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ÖZET  

 

TÜRK HAVA YOLLARI’NDA MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNĠN 

SERVQUAL ĠLE ÖLÇÜMÜ 

 

Elif DEĞĠRMENCĠ 

 

Endüstri Mühendisliği Anabilim Dalı  

Yüksek Lisans Tezi 

 

Tez DanıĢmanı: Prof. Dr. Hüseyin BAġLIGĠL 

     

Bu çalıĢmada, Türk Hava Yolları‟nda müĢteri memnuniyetini ölçmek amacıyla 

ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL metodu kullanılarak, müĢteri deneyimini etkileyen 

faktörlerin analizi yapılmıĢtır. Ayrıca, Türk Hava Yolları hizmet kalitesinin, en çok 

kabul ve itibar gören havayolu hizmet kalitesi derecelendirme programı olan 

SKYTRAX‟ın 5 yıldız kalitesine ne kadar uzaklıkta olduğu ölçülerek 

değerlendirilmiĢtir. Bu analizler ve sonuçlar 5 farklı hipotez kurulup test edilmek 

suretiyle geniĢletilmiĢtir.   

MüĢteri deneyimini etkileyen faktörler belirlenirken, literatürde yer alan çalıĢmalardan 

farklı olarak, Skytrax müĢteri memnuniyeti kriterleri baz alınmıĢtır. Faktör analizi 

sonucunda 6 adet faktör (boyut) oluĢturulmuĢtur. Bu faktörler yer iĢletme, çalıĢanlar, 

uçak içi hizmetler, e-ticaret, imaj, empatidir. Bulunan bu 6 faktörün, modelin yaklaĢık 

%70‟ ini açıkladığı görülmüĢtür. 

 

Bu araĢtırma, birçok yönden geçmiĢ çalıĢmalardan farklılık göstermektedir.  MüĢteri 

deneyimini etkileyen boyutların bazıları literatürde yer alan boyutlarla benzerlik 

gösterirken, günümüzde önemi çok yüksek olan e-ticaret boyutu daha önce 

değinilmeyen yeni bir boyuttur. Bu çalıĢmanın örneklem büyüklüğü literatürdeki 

çalıĢmalara göre oldukça fazladır, bu da çalıĢmanın geçerliliğini arttırmaktadır. 

Örneklem büyüklüğüne ek olarak, örneklemin yerli - yabancı dağılımı birbirine oldukça 
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yakındır. Bu dağılım, çalıĢmanın sonuçlarının global anlamda geçerli olmasını 

sağlamıĢtır. 

Analiz sonuçlarına göre, müĢteri memnuniyetin en yüksek olduğu boyut imaj boyutu 

olup, bunu çalıĢanlar ve empati boyutları takip etmiĢtir.  Memnuniyetin en düĢük 

olduğu boyut ise e-ticaret hizmetleri olmuĢtur, bunu uçak içi hizmetler ve yer hizmetleri 

boyutları takip etmiĢtir. Ayrıca çıkan sonuçlara göre memnuniyeti belirleyen en önemli 

özelliklerin transfer yolcu hizmetlerinin yeterliliği ile yemeklerin çeĢitliliği ve 

lezzetliliği olduğu görülmüĢtür. Havayolunun hizmetinin, değerlendirilen boyutlardan 

hiç birinde SKYTRAX‟ın 5 yıldız seviyesinde müĢteri memnuniyetine ulaĢmamıĢ 

olduğu bulunan sonuçlar arasındadır. 

Anahtar Kelimeler: SERVQUAL, müĢteri memnuniyeti, Türk Hava Yolları, hizmet 

kalitesi, CRM, sadakat 
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ABSTRACT 

 

SERVICE QUALITY MEASUREMENT USING SERVQUAL AT 

TURKISH AIRLINES 

 

Elif DEĞĠRMENCĠ 

 

Department of Industrial Engineering 

MSc. Thesis 

 

Advisor: Prof. Dr. Hüseyin BAġLIGĠL 

 

In this study, in order to evaluate customer satisfaction at Turkish Airlines, the factors 

affecting customer‟s experience were analyzed using weighted SERVQUAL 

methodology. In addition, the gap between Turkish Airline‟s current service quality and 

5-star service quality defined by SKYTRAX (the most accepted airline quality rating 

organization that uses evaluations of airline customers‟ from all over the world) was 

measured. The analysis and the results were extended by constructing and 5 hypothesis.   

In determining the factors affecting customer‟s experience, unlike the studies in the 

literature, Skytrax customer satisfaction criteria were considered. Factor analysis 

grouped the questions included in the survey into 6 factors (dimensions): ground 

handling, employees, in-flight services, e-commerce, image and empathy. The results 

showed that the model and these 6 factors explain about 70% of the existing service 

quality. 

