3001 TL iiz. 2533 3,79 11,55 2,62 7,01 2,08 2320 3,56 21,001 1,79
X2 1,310 3,317 2,544 10,993 41,979
p ,520 ,190 ,280 ,004 ,000
H.Tercihi
THY 2499 4,10 1141 2,64 692 2,02 2391 338 209 194
Atlas Jet 25,02 4,19 10,99 2,92 6,81 2,15 22,32 3,66 2222 1,30
Pegasus 2541 359 11,85 245 6,83 2,00 22,05 392 2048 1,54
Anadolu Jet 2549 349 11,74 230 7,21 2,08 2387 3,775 2292 0,27
X2 ,660 4,266 1,040 20,240 89,940
p ,883 234 , 792 ,000 ,000
Tercih Nedeni
Fiyatlar 24,71 442 11,22 291 6,85 2,07 22,62 3,73 21,49 230
H. kalitesi 25,61 3,17 11,73 241 7,15 2,02 23,56 342 19,93 0,30
Ucgus saatleri 2529 3,87 11,37 2,58 6,80 2,06 2329 3,75 22,24 0,86
X2 1,527 1,021 1,560 4,437 98,852
p ,466 ,600 ,458 ,109 ,000
Ter.Yen.Etkisi
Onemli 25,08 421 11,34 272 6,97 2,03 2321 3,69 2288 1,30
Cok 6nemli 25,15 383 11,42 266 684 208 2298 3,69 2052 1,38
y/ -,032 -,176 -,533 -,666 -14,069
p 975 ,860 ,594 ,505 ,000
Yen.Onemi
Onemli 2521 4,08 11,50 266 688 2,06 23,10 3,65 21,52 1,78
Cok onemli 2505 391 11,29 2,70 6,90 2,06 23,05 3,73 21,40 1,78
Z -1,154 -,939 -,036 -,022 -,693
p ,249 ,348 971 ,982 ,488

Alg1 puanlarina bakildiginda, cinsiyete gore kadin havayolu miisterilerinin

fiziksel unsurlar, giiven ve empati algi puanlar1 daha yiiksektir. Fark analizi sonuglarina
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gore ise sadece empati puanlarinin gruplar arasindaki fark analizi sonuglar istatistiksel
olarak anlamh (p<0,05), diger tiim boyut ortalamalarinin (fiziksel unsurlar,
giivenilirlilik, heves ve giiven) gruplar arasindaki fark: istatistiksel olarak anlamsizdir

(p>0,05).

Mesleklere gore; sadece empati algi puani esnaf katilimcilarda, diger tiim
boyutlar (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven) ise memur oldugunu ifade
eden grupta daha yiiksektir. Fark analizi sonuclarina goére empati boyutunun beklenti
puaninin gruplar arasindaki farki istatistiksel olarak anlamli (p<0,05), diger tiim boyut
ortalamalarinin (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven) gruplar arasindaki

farka istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Ogrenim durumuna gore; giiven ve empati boyutunun algi puanlari lisansiistii
ogrencilerinde, diger tiim boyutlar (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik ve heves) ise on
lisans mezunu katilimcilarda daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuclarina gore
giiven boyutunun algi puanlar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli (p<0,05),
diger tiim boyut ortalamalarmin (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve empati)

gruplar arasindaki farku istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Gelir diizeyine gore; giiven ve empati algi puani geliri 2500-3000 TL arasindaki
grupta en yiiksek, diger tiim boyutlarin (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik ve heves) algi
puani ise geliri 3001 TL ve iizerinde olan grupta en yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuglarina gore giiven ve empati algi puaninin gruplar arasindaki farki istatistiksel
olarak anlamh (p<0,05), diger tiim boyut ortalamalarinin (fiziksel unsurlar,

giivenilirlilik ve heves) gruplar arasindaki farki istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Havayolu tercihine gore; THY tercih eden yolcularin giiven puanlari, Pegasus
tercih eden yolcularin giivenilirlik puanlari, Anadolu jet yolcularinin ise diger algi puan
boyutlart (fiziksel unsurlar, heves ve empati) en yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonucglarina gore sadece empati boyutunun algi puanlan arasindaki fark istatistiksel

olarak anlamh (p<0,05), diger tiim boyut ortalamalarinin (fiziksel unsurlar,
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giivenilirlilik, heves ve giiven) gruplar arasindaki fark: istatistiksel olarak anlamsizdir

(p>0,05).

Havayolunu tercih nedenine goére; ugus saatlerini tercih kriteri olarak belirten
katilimcilarin empati alg1 puanlari, hizmet kalitesi olarak belirten katilimeilarin ise diger
boyut puanlar1 (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven) daha yiiksektir. Fark
analizi sonuclarina gore sadece empati boyutunun gruplar arasindaki farki istatistiksel
olarak anlamh (p<0,05), diger tiim boyut ortalamalarinin (fiziksel unsurlar,
giivenilirlilik, heves ve giiven) gruplar arasindaki fark: istatistiksel olarak anlamsizdir

(p>0,05).

Havayolunu tercih etmede yenilik¢iligin etkisine gore; bu etkinin ¢ok fazla
oldugunu ifade edenlerin fiziksel unsur ve giivenilirlik algi puanlari, ¢ok olarak ifade
edenlerin ise diger tiim puanlart (empati, heves ve giiven)daha yiiksektir. Fark analizi
sonuglarina gore empati gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli (p<0,05),
diger tiim boyut ortalamalarinin (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, heves ve giiven)

gruplar arasindaki farku istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Havayolu tercihinde yeniligin Onemine gore; yeniligin ¢ok fazla Onemli
oldugunu ifade eden grubun heveslilik algi puani, fazla oldugunu ifade edenlerin ise
diger tiim boyut ortalamalar1 (fiziksel unsurlar, giivenilirlilik, empati ve giiven) daha
yiiksektir. Fark analizi sonuclarina gore ise tiim boyut ortalama puanlari gruplar

arasindaki farklari istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).

3.3.4.3. Demografik Ozelliklere Gore Yenilikgilik Diizeyleri Arasindaki Farklar

Demografik ozelliklere gore yenilikcilik diizeyleri arasindaki farkliliklar ve bu

farkliliklar i¢in yapilan istatistiksel analizlerin sonuclar1 Tablo 3.21°de verilmistir.
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Tablo 3.21: Yenilikcilik diizeylerinin demografik verilere gore fark analizi sonuclari

Siirec Y. Uriin Y.
X SS X SS
Cinsiyet
Kadin 34,26 5,75 20,09 3,40
Erkek 34,62 5,23 20,39 3,55
Z -,397 -1,149
p ,691 251
Meslek
Esnaf 34,43 5,58 20,09 3,63
Memur 32,52 4,83 19,78 3,26
Isadam 34,27 5,49 20,33 3,52
Serbest meslek 35,06 5,87 20,04 3,48
Diger 35,44 4,41 20,90 3,20
X2 7,198 2,519
p ,126 ,641
Ogrenim
On lisans 33,13 5,24 20,04 3,23
Lisans 34,43 5,73 20,08 3,73
Lisansiistii 35,11 4,93 20,71 3,01
X2 5413 1,847
p ,067 ,397
Gelir Diizeyi
2001-2500 TL aras1 34,20 6,31 20,13 3,62
2501-3000 TL aras1 34,68 5,07 20,76 3,22
3001 TL ve tizeri 34,41 5,50 20,04 3,56
X2 071 2,995
p ,965 224
Havayolu Tercihi
THY 34,58 5,14 20,38 3,19
Atlas Jet 34,38 6,08 20,01 3,67
Pegasus 35,00 4,79 20,80 3,55
Anadolu Jet 33,15 5,87 19,46 3,83
X2 2,759 5,137
p ,430 ,162
Tercih Nedeni
Fiyatlar 34,65 5,22 20,42 3,47
Hizmet kalitesi 34,35 5,56 20,17 3,49
Ucus saatleri 34,32 5,70 20,13 3,51
X2 252 715
p ,882 ,699
Tercihte Yeniligin Etkisi
Onemli 33,78 5,84 20,05 3,50
Cok 6nemli 34,91 5,17 20,39 3,47
Z -1,630 -1,043
p ,103 297
Yeniligin Onemi
Onemli 34,05 5,58 20,36 3,47
Cok 6nemli 34,80 5,36 20,17 3,49
Z -1,471 -,448
p 141 ,654

Tablodan da goriildiigii gibi siireg, iiriin ve toplam yenilik¢ilik puanlar erkek

katilimcilarda kadin katilimcilara gore daha yiiksektir, fakat her ii¢ puan tiiriinde de

gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).



94

Meslege gore diger meslek grubunu isaretleyen katilimeilarin her ii¢ yenilikgilik
puani da en yiiksek diizeydedir, fakat burada da fark analizi sonuclar istatistiksel olarak
anlaml degildir (p>0,05). Egitime gore lisansiistii mezunu olanlar, gelir diizeyine gore
2501-3000 TL aras1 gelire sahip olanlar, havayolu tercihine gore Pegasus yolculari,
tercih nedenine gore fiyat1 6n planda tutanlar ve tercih iizerinde yeniligin etkisine gore
cok fazla yanitin1 veren katilimcilarin her iic puan ortalamasi da diger gruplardan daha
yiiksektir. Fakat tiim bu demografik gruplar arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir
fark yoktur (p>0,05). Yenilige onem verme durumuna gore ¢ok yanitini verenler {iriin
yenilik¢iligine, cok fazla yamtim1 verenler siire¢ yenilik¢iligine daha fazla Onem
vermektedir. Burada da gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli degildir

(p>0,05).

3.3.4.4. Miisteri Memnuniyeti Ile Ilgili Hizmet Kalitesine iliskin Beklenti, Alg1
ve Yenilikcilik Diizeyleri Arasindaki iliski

Arastirmada son olarak, havayolu miisterilerinin beklenti ve algi puanlarinin
yenilik¢ilik puanlar: ile arasindaki iliski incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.22’de

verilmistir.
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Tablo 3.22: SERVQUAL boyutlari ile yenilik¢ilik arasindaki korelasyon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