 This research varies in many ways from the studies in the literature. While some of the 

factors affecting customer experience used in the study are similar to the ones presented 

in the literature, some factors  such as e-commerce which is very important nowadays 

has not been considered before.  In addition, the size of the sample in this study is large 

compared to the sample sizes of previous studies; increasing the validity of the study 

significantly. Furthermore, since the number of native and international people is almost 

evenly distributed, the results in the study become valid globally explaining the real 

customer portfolio of the Turkish Airlines. 
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The results suggested that image dimension has the highest customer satisfaction level; 

employees and empathy dimensions followed the image. e-commerce has the lowest 

satisfaction level; in-flight services and ground handling service followed that. Another 

result is that meals and passenger transferring services have the highest impact on 

customer satisfaction. Furthermore, as expected none of service quality dimensions are 

around the desired 5-star customer satisfaction level defined by Skytrax. Hypothesis 

testing provided more insight about customer perception of the service quality 

depending on the customer‟s characteristics and preferences.   

 

Key words: SERVQUAL, customer satisfaction, Turkish Airlines, service quality, 

CRM, loyalty 
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Bir kurumun müşteri memnuniyeti ve sadakatinin 

artırılmasında en temel unsur, müşteriyi anlamaktan 

geçiyor...   

Doç. Dr. Temel Kotil 

                                                                              Türk Hava Yolları Genel Müdürü 

BÖLÜM 1 

 GĠRĠġ 

 

Havacılık sektöründeki yatırımlar ve iĢ hacmi her geçen gün artmakta, buna bağlı olarak 

rekabet de gittikçe derinleĢmektedir. Havayolu firmaları, bu derin rekabet dünyasında 

kendilerine yer bulabilmek ve yaĢamlarını devam ettirebilmek için finansal açıdan güçlü 

olmak zorundadırlar. Günümüz dünyasında “en güçlü firmalar” baĢlığı altında yapılan 

yüzlerce çalıĢmanın neredeyse tamamında baz alınan kriterin “toplam ciro”, “net kâr” 

gibi finansal gücün büyüklüğü ile ilgili olması da bunu ispatlamaktadır.  

 

Finansal güç, satılan ürün kadardır.  Bir ürünün satılması ise ancak ondan memnun 

olunduğu zaman mümkündür. MüĢterilerin memnuniyetini sağlamanın ön Ģartı onları 

anlamak ve ne istediklerini bilmekten geçmektedir. Firmalar da pazarda var olabilmek 

için tüketicilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklarını anlamıĢlardır [1]. ĠĢte bu 

zorunluluk “CRM (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi)” kavramını doğurmuĢtur. 

1.1 Literatür Özeti 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ile ilgili genel kavramlara iliĢkin literatür araĢtırmaları 

“CRM” ve “Hizmet Kalitesi” olmak üzere iki ana baĢlık altında incelenmiĢtir. Bu 

literatür incelemelerine 2. bölümde yer verilmiĢtir. 
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Havayollarındaki hizmet kalitesini değerlendirmek, havayolu sektörünün kompleks 

yapısından dolayı oldukça zordur. ġimdiye kadar yapılan çalıĢmalarda hizmetin 

kalitesini en iyi o hizmetten yararlanan müĢterilerin değerlendirebileceği görülmüĢtür. 

Buradan yola çıkarak müĢteri memnuniyetinin ölçülmesi ve arttırılması amacıyla 

havayolu sektöründe Ģimdiye kadar çok sayıda çalıĢma yapılmıĢtır. Bu çalıĢmalarla 

ilgili literatür araĢtırmalarına 3. bölümde ayrıntılı olarak yer verilmiĢtir. Literatürde yer 

alan, havayolu sektöründe hizmet kalitesini ölçmek amacıyla yapılan çalıĢmaların 

büyük çoğunluğunda bizim de kullandığımız metot olan SERVQUAL metodunun 

kullanıldığı görülmüĢtür.  

1.2 Tezin Amacı 

Bu çalıĢmada, “Globally Yours” sloganıyla Türkiye‟nin dünyaya açılan kapısı olmaya 

oynayan Türk Hava Yolları‟nda müĢteri memnuniyetinin ölçülmesi ve eksik olunan 

alanların ivedilikle iyileĢtirilmesi amaçlanmıĢtır. Bunun bir neticesi olarak da sadık 

müĢteriler kazanılması ve mevcut müĢterilerin sadık kılınması beklenmektedir.  

1.3 Bulgular ve Orijinal Katkı 

Bu araĢtırma, birçok yönden geçmiĢ çalıĢmalardan farklılık göstermektedir.  MüĢteri 

deneyimini etkileyen boyutların bazıları literatürde yer alan boyutlarla benzerlik 

gösterirken, günümüzde önemi çok yüksek olan e-ticaret boyutu daha önce 

değinilmeyen yeni bir boyuttur.  