1. Beklenti r 1 398 ,106 ,203 ,008 ,599 ,039 ,003 ,020 -007 -009 ,017 ,009 ,039
Fiziksel p ,000 ,029 ,000 ,877 ,000 424 955 ,687 ,893 ,851 722 852 418
2. Beklenti r 398" 1 3647 4427 066 758" -,066 -,083 -066 -023 015 -,072 -,030 ,006
Giivenilirlik p ,000 ,000 ,000 ,179 ,000 ,176 ,087 ,176 ,643 ,755 ,138 534 ,900
3. Beklenti r 106" 364" 1 4867 114" 597" -,066 -,108" -,042 -091 -,105" -,124" -,064 -,026
Heveslilik p ,029 000 ,000 ,019 ,000 ,177 ,026 ,385 ,062 ,030 ,011 ,192 ,593
o r 203" 442" 486 1 -030 ;7717 -,043 -,029 -019 ,040 -,105" -,035 -,059 ,027
4. Beklenti Giiven
p ,000 ,000 000 539,000 373 ,556 ,690 416 ,031 470 224 573
5. Beklenti r ,008 066 -114° -030 1 2117 ,050 ,063 ,042 -003 ,499" 142" -042 -052
Empati p 877 179 019 ,539 000 303 ,193 ,390 ,944 000 ,003 ,394 285
) r 599" 758" 5977 7717 2117 1 -,040 -,067 -,030 -022 061 -,040 -,071 ,004
6. Beklenti Puani
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 407 169 533 653 208 412,147 932
. r ,039 -066 -,066 -043 ,050 -040 1 4777 266" 325" -061 ;736" ,045 ,028
7. Alg1 Fiziksel
p 424 176 177 373 303 407 ,000 ,000 ,000 212 ,000 ,361 ,559
8. Algt r ,003 -083 -108" -,029 ,063 -067 477" 1 4027 4077 -072 ,724" ,021 ,036
Givenilirlik p 955 ,087 ,026 ,556 ,193 ,169 ,000 ,000 ,000 ,138 ,000 ,660 462
L.t ,020 -,066 -,042 -019 042 -030 ,266" 402" 1 598" -,010 ,680" ,022 -,025
9. Alg1 Heveslilik
p 687 176 385 690 ,390 ,533 ,000 000 000 ,837 ,000 ,645 604
. r -,007 -,023 -,091 ,040 -003 -022 ;3257 407,598 1 -014 ;7777 ,013 ,016
10. Alg1 Giiven
p 893 643 062 416 ,944 653 ,000 ,000 ,000 777,000 795 748
ot -009 ,015 -,105"-,105" 499" 061 -061 -072 -010 -,014 1 ,135" -065 ,008
11. Algt Empati
p 851 ,755 ,030 ,031 ,000 ,208 212 ,138 ,837 777 ,005 ,180 871
r 017 -072 -,124" -,035 ,142" -,040 ,736"" ;724" 680" ;777" 135 1,023 ,024
12. Alg1 Puani
p 722 138 011 470 ,003 412 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 643 616
. r ,009 -,030 -064 -,059 -,042 -071 ,045 ,021 ,022 ,013 -065 ,023 1 560
13. Siire¢ Yen
p 852 534 192 224 394 147 361 ,660 ,645 ,795 ,180 643 ,000
. r ,039 ,006 -,026 ,027 -052 ,004 ,028 ,036 -025 ,016 ,008 ,024 ,560" 1
14. Uriin Yen
p 418 900 ,593 573 285 ,932 559 462 ,604 ,748 871 ,616 ,000
15. Yenilikgilik ~ r ,024 ,015 ,003 -,029 -023 -058 -,027 -018 ,030 ,002 -008 -030 ,822,929"
toplam p .63 762 943 553 632 236 ,576 714 534 968 872 ,533 011 ,000

Tablodan da goriildiigli gibi, havayolu miisterilerinin siire¢ ve {riin
yenilik¢ilikleri ile toplam yenilik¢ilik puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir (sirasiyla r=0,932 ve r=0,822; p<0,001). Burada, siire¢ yenilik¢iliginin daha
fazla 6nemli oldugu ve 6n plana ciktig1 goriilmektedir. Ote yandan beklenti ve algi
diizeylerinin yenilik¢ilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1

goriilmektedir (p>0,05).

Analiz sonuglarina gore SERVQUAL 6lceginin boyutlarinin kendi aralarindaki
iliskiler 1istatistiksel olarak anlamliyken, yenilik¢ilik boyutlar1 arasindaki iligkiler

incelendiginde toplam yenilikg¢ilik ile siire¢ yenilikciligi arasinda istatistiksel olarak
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yiilksek derecede anlamli bir iliski bulunmustur (r=0,929; p<0,001). Bu durum

yenilik¢ilik oOl¢eginin daha cok siire¢ yenilik¢iligi iizerine odaklanan sorulardan

olusmasindan ileri gelmekte olup, yenilikcilik 6l¢eginin hizmet sektorii karakterinin

daha agir bastigin1 gostermektedir. arastirmada ayrica, en fazla tercih edilen havayolu

olan THY i¢in korelasyon analizi yapilmis olup, analiz sonuglar1 Tablo 3.23’te

verilmistir.