 

ÇalıĢmada toplam 9000 anket dağıtılmıĢ ve 2000 adet geri dönüĢ olmuĢtur. Veriler 

temizlendikten sonra kalan 1110 adet kullanılabilir anketle çalıĢma sürdürülmüĢtür. Bu 

çalıĢmanın örneklem büyüklüğü literatürdeki çalıĢmalara göre oldukça fazladır, bu da 

çalıĢmanın geçerliliğini arttırmaktadır. Örneklem büyüklüğüne ek olarak, örneklemin 

yerli - yabancı dağılımı birbirine oldukça yakındır. Bu dağılım, çalıĢmanın sonuçlarının 

global anlamda geçerli olmasını sağlamıĢtır. 

 

Analiz sonuçlarına göre, müĢteri memnuniyetin en yüksek olduğu boyut empati boyutu 

olup, bunu imaj ve e-ticaret hizmetleri takip etmiĢtir.  Memnuniyetin en düĢük olduğu 

boyut ise yer hizmetleri olmuĢtur, bunu çalıĢanlar ve uçak içi hizmetler boyutları takip 
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etmiĢtir. Ayrıca çıkan sonuçlara göre memnuniyeti belirleyen en önemli özelliklerin 

transfer yolcu hizmetlerinin yeterliliği ile yemeklerin çeĢitliliği ve lezzetliliği olduğu 

görülmüĢtür. Havayolunun hizmetinin değerlendirilen boyutlardan hiç birinde 

SKYTRAX‟ın 5 yıldız seviyesinde müĢteri memnuniyetine ulaĢmamıĢ olduğu bulunan 

sonuçlar arasındadır. 

 

ÇalıĢmada toplam 5 adet hipotez oluĢturulmuĢtur. Bu hipotezler test edildiğinde çıkan 

sonuçlara göre genellikle diğer havayolu Ģirketlerini tercih eden ancak bu kez Türk 

Hava yolları ile uçmuĢ olan müĢterilerin verilen ücretin karĢılığının alındığı 

konusundaki düĢüncesi, genelde tercihi THY olan yolculara göre düĢüktür. Bayan ve 

erkek yolcular arasında uçuĢ eğlence programları konusunda anlamlı görüĢ farklılığı 

bulunmaktadır ancak yemek tercihi ve beğenisi konusunda cinsiyete göre bir farklılık 

bulunmamaktadır. MüĢteri memnuniyeti seyahat amacına göre bir farklılık 

göstermemektedir. Son olarak, yabancı uyruklu yolcuların gazete ve dergi yeterliliği 

konusundaki memnuniyeti Türk yolculara göre daha düĢüktür. 
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BÖLÜM 2 

 MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNE ĠLĠġKĠN KAVRAMLAR 

2.1 CRM (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi) 

2.1.1 CRM Nedir? 

Açılımı “Customer Relationship Managament” olan CRM, Türkçedeki karĢılığı ile 

“MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi” demektir. BaĢka bir deyiĢle ifade edecek olursak CRM, 

“MüĢteri Sadakat Yönetimi” demektir. Daha önce de değinildiği gibi müĢteri, bir 

firmayı canlı tutabilme gücünde ve yeteneğindeki en önemli faktördür ve bu etkinin 

sürekli kılınması için sadakatinin sağlanması elzemdir. Bunun ön koĢulu, iyi bir iliĢki 

kurmaktan geçmektedir; bu da iyi bir yönetim gerektirmektedir. ĠĢte bu kavram ve 

gereklilik CRM (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi)‟i doğurmuĢtur. BaĢarılı bir CRM (MüĢteri 

ĠliĢkileri Yönetimi) politikası, bir firma için geleceğe yürünecek güvenli bir yol 

demektir.  

 

CRM, son zamanlarda önemi fark edilen ve hızla Ģirketlerin en önemli politikalarından 

biri haline gelmeye baĢlayan modern bir yaklaĢımdır. Literatürdeki CRM kavramı ile 

ilgili tanımlar, Duran [2]  tarafından derlenmiĢ ve Ģu Ģekilde sunulmuĢtur: 

1. CRM, müĢteri ile iliĢkide bulunulan her alanda müĢteriyi daha iyi algılama 

ve onun beklentileri çerçevesinde firmanın kendisini daha iyi yönlendirmesi 

sürecidir. 

2. CRM, müĢteri iliĢkilerini yönetmek için kullanılan metodoloji ve ürünlerin 

genelini içermektedir. 
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3. CRM, müĢteri temas noktalarının entegrasyonu ve iyileĢtirilmesidir. 

4. CRM, müĢteriyi tasarım noktasına (merkeze) yerleĢtiren ve müĢteri ile yakın 

iliĢki kuran bir yönetim felsefesidir.  

5. CRM, satıĢ, Pazarlama ve servis süreçlerini daha etkin hale getirmek için 

geliĢtirilmiĢ iĢleme stratejisi / kültürüdür.  

6. CRM, müĢteri bilgilerini kullanarak müĢteri sadakatini ve sonuçta müĢteri 

değerini artırma bilimidir. 