Tablo 3.23. THY icin SERVQUAL boyutlari ile yenilikgilik arasindaki korelasyon

i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14
1. Beklenti r|1,000 ,302" ,008 ,171° ,049 516" ,061 -001 -,009 -,045 ,007 ,022 -010 -,023
Fiziksel p . ,000 912 ,024 ,519 ,000 ,425 ,986 ,909 ,555 ,930 ,768 ,900 ,763
2 Beklenti r ;302" 1,000,263 ,381 ,083,693" -019 -,108 -,082 -,093 ,041 -062 -095 -,008
Givenilitlik 5 000 . ,000 ,000 ,278 ,000 ,805 ,157 ,282 222 589 415 210 918
3. Beklenti r ,008 263" 1,000 441" -,016 ,550" -,020 -,161° -,095 -,162" ,012 -,127 -,030 ,077
Heveslilik p 912 000 ,000 ,831 ,000 ,797 ,034 213 ,032 875 ,093 ,696 309
) r L1717 3817 4417 1,000 -,090 ,749" 016 -019 ,004 ,050 -,066 ,010 -,054 ,068
4. Beklenti Giiven
p 024 ,000 000 236,000 ,834 806 ,959 ,510 384 897 481 ,369
5. Beklenti r ,049 ,083 -016 -,090 1,000,223 -051 ,028 ,042 -,066 228" ,046 -,125 -,064
Empati p 519 278 831 236 ,003 503 711 ,580 ,385 ,002 ,543 ,098 401
) r 516" 693" 550" ;749" 223" 1,000 -,016 -,078 -,044 -,083 ,063 -032 -,100 ,041
6. Beklenti Puani
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 . 837 304 559 276 405 ,676 ,189 ,592
o r ,061 -019 -020 ,016 -,051 -,016 1,000,459 ,263" ,359" -,105 ,664™" -,087 -,119
7. Alg1 Fiziksel
p 425 805 ,797 834 503 ,837 ,000 ,000 ,000 ,167 ,000 ,250 ,118
8. Algt r -001 -,108-161" -019 ,028 -078 459" 1,000 490" 523" -092 755" ,027 ,034
Giivenilirlik 5 986 157 ,034 ,806 ,711 304 ,000 ,000 ,000 225 ,000 ,720 ,653
1 -009 -082 -095 ,004 ,042 -044 263" 490" 1,000,569 -,130,690"" ,057 -,043
9. Alg1 Heveslilik
p 909 282 213 959 ,580 ,559 ,000 ,000 ,000 ,086 ,000 ,453 ,576
) r -,045 -,093 -,162° ,050 -,066 -,083,359" 523" 569" 1,000 ,025,809" -,057 -,080
10. Alg1 Giiven
p 555 222,032 510 ,385 ,276 ,000 ,000 ,000 742,000 458 292
~r ,007 ,041 ,012 -066,228" ,063 -105 -,092 -,130 ,025 1,000 ,120 -,062 ,107
11. Alg1 Empati
p 930 ,589 875 384 002 405 ,167 225 086 742 J115 415,160
r ,022 -062 -127 ,010 ,046 -,032 664,755,690 ,809" ,120 1,000 -,038 -,029
12. Alg1 Puani
p 768 415 093 897 ,543 ,676 ,000 ,000 ,000 ,000 ,115 ,620 703
r -,010 -,095 -030 -,054 -,125 -,100 -,087 ,027 ,057 -,057 -062 -,038 1,000 ,492"
13. Siire¢ Yen
p 900 210 ,696 481 ,098 ,189 250 ,720 453 458 415 ,620 . ,000
. r -,023 -008 ,077 ,068 -,064 ,041 -119 ,034 -,043 -,080 ,107 -,029 ,492" 1,000
14. Uriin Yen
p 763 918 309 369 401 ,592 118 ,653 ,576 292 ,160 ,703 000
15. Yenilikgilik r -015 -061 018 -,005 -129 -050 -,107 ,029 017 -085 ,002 -046 925" 772"
toplam p 840 419 814 945 089 ,509 ,157 ,708 ,828 265 975 ,543 ,000 ,000

Tablodan da goriilecegi gibi, en fazla tercih edilen havayolu THY icin de benzer

durum s6z konusu olup, miisterilerinin siirec ve {iriin yenilik¢ilikleri ile toplam
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yenilik¢ilik puanlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (sirasiyla
r=0,925 ve r=0,772; p<0,001). Burada, siire¢ yenilik¢iliginin daha fazla onemli oldugu
ve 6n plana ¢iktign goriilmektedir. Ote yandan yenilikgilik ile hizmet kalitesi arasindaki

iliski istatistiksel olarak anlamli degildir.

3.4. Tartisma

Yapilan bu arastirmada, havacilik sektoriinde yenilik¢iligin - miisteri
memnuniyeti ile iliskisi incelenmistir. Calismada Istanbul Atatiirk Hava Limaninda
herhangi bir hava yolu sirketinden ucus gerceklestiren miisteriler iizerinde anket

uygulamasi yapilmastir.

Arastirmaya katilan miisterilerin demografik ©Ozellikleri incelendiginde
erkeklerin, i adami1 meslegine sahip olanlarin, lisans egitimine sahip olanlarin, geliri
aylik 3000 TL ve {iizerinde olanlarin, THY sirketini segenlerin, fiyatlar1 tercihte ilk
sirada 6nemli gorenlerin ve yenilige onem verenlerin cogunlukta oldugu goriilmektedir.
Genel olarak katilimcilarin biiyiikce bir boliimii belli bir sosyo-ekonomik seviyenin
tizerindedir. Ancak havayolu tercihinde, ucus saatleri ve fiyatlar temel belirleyici rol

oynamaktadir.

Arastirmaya katilan miisterilerin beklenti diizeylerinin genel olarak yiiksek
oldugu goriilmektedir. Beklenti diizeylerinin demografik o©zelliklere gore farki
incelendiginde, genel manada beklentilerin demografik 6zelliklere gore degismedigi
goriilmektedir. Cinsiyete ve yenilik¢ilige verilen oneme gore tiim boyutlar arasindaki
farklar istatistiksel olarak anlamsizken; meslek (empati) icin bir, 0grenim (giiven,
empati), tercih nedeni (giiven, empati) ve gelir diizeyine (giiven, empati) gore iki boyut

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml fark gostermektedir.

Alg diizeyleri ise beklentilere gore daha diisiik olsa da, ortalamanin iizerindedir.
Diger ifadeyle besli likert degerlendirmeye gore tiim algr puanlar1 3’{in {izerinde

cikmigtir.  Algr boyutlarinin  demografik o6zelliklere gore degisimi incelendiginde



98

cinsiyete (empati), meslege (empati), 68renim durumuna (giiven) ve tercih nedenine
(empati) gore bir; havayolu tercihi (giiven, empati), gelir diizeyine (giiven, empati) ve
tercihe yeniligin etkisine (giiven, empati) gore iki boyut gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir. Yenilik¢ilige verilen 6nem ve diger tiim
boyutlar ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermemektedir.
Genel olarak algi puanlarinin da demografik degiskenlere gore istatistiksel olarak

anlaml fark gostermedigi ifade edilebilir.

Yenilik¢ilik diizeyleri incelendiginde ise genel olarak tiim katilimcilarin
yenilik¢ilik diizeylerinin yiiksek oldugu, 6zellikle siire¢ yenilik¢iligine daha fazla nem
verildigi goriilmektedir. Ote yandan vyenilikcilik alg1 diizeylerinin, demografik

ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermedigi de bildirilmistir.

Beklenti ile yenilik¢ilik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmamistir. Yine algi toplam puani ve alt boyutlar1 ile de yenilikcilik boyutlar
arasindaki iligkiler istatistiksel olarak anlamli degildir. Ancak yenilik¢ilik boyutlar ile
toplam yenilik¢ilik diizeyleri arasindaki 1iligki, siire¢ yenilik¢iliginin havayolu
isletmelerinde daha fazla 6nem kazandigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle havayolu
isletmelerinde, siire¢ yenilik¢iligi yenilik¢ilik diizeyini belirlemede daha fazla 6nem arz

etmektedir.

Bu noktada yenilik¢ilik ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin anlaml
cikmamasi iizerine odaklanmak gerekir. Esasen beklenen, yenilik¢ilik diizeyi arttikca
miisterilerin daha memnun olmasidir. Yeni iiriin ya da hizmetler, ya da yeni siiregler,
miisterilerin daha fazla ilgisini cekebilir. Ote yandan bunun tersi de miimkiindiir.
Miisterilerin alismis oldugu kurumsal imaj ve kurumsal kimlik, belli bir siire sonra
miisterilerde baghilia doniisebilmektedir. Bu nedenle miisterilerin yenilikgilik

diizeylerinin yaninda, degisime agiklik diizeylerinin de 6nem kazandigi ifade edilebilir.

Yine yenilikcilik ile miisteri memnuniyeti arasinda iliskinin anlaml
cikmamasinin bir diger nedeni olarak, homojen olan miisteri yapisi gosterilebilir.

Ulkemizde genel olarak her ne kadar son yillarda artis gosterse de, genel olarak halkin
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biiylikge bir boliimii havayolu ulasimini kullanamamaktadir. Mevcut miisterilerin ise
genel olarak demografik ozellikleri birbirine benzeyip, ekonomik diizeyleri ortalamanin

biraz iizerinde olan miisterilerdir.

Bir diger sebep olarak mevcut Tiirk havayolu ulagim sisteminin her ne kadar
gectigimiz son on yilda ¢ok biiylik ilerlemeler kaydetse de, heniiz low cost sinifina
giren, yani diisik maliyet sinifi tasimacilik ve ulasim olmasidir. Diinyada havayolu
yenilik trendleri ile kiyaslandiginda Tiirkiye’de, THY nin basta oldugu bir siireg
yenilik¢iligi vardir. Ancak diinya Orneklerine gore her ne kadar énemli basarilar elde
etmis olsa da, yenilik¢ilik diizeyi oldukca sinirhidir. THY nin diger diinya markalar
arasinda miisteri memnuniyeti konusunda siyrilip 6n plana gelmesinin en 6nemli
basarisi da buradan ileri gelmektedir. Diisiik maliyet yenilik¢i yatirimlara izin
vermemektedir. Ancak THY miisteri memnuniyetini siire¢ inovasyonu araciligi ile

yiikseltmeyi basarabilmistir.