7. CRM, iĢ ve enformasyon akıĢlarının öncelikle müĢteri ihtiyaçları, ikincil 

olarak ise Ģirket ihtiyaçlarına göre tasarlanmasıdır. 

8. CRM, kurumdaki müĢteri ile ilgili her türlü bilgiyi tek bir enformasyon 

sistemine bağlamak ve bunu müĢteri temas noktasına odaklamaktır. 

9. CRM, müĢteriyi tanımak, müĢteri ihtiyaçlarını anlamak, ona uygun hizmetler 

ve ürünler geliĢtirmektir.   

 

CRM; hem ön ofis (pazarlama, satıĢ ve müĢteri servisi) hem back office (muhasebe, 

üretim ve lojistik) uygulaması olmakla kalmayıp aynı zamanda hem de diğer tüm 

bölümler, müĢteriler ve iĢ ortakları ile koordinasyonu ve iĢbirliğini sağlayan müĢteri 

merkezli bir iliĢki yönetimi felsefesidir [3]. 

 

Bütün bu tanımlardan ve deneyimlerden yola çıkarak CRM‟ i tanımlayacak olursak 

CRM, müĢterinin beklentilerini bilmek, anlamak ve bu beklentileri karĢılamak için 

katlanılan faaliyetlerin bütünüdür diyebiliriz. 

 

Son yıllarda hızla ilerleyen teknoloji sayesinde maliyetlerin düĢmesi, mal ve hizmetlerin 

kolayca taklit edilebilmesi, müĢteri sadakatinin ve marka bağımlılığının giderek 

azalması gibi unsurlar rekabeti daha da arttırmıĢtır. MüĢterilerin devam eden iliĢkisi, 

müĢteri sadakati ve artarak devam eden satın alma davranıĢları, güçlü rekabet 

koĢullarında Ģirketleri koruyacak değerlerdir.  
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Bu sebeple yoğun rekabet koĢullarında yaĢayan iĢletmelerde insan unsuru daha da ön 

plana çıkmaktadır. SatıĢ noktasında satılan mal ve hizmetin kalitesi ya da satıĢ sonrası 

verilen hizmetlerle birlikte müĢteri iliĢkileri çok daha fazla önem kazanmıĢtır. CRM, 

müĢterilerle sürekli devam etmesi istenilen bu iliĢkileri, operasyonel ve analitik olarak 

ele almaktadır. 

 

Geleneksel yaklaĢımda, müĢteriler kitlesel olarak değerlendirilmekteydi ve müĢterilerin 

memnuniyetine değil sadece pazara odaklanılmaktaydı. Ancak son yıllarda bu yaklaĢım 

yerini, pazara değil müĢteriye odaklanan bir yaklaĢıma bırakmıĢtır. 1990‟ların en büyük 

özelliği, tüketicilerin güçlerini ortaya koymaları olmuĢtur. Tüketiciler artık kendilerinin 

de söyleyecekleri bir Ģeyleri olduğunun ve bunu dinletmeleri gerektiğinin farkına 

varmıĢlardır. Firmalar da pazarda var olabilmek için tüketicilerini dinlemek ve anlamak 

zorunda olduklarını anlamıĢlardır [1].  

 

Havayolu firmaları da mutlu müĢterilere sahip olmanın öneminin farkına varmıĢ ve bu 

yüzden, müĢteri iliĢkilerini yönetmek için bir araç olarak CRM (müĢteri iliĢkileri 

yönetimi)‟e odaklanmıĢlardır [4]. 

 

CRM, yeni müĢterilere satıĢ araçlarının yanı sıra, satıĢ sonrası sadık müĢteriler 

yaratmaya yönelik, anket ve Ģikâyet yönetimi araçları da içerir. ġikâyet yönetimi ile 

müĢteriden gelen Ģikâyetler kayıt altına alınıp takip edilebilir, müĢteri temsilcisinin 

hizmet vizyonu artırılarak, daha etkili müĢteri hizmeti sağlanırken, benzer Ģikâyetlerin 

daha hızlı Ģekilde çözülmesi mümkün olur. Anketler yoluyla, müĢteri memnuniyeti 

periyodik olarak ölçülerek, olası sorunlar problem haline gelmeden çözülebilir ve 

iyileĢtirilmesi gereken noktalar görülebilir [5]. 

 

Gel [6], müĢteri odaklı anlayıĢtaki geliĢmelerden sonra, geleneksel pazarlama 

kavramları geçerliliğini korusa da, birçok pazarlama kavramı yeniden sorgulanmaya 

baĢlanmadığını belirtmiĢ ve yeniden sorgulanan bu kavramları aĢağıda yer alan yedi 

maddede özetlenmiĢtir:  
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i. Yeni müĢteri mi? Sadık müĢteri mi? 

Yeni müĢteri kazanmanın eski müĢteriyi elde tutmaktan daha pahalı olması 

nedeniyle, yeni müĢteri kazanmanın yanı sıra, mevcut müĢteriler için de 

yepyeni stratejiler geliĢtirmeye baĢlamıĢtır.  

ii. Pazar payı mı? Cüzdan payı mı?  