Tiirkiye havacilik sektoriindeki tiim ilerlemelere karsin arac¢ sayilarinin ve ugus
sayllarinin az olmasi, arada ¢ok ciddi fiyat farklarinin olmasi, beraberinde miisteri
tercihlerinin de net olmamasi sorunsalini getirmektedir.  Giiniimiizde bir ucus
planlanirken miisteriler ugus zamani ilk sirada olmak iizere, fiyati da goz Oniinde
bulundurmak zorundadir. Bayramlar, tatiller gibi donemlerde bir iki ay Onceden
biletlerin tilkenmesi, en kaliteli havayolu da olsa tercih edilememesini ya da en kalitesiz
hizmeti verse de bir havayolunun tercih edildigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle
miisteri memnuniyetinin havacilik sektoriinde tercihler {izerinde heniiz bir etkisi yoktur.
Ancak yakin gelecekte, gectigimiz on yildaki basarilar da dikkate alindiginda, miisteri

memnuniyetinin ve inovasyonun arasindaki iliskinin anlamli ¢ikmas1 miimkiindiir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Havayolu isletmeleri giiniimiizde giderek onemi artan ve yakin gelecekte daha
fazla onem kazanacak olan, ekonominin i¢inde ve isletme yOnetiminde Onemli bir
sektordiir. Havayolu isletmelerinde verilen hizmetin kalitesi, sadece soyut ozellikler
bakimindan degil, somut 6zellikler bakimindan da, yenilik¢iligin 6n plana ¢iktig bir
yaptya sahiptir. Ote yandan yenilikcilie verilen ©nemin tam olarak ortaya
koyulabilmesi, daha dogrusu yenilikciligin miisteri tercihlerinde ve memnuniyet
diizeylerindeki roliiniin ortaya konmasi i¢in, sektoriin daha genis bir alana yayilmasi,
sektorde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinin ve biiyiikliigiiniin artmasi1 gerekir.
Yapilan bu arastirmada, havayolu miisterilerinin yenilikcilik diizeyleri ile miisteri
memnuniyeti diizeylerinin incelendigi bu arastirmada elde edilen bulgular1 asagidaki
gibi 6zetlemek miimkiindiir:

¢ Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu erkek, is adami, lisans mezunu, 3001 TL

ve lizeri gelire sahip, THY ile seyahat etmeyi tercih eden, havayolu tercihinde
fiyat ve ucus saatleri havayolu tercihinde on plana cikan, havayolunda ve
genel olarak yagsaminda yenilik¢ilige cok fazla 6nem veren bir yapiya sahiptir.

e Miisterilerin beklenti puanlart algi puanlarina gore daha yiiksek olup,

memnuniyet diizeyleri beklentilerini tam olarak karsilamasa da, ortalamanin
izerindedir. Yenilikgilik diizeyleri de ortalamanin iizerindedir.

¢ Beklenti diizeylerinden giiven boyutu 6grenim, gelir diizeyi, havayolu tercihi,

tercih nedeni ve tercihte yeniligin etkisine gore istatistiksel olarak anlamli
derecede farklilik gostermektedir. empati boyutu ise meslek, 6grenim, gelir
diizeyi, havayolu tercihi, tercih nedeni ve yeniligin tercihteki etkisine gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
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® Algi diizeyi boyutlarindan giiven boyutu 6grenim, gelir ve havayolu tercihine
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. empati boyutu ise
cinsiyet, meslek, gelir diizeyi, havayolu tercihi, tercih nedeni ve yeniligin
tercihe etkisine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

® Miisterilerin yenilik¢ilik diizeyleri ile miisteri memnuniyeti beklenti ve algi

puanlart arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki gozlemlenmemistir.

Arastirma sonuglarindan da goriillecegi iizere havayolu ulasiminin secen
miisteriler, genel olarak toplumun belli bir sosyo-ekonomik diizeyi iizerine ¢ikmig olan
kesimini ifade etmektedir. Bu nedenle havayolu miisterilerinin hem beklenti, hem de
algi puanlar1 daha yiiksek diizeydedir. Bunun yaninda yenilik¢ilige verilen Onem
diizeyinin de daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote yandan ucus secis nedenlerinden
havayolu secimine kadar pek cok tercih nedeninde en belirleyici unsurun ugus saatleri
oldugu goriilmektedir. Her ne kadar giiniimiizde Tiirk havacilik sektorii diinyada hizmet
kalitesi acisindan 6nem kazanmis ve taninma diizeyini arttirmis olsa da, yenilikgilik
diizeyinin diinyadaki alternatifler ve rakiplerine gore oldukc¢a diisiik diizeyde seyrettigi
ifade edilebilir. Mevcut kaynaklarla en iist diizeyde basarinin saglandigi bu alanda,
uluslararast anlamda ‘“high cost” olarak nitelendirilen yiiksek standartta ucgus sinifi
heniiz iilkemizde yer almamakta, “low cost” olarak nitelendirilen sinifin en iyi hizmeti
verilmektedir. Bu nedenle arastirma sonuglar iizerinde etkisinin olmasi muhtemel cok
fazla etken ©n plana cikmaktadir. Ileri arastirmalarda daha homojen bir yapinin,
miisterinin daha fazla secim sansinin oldugu, havayolu isletmelerinde daha fazla
alternatifin sunuldugu bir yapiya gecis s6z konusu olacaktir. Arastirmadan elde edilen
bulgular bu baglamda, gelecek arastirmalara 11k tutmasi bakimindan ©6nem arz
etmektedir. Buradan hareketle arastirmada ileri donemde yapilacak olan arastirmalar ve
alan uygulama uzmanlar1 i¢in asagidaki 6nerileri getirmek miimkiindiir:

¢ Arastirma daha genis 6rneklemde ve daha farkli havayolu miisteri portfoyii ile

genigletilebilir. Bu alanda c¢apraz kiyaslamalara yer verilerek, farklh
demografideki miisterilerin  beklenti, algi ve yenilik¢ilik diizeyleri
incelenebilir.