“MüĢterinin, Ģirket tarafından sunulan mal ve hizmetleri satın alma 

potansiyelinin tümünden yararlanılıp yararlanılmadığı” veya baĢka bir 

deyimle “müĢterinin, Ģirket tarafından sunulan mal ve hizmet alımları için 

ayırdığı paranın ne kadarının Ģirkete, ne kadarın ise rakiplere aktığı” gibi 

biraz daha karmaĢık ölçülerle ilgilenir. 

iii. Hesap / Kart / SipariĢ numarası mı?  

MüĢteri numarası mı? Süreçler ve sistemler açısından bakıldığında, 

birbirlerinden kopuk olarak tasarlanmıĢ operasyonel sistemlerin 

birleĢtirilmeleri zorunluluğu tartıĢılmıĢtır. 

iv. Toplam hesap adedi mi? 

Gerçek müĢteri adedi mi? “Ürün odaklı” olarak tasarlanmıĢ operasyonel 

sistemlerin çoğu, kuruluĢların toplamda kaç adet gerçek müĢterisi olduğunu 

cevaplayamamaktadır. 

v. Anket mi? DavranıĢ mı? 

 CRM çözümleri kullanılmaya baĢlanmadan önce, yaptıkları iĢlemlerin 

ayrıntılı analizini alamıyorlardı. 

vi. Rakipten gelen müĢteri mi?  

Terk oranında azalıĢ mı? CRM çözümleri kullanılmaya baĢladıktan sonra, 

pazarlamacılar sadece “müĢteri elde etme” konusuna odaklı olarak değil, 

“mevcut müĢterinin Ģirketi terk etme oranının düĢmesi” kaygısına da önem 

vererek çalıĢmaya baĢlamıĢtır. 

vii. Ürün karlılığı mı? MüĢteri karlılığı mı?  

CRM yaklaĢımı ve çözümleri, Ģirketlerin “müĢteri karlılığını” ölçebilmelerini 

ve müĢteriyi gerek bir birey olarak gerekse müĢteri segmentlerini bir grup 
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olarak incelemeleri mümkün olmuĢtur. Ürün karlılığı yanında müĢteri 

karlılığının da ölçülmesi gerekmektedir.  

 

MüĢteri sadakatini sağlamayı baĢaracak bir yaklaĢım Ģunları gerektirir [7]: 

 Bekleyen müĢteri kitlesi için iĢ vizyonu gereksinimi 

 MüĢteriler kimlerdir 

 Hangileri yüksek hangileri düĢük değerli müĢterilerdir 

 ġirketin hizmet vermeyi umduğu hedef pazarlar 

 MüĢterilerin firmalardan bekledikleri temel gereksinimler nelerdir 

 MüĢterinin değer verdiği Ģeyler 

 Bu değer, müĢterileri sadık kılacak nasıl bir gerçek haline dönüĢtürülebilir 

 Firmanın yaptığı iyi iĢler ve daha iyi yapabileceği iĢler 

 Daha iyisini yapan firmalar 

 En iyi müĢteriler nasıl çekilebilir. 

 

2.1.2 CRM’ĠN ĠSLETMELERE SAĞLADIĞI YARARLAR 

CRM projelerinin uygulandığı iĢletmeler üzerinde yapılan araĢtırmalarda, önemli ölçüde 

gelir artıĢları gözlemlenirken, önemli ölçüde de maliyet azalmaları gerçekleĢmiĢtir. 

CRM‟ in iĢletmelere sağladığı yararlar Ģunlardır [8]: 

 CRM, müĢterilerden ömür boyu elde edilecek değerin maksimizasyonunu 

sağlar. 

 SatıĢ sürecini oluĢturma ve geliĢtirme olanağı sağlar. 

 SatıĢ sürecinin verimsizliğini ortadan kaldırır. 

 Mevcut ve potansiyel müĢterilere çapraz satıĢ olanağı sağlar. 

 MüĢteri kaybının azalmasını ve müĢteri sadakatinin arttırılmasını sağlar. 

 Pazarlama bütçesinden tasarruf sağlar. 
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 MüĢteri ile ilgili bilgi toplanmasını sağlar. 

 ĠĢ süreçlerinin standardizasyonunu ve otomasyonunu sağlar. 

 ĠĢletmenin verimliliğini artırır. 

 Belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yapılmasını sağlar. 

 

Kırım [9] ise müĢteri ile iliĢkilerde Ģu dört CRM pazarlama stratejisi Ģirketlerin 

değerinin artmasına ve büyümelerine katkılarda bulunacağını ifade etmiĢtir. 

 ĠĢletmeyi terk etmiĢ olan müĢterileri geri kazanma (win-back), 

 MüĢteriler nezdinde sadakat yaratma (loyalty), 

 Yeni müĢteri bulma (prospecting), 

 Mevcut ve potansiyel müĢterilere çapraz satıĢ yapma (cros-selling). 

 

IBM tarafından hazırlanan bir seyahat endüstrisi raporunda [10] CRM‟ in sağladığı 

yüzdelik gelir artıĢları görülmektedir. 

 

 

ġekil 2.1 CRM‟ in sağladığı yüzdelik gelir artıĢları  

 

Aynı raporda, havayolu müĢterilerinin %83‟ ü kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetin ve beklentileri 

önemsemenin değer sağlayacağını belirtmektedirler.  

Dalgalanmal

ardaki 

azalma 

Cüzdan 

Payındaki 

Büyüme 

Yeni 

MüĢteriler 

Toplam 
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2.1.3 CRM ile Ġlgili Kavramlar ve Yeni Bir Model: Sadakat Sarmalı 

 MüĢteri 

MüĢteri, arz edilen mal veya hizmete olan talebini satın alma iĢlemi ile tamamlayan kiĢi 

veya kuruluĢlara verilen isimdir. Literatürde müĢteri için çok çeĢitli tanımlamalar 

mevcuttur. Bunlardan bazıları Ģu Ģekildedir: 

 

MüĢteri, “Belirli bir bedel ödeyerek firmanın ürün ya da hizmetini satın almıĢ veya 

alacak, kullanmıĢ veya kullanacak; bu yollarla firmanın iletiĢim halkasında, tanıtım ve 

reklamında, dolaylı yönden yer almıĢ veya alacak kiĢi ya da kurumlardır”  [11]. 

 

MüĢteri, bir ürünün satın alma kararını veren kiĢi ya da kurum olarak daha önce 

yukarıda tanımlanmıĢtır. Bu tanıma göre dıĢ müĢteri, bir kuruluĢtan ürün veya hizmet 

alan kiĢi ya da kuruluĢlardır  [12]. 

 

MüĢteri Tipi HiyerarĢisi ve Sadakat Sarmalı Modeli 

Ersoy [13] tarafından müĢteriler aĢağıdaki gibi bir hiyerarĢi içinde gösterilmiĢlerdir: 

 

ġekil 2.2 MüĢteri tipi hiyerarĢisi 

 

Bu hiyerarĢi üçgeninde de görüldüğü üzere altı farklı müĢteri tipi tanımlanmaktadır; 
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1. Aday (Potansiyel) MüĢteri: Gelecekte iĢletmenin müĢterisi olmaya aday 

niteliğindeki alıcılardır. 

 

2. MüĢteri: ĠĢletmeden bir kez ürün/hizmet satın almıĢ olan kiĢi ya da kuruluĢtur. 

 

3. Düzenli MüĢteri: ĠĢletme ile sürekli iliĢki içinde olan, ancak iĢletmeye karĢı tarafsız 

tutum içinde bulunan müĢteridir. 

 

4. Destekleyen MüĢteri: Memnun, sadık; ancak iĢletmeyi diğer alıcılara karĢı pasif 

biçimde destekleyen müĢteridir. 

 

5. Sadık MüĢteri: ĠĢletmeyi diğer alıcılara öneren, sürekli olarak iĢletme hakkındaki 

olumlu tutumunu çevresine yansıtan, taraftar müĢteridir. 

 

6. Ortak (Partner) MüĢteri: ĠĢletmenin çıkarlarını kendi çıkarları ile birlikte düĢünen 

müĢteridir. 

 

Ancak müĢterilerin bir hiyerarĢi içerisinde gösterilmesi bütün müĢterilerin aynı önemde 

olmadığı gibi bir algı oluĢturduğundan ve müĢterilerin sadakatinin firma açısından ne 

ifade ettiğinin modelden anlaĢılamamasından dolayı yeni bir model geliĢtirilmesi 

ihtiyacı doğmuĢtur. Bu ihtiyaçtan yola çıkarak çalıĢmamızda, “sadakat sarmalı” olarak 

adlandırılan ve müĢterilerin gittikçe firmanın değer merkezinde yer aldığını göstermeyi 

amaçlayan bir model geliĢtirilmiĢtir. MüĢteri tipleri yeniden tanımlanarak ilgili modelde 

konumlandırılmak suretiyle son hali verilmiĢtir.  
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ġekil 2.3 Sadakat Sarmalı (Salyangoz modeli) 

 

ġekil 2.3‟te de görüldüğü üzere, herhangi bir müĢteri tanımına girmeyen kiĢi/kurum 

sadakat sarmalına girdikten sonra gittikçe firmanın değer merkezine yaklaĢmaktadır. 

Ersoy tarafından tanımlanan modelden farklı olarak sarmal sadık müĢteriyle 

sonlanmaktadır. Buradan, amacın ortak müĢteri değil sadık müĢteriler oluĢturmak 

olduğu anlaĢılmaktadır. Ayrıca son aĢama olan sadık müĢteriler bir halkaya girmektedir. 