e Havayolu isletmelerinde en Onemli arastirma simirlili§i, miisterilerin

tercihlerinde en Onemli roliin ucgus saatleri olmasidir. Giiniimiizde mevcut
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niifus ile havayolunda verilen hizmetler arasinda biiyiik bir acik vardir ve bu
ac1g1 giderecek calismalar yapilmaktadir. ileri arastirmalarda, miisterilerin
secimlerinde daha az smirlayicilarin oldugu donemlerde arastirma
tekrarlanarak, sonuglari bu arastirmada elde edilen sonuglarla kiyaslanabilir.
Mevcut durumda her ne kadar havayolu miisterileri yenilik¢ilige biiyiilk 6nem
verse de, havayolu seciminde mevcut smirlayict faktorlere gore hareket
etmektedir. Bu nedenle miisterilere daha fazla secim hakki taniyacak olan,
havacilik sektoriiniin  gelistigi ileri donemde, miisterilerin tercihlerinde
yenilik¢iligin 6nemi daha fazla on plana cikabilir. Alan uygulamalarinda,
isletmelerin bu gelecege daha fazla onem verecek sekilde isletme stratejilerini
gelistirmeleri biiylik 6nem tasimaktadir.

Havayolu isletmelerinde yenilikcilik sadece somut anlamda alet ve ekipmani
degil, aym1 zamanda siire¢ yenilik¢iligini de ifade etmektedir. Bu nedenle
yenilik¢ilik ile ilgili ¢alismalarda siire¢ baglaminda da yenilik¢ilige 6nem

verilmesi Onem arz etmektedir.
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Ek-1. Anket Ornegi

Degerli Havayolu Miisterisi,

Bu anket ¢aligmasi, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim dali igin yiiriitiilmekte olan “Inovasyonun Hizmet Pazarlamasinda Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Etkilerinin Incelenmesi” isimli yiiksek lisans tez calismasinda
kullanilmak tizere hazirlanmistir. Sorulara, size en yakin olan cevabi verebilirsiniz. Liitfen tiim
sorulara yanit veriniz.

Bilimsel Calismamiza yapmis oldugunuz degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Meral AYAR

Katilmciya Ait Bilgiler

1. Cinsiyetiniz:
( ) Kadin
( ) Erkek

2. Mesleginiz:

( ) Esnaf

( ) Memur

( ) Isadamu

( ) Serbest Meslek
() Ev Hanimu

3. Ogrenim Durumunuz:
() lIkodgretim

( ) Lise

( ) On lisans

( ) Lisans

() Lisansiistii

4. Gelir Diizeyiniz:

( ) 1500 TL ve alt1

( ) 1501-2000 TL aras1
( ) 2001-2500 TL aras1
( ) 2501-3000 TL arast
() 3001 ve iizeri

5. Hangi havayolu sirketini daha ¢ok
kullamyorsunuz?

() THY

() Atlas Jet

() Pegasus

() Anadolu Jet

() Sun Express

() Bora Jet

() Diger: ...........

6. Havayolu sirketini secerken en ¢ok
onem verdiginiz konu hangisidir
(Liitfen en fazla onemli olan tek
secenegi seciniz)?

() Fiyatlar

() Hizmet kalitesi

() Ucgus saatleri

() Personel

7 . Sizin i¢cin bir havayolu isletmesinin
yeniliklere 6nem vermesi, havayolu sirketi
seciminizde ne derece énemlidir?

() Cok 6nemsiz

() Onemsiz

() Ne 6nemli ne 6nemsiz

() Onemli

() Cok 6nemli

8. Giinliik yasamimizda yenilige ne
derece 6nem verirsiniz?

() Cok dnemsiz

() Onemsiz

() Ne 6nemli ne 6nemsiz

() Onemli

() Cok 6nemli
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Degerli katilimei, asagidaki tabloda bulunan ifadeler, sizin bir havayolu sirketinden
beklentilerinizi, mevcut havayolu sirketindeki kalite algimizi, havayolu isletmelerinin ve sizin
yenilik¢ilige bakis acinizi gosteren ifadelerdir. Size en uygun olan ifade i¢in 5, en az uygun olan
ifade icin 1 olacak sekilde isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Fikrim Yok

4: Katiliyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

No | Maddeler 1{2(3(4|5
1 | Havayolu sirketinin modern ara¢ ve gerecleri olmalidir.
2 | Havayolu sirketi gorsel acidan (i¢ ve dig dizayni, goriiniimii) ¢ekici olmalidir.
3 | Havayolu sirketi ¢alisanlar1 temiz diizgiin goriiniislii olmalidir.
4 | Havayolu sirketinin hizmet sunumunda kullandiklar1 materyaller (bilet, sunum

malzemeleri gibi) gorsel acidan ¢ekici olmalidir.

Havayolu sirketleri miisterilerine yolculugunu kolaylastirici {iriinler vermelidir.
Miisterilerin bir problemi oldugunda, acente ¢aliganlari bu problemi ¢ozmek icin
miisterilerle samimi sekilde ilgilenmelidirler.

7 | Havayolu firmalari giivenilir olmalidir

8 | Havayolu sirketinin, hizmetlerini s6z verdikleri zamanda yerine getirmelidir.

9 | Havayolu sirketi, hizmetlerle ilgili kayitlarini hatasiz tutmalidirlar (Ornegin ismini).
10 | Havayolu sirketi ¢alisanlari, miigterilere her zaman yardim etmeye istekli olmalidirlar.
11 | Havayolu sirketleri kendilerini hatirlatic1 esantiyonlar vermelidir.

12 | Havayolu sirketi ¢alisanlarinin davranislari, miisterilerde giiven duygusu uyandirmalidir.
13 | Havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk,ses sistemi,televizyon gibi dzelliklere dikkat
etmelidir.

14 | Havayolu sirketi calisanlarinin, siirekli olarak miisterilere karsi saygili olmalidirlar.

15 | Havayolu sirketi ¢alisanlari, miisterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahip
olmalidirlar.

16 | Havayolu sirketi miisterilerine birebir olarak ilgi gostermelidir.

17 | Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar yerlerden ulagilabilmelidir.

18 | Havayolu sirketi ¢calisanlari, miisterileri i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapmalidirlar.
19 | Havayollarn sirketlerinin fiyatla ilgili promosyonlar yapmas: beklenir.

20 | Havayolu sirketi ugus fiyatlarinin miisterilerinin biit¢elerine uygun olmas: beklenir

21 | Havayolu sirketleri kendilerini tanitic1 reklamlara yer vermelidir.

22 | Havayolu sirketleri zaman zaman ugus 6ncesinde ve sonrasinda miisterileriyle iletisim
kurmalidir.

23 | Havayolu sirketinin modern ara¢ ve geregleri vardir.

24 | Havayolu sirketi gorsel agidan (i¢ ve dis dizayni, goriiniimii) cekicidir.

25 | Havayolu sirketi caliganlar: temiz diizgiin goriiniisliidiir.

26 | Havayolu sirketinin hizmet sunumunda kullandiklar1 materyaller (bilet, sunum
malzemeleri gibi) gorsel acidan ¢ekicidir.

27 | Havayolu sirketleri miisterilerine yolculugunu kolaylastirici iiriinler verir.

28 | Miisterilerin bir problemi oldugunda, acente calisanlar1 bu problemi ¢6zmek icin
miisterilerle samimi sekilde ilgilenirler.

29 | Havayolu firmalar1 giivenilirdir.

30 | Havayolu sirketinin, hizmetlerini soz verdikleri zamanda yerine getirir.

31 | Havayolu sirketi, hizmetlerle ilgili kayitlarini hatasiz tutar (Ornegin ismini).

32 | Havayolu sirketi caliganlar1, miisterilere her zaman yardim etmeye isteklidir.

33 | Havayolu sirketleri kendilerini hatirlatict esantiyonlar verir.

34 | Havayolu sirketi calisanlarinin davranislari, miisterilerde giiven duygusu uyandirir.

35 | Havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk, ses sistemi, televizyon gibi 6zelliklere
dikkat eder.

wn
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36 | Havayolu sirketi calisanlarinin, siirekli olarak miisterilere kars1 saygilidir.

37 | Havayolu sirketi calisanlar1, miisterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahiptir.

38 | Havayolu sirketi miisterilerine birebir olarak ilgi gosterir.

39 | Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar: yerlerden ulasilabilir.

40 | Havayolu sirketi calisanlar1, miisterileri i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapar.

41 | Havayollar sirketlerinin fiyatla ilgili promosyonlar yapar.

42 | Havayolu sirketi ugus fiyatlarinin miisterilerinin biit¢elerine uygundur.

43 | Havayolu sirketleri kendilerini tanitict reklamlara yer verir.

44 | Havayolu sirketleri zaman zaman ugus Oncesinde ve sonrasinda miisterileriyle iletisim
kurar.

45 | Havayolu sirketleri yenilikler anlaminda kendilerini tanitic1 reklamlara yer verir.

46 | Havayolu sirketleri zaman zaman ugus 6ncesinde ve sonrasinda miisterileriyle iletisim
kurar.

47 | Bu havayolu sirketi giiclii bir teknik ekibe sahiptir.

48 | Bu havayolu sirketi elektronik sira sistemine sahiptir.

49 | Bu havayolu sirketi iyi bir internet erigsimi imkani saglar

50 | Bu havayolu sirketi mal ve hizmetlerde en son teknolojiyi kullanir.

51 | Bu havayolu sirketi yeni iiriinler sunmak icin yeni teknolojiler kullanir.

52 | Bu havayolu sirketi fiziksel islemlerin elektronik ortamda yaparak zaman kazandirir.

53 | Bu havayolu sirketi kullaniglh bir bilet alma sistemine sahiptir.

54 | Havayolu sirketi yolculuk sirasindaki koltuk, ses sistemi, televizyon gibi 6zelliklere
dikkat eder.

55 | Bu havayolu sirketinin internet/tablet/Android uygulamalarina erigim kolaydir.

56 | Bu havayolu sirketinin elektronik islemlerine erisim kolaydir.

57 | Miisteriler havayolu biletlerine bulunduklar: yerlerden ulasilabilirler

58 | Havayolu isletmesinin yeniliklere dnem vermesi havayolu seciminde 6nemlidir.

59 | Havayolu sirketi segerken yeniliklere ne derece 6nem verdigine dikkat ederim.

60 | Havayolu sirketlerinde yeniliklere 6nem verdigini bildigim havayolu sirketi ilk
tercihimdir.

61 | Havayolu sirketi eskilere gore yeni hizmetlere yer verir

62 | Bu havayolu sirketi rakiplerine gore inovasyona daha fazla nem verir.

63 | Bu havayolu sirketi prestijli calisanlara sahiptir.