Bu halka, tüm müĢteri tiplerinin ilerletilerek dahil edilmek istendiği güvenli bölgeyi 

ifade etmekte ve böylece modelin amacını açıklamaktadır. 

 

 

Karagüllü [14] tarafından 2000 yılında yapılan bir araĢtırmaya göre Türkiye‟de  

perakende satıĢ sektöründe müĢteri tiplerinin aĢağıda yer alan Ģekildeki gibi dağıldığı 

görülmüĢtür. 
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ġekil 2.4 Türkiye‟deki müĢteri tipleri dağılımı 

 

Yukarıdaki Ģekilde de görüldüğü üzere Türkiye‟de %30 oranıyla en yaygın görülen 

müĢteri tipi markalarını aldatmayan müşterilerdir. Bu gruptaki müĢteriler markalarına 

sadık kalmaktadırlar.  

 

Bu sonuç, Türkiye‟deki firmalar açısından oldukça değerlidir. Çünkü bu demektir ki, 

Türk müĢterileri güvenebilecekleri ve devamlı iliĢki halinde olabilecekleri markayı 

aramaktadırlar. Bu da sadakat ile ilgili yapılan çalıĢmaların olumlu sonuç verme 

eğiliminin yüksek olduğunun bir göstergesi olarak kabul edilebilir. 

 

Buradan, bizim çalıĢmamızın temel amacını oluĢturan memnuniyet öncelikli sadakat 

sağlama konusunun, sadece bugüne yönelik getirisi olan bir çalıĢma değil, müĢterinin 

sadık kaldığı/kalacağı sürenin tamamına yönelik bir yatırım olması yönünü 

değerlendirirsek, Türkiye için bu çalıĢma büyük bir yatırımın tetikleyicisi olabilecek 

niteliktedir. 
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MüĢteri Memnuniyeti 

MüĢteri memnuniyeti,  bir mal veya hizmetten kiĢide meydana getirdiği tatmin 

düzeyinin yüksekliğidir. MüĢteri memnuniyetiyle birlikte sadık müĢteriler doğmaktadır.   

 

LPSOS  [15] tarafından 2008 yılında yapılan bir araĢtırmaya göre müĢterilerin 

 

 %16‟ sı hızlı cevap verilmesinden 

 %20‟ si promosyon, indirim gibi hediye kapsamında sunulan hizmetlerden 

 %12‟ si memnun olunmayan ürünün değiĢtirilmesinden, yenilenmesinden veya 

para iadesinin yapılmasından 

 %24‟ ü ise personelin güler yüzlü ve iyi muamelesinden memnun olmaktadırlar 

 

ġekil 2.5 MüĢterilerin memnun olduğu davranıĢlar [15]  

 

MüĢteri Sadakati 

MüĢteri memnuniyeti, bir adım sonrasında müĢteri sadakati kavramını doğurmaktadır. 

Oliver‟a [16] göre sadakat, en üst düzey tatmin olmuĢluk demektir. Singh and 

Sirdeshmukh [17]  sadakatin temel önceliklerini tatmin, güven ve algılanan değer olarak 

tanımlamıĢtır. Kramer‟e [18] göre de ne kadar müĢteri memnuniyeti o kadar düĢük 

iĢlem maliyeti ve o kadar yüksek sadakat demektir. Sirdeshmukh vd. [19] ise, bir 

havayolu tarafından müĢteriye sunulan değer artarsa bunun sonrasında sadakatin 

geleceğini söylemiĢlerdir. 
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Bu üç öncülün kendi içinde birbirleriyle de iliĢkisi vardır. Buna göre algılanan değer 

arttıkça sadakat de artar. Algılanan değerin önkoĢulu ise güvendir. Önceki çalıĢmalar 

memnuniyetin, güvenin ön koĢulu olduğunu göstermiĢtir [20]. 

 

Hizmet pazarlaması literatüründe müĢteri sadakati, son dönemlerde önemle üzerinde 

durulan konulardan biridir. Bunun en önemli nedenlerinden birisi yeni müĢterilere 

yapılacak olan pazarlama masrafları yerine sadık müĢterilerin pozitif düĢünce ve 

tavsiyeleri yoluyla yeni müĢteri kazanmanın daha avantajlı olmasıdır [21]. 

 

Cronin ve Steven  [22] tarafından yapılan araĢtırmanın sonuçları, Butcher vd.‟nin  [23] 

araĢtırmalarındaki sonuçlara benzer sonuçlar ortaya çıkarmıĢ ve hizmet kalitesinin 

memnuniyet aracılığı ile tekrar satın alma niyetini etkilediğini ortaya koymuĢtur.  

  

2.1.4 CRM Süreci  (CRM Evreleri) 

ĠĢletmelerin CRM uygulamalarını hayata geçirebilmeleri için geçmeleri gereken evreler 

Ģu Ģekilde tanımlanmıĢtır [8]. 

 

MüĢteri Seçimi ve MüĢteri Edinme 

En karlı müĢteriler belirlenmelidir. 

 

MüĢteri Koruma 

MüĢteri memnuniyeti ve sadakati sağlanmalıdır. Tüketiciler ile iliĢkiler ne kadar 

geliĢtirilirse müĢteri sadakati de o ölçüde olacaktır. 

 

MüĢteri DerinleĢtirme 

ĠĢletmeler çok boyutlu düĢünmeli ve çalıĢmalı. MüĢteri sadakatini kârlılığını korumalı 

ve müĢteri harcamalarındaki payı yükseltmelidir.  
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CRM‟ in evreleri Ģematik olarak Ģu Ģekilde gösterilebilir;  

ġekil 2.6 CRM Süreci 
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2.1.5 CRM (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi) Sistemleri 

Son yıllarda CRM‟in Ģirketler tarafından benimsenme oranının artmasıyla birlikte 

piyasaya çok sayıda CRM programı sürülmüĢtür. Bunlardan bazıları Ģunlardır: 

 

 SAP CRM  

SAP CRM Pazarlama modülü Pazarlama Kaynaklarının Yönetimi, Marka Yönetimi, 

Segmentasyon, Kampanya Yönetimi, Aday MüĢteri Yönetimi, Ticari Promosyon 

Yönetimi ve Pazarlama Analizi fonksiyonlarını; SatıĢ Modülü Aktivite, Fırsat, Teklif, 

SipariĢ, SözleĢme gibi satıĢ iĢlevleri ile E-Ticaret, EtkileĢim Merkezi, Kanal Yönetimi 

fonksiyonlarını; Servis Modülü ise sektör gözetmeksizin Kurulum Yönetimi, Garanti 

Yönetimi, Servis SözleĢmeleri, Hizmet SipariĢi Yönetimi, ġikâyet ve Ġade Yönetimi, 

Kaynak Planlama gibi Servis iĢlevlerinin yanı sıra, E-Servis, Kanal Yönetimi ve Mobil 

Uygulama fonksiyonlarını yerine getiren bir müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamasıdır. 

 

 ORACLE CRM 

Siebel CRM ve Oracle CRM on Demand olmak üzere iki tane müĢteri iliĢkileri 

yönetimi ürünü vardır. Ürünler 20‟ den fazla sektöre uyarlanabilecek Ģekilde 

tasarlanmıĢtır. 

 

 NETSĠS CRM 

Türk firmasıdır. Analitik ve stratejik karar alma sistemini destekleyen yapıda çözümler 

sunmaktadır. 

 

 CRANE FF:  

Türk kökenli bir firmadır. Crane FF havayollarının müĢteri yönetimi programı olmak 

üzere tasarlanmıĢ özel bir üründür. Hali hazırda Türk HavaYolları‟nda da CRM 

program olarak Crane kullanılmaktadır. Crane ile müĢteri Ģikâyetleri toplanmakta, sık 

uçan programı ve sadakat sağlama amaçlı daha birçok iĢlem bu program ile 

yürütülmektedir. 
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DELOITTE CRM 

Deloitte CRM hizmetleri, pazarlama, satıĢ, müĢteri ya da çalıĢan hizmetleri süreçlerini 

dönüĢtürmede kullanılan teknolojiler ile, müĢteri iletiĢim yönetimi, müĢteri iliĢkileri 

optimizasyonu,  çok kanallı pazarlama,  ortak iliĢki yönetimi,  iĢ gücü yönetimi ve 

benzeri pek çok alanda müĢteri iliĢkilerinin yönetilmesine yardımcı olmaktadır. 

Bunların dıĢında Microsoft Dynamics CRM, Aplicor, CDC Software-CRM, Netsuite 

CRM, Surado CRM, Infor CRM Epiphany, b2bCRM, EBSuite CRM, Power Suite, 

Synergy, Kepler, Maximizer CRM, Oncontract CRM, Sage CRM, Soffront CRM, 

SugarCRM Suite, SYSPRO CRM, LOGIX CRM, Deltek CRM, Clientele CRM, Onyx 

Adaptive CRM, Exactus CRM, Metrix gibi daha birçok CRM ürünü bulunmaktadır. 

 

2.2 Hizmet Kalitesi 

2.2.1 Hizmet Kavramı 

Fiziksel mallardan hayli farklı olmaları nedeniyle hizmetlerin tanımlanması daha 

zordur. Amerikan pazarlama derneğine göre hizmet Ģu Ģekilde tanımlanabilir  [24]: 

 

“Hizmetler; soyut (elle tutulamayan, gözle görülemeyen) mallardır, en azından geniĢ 

ölçüde öyledir. Eğer tamamen soyut iseler, üreticiden tüketiciye direkt olarak mübadele 

edilirler; taĢınamazlar, depolanamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir 

niteliktedirler. Hizmet seklindeki malların tanımlanması çoğunlukla zordur; çünkü 

meydana getirilmeleri, satın alınmaları ve tüketilmeleri eĢzamanlıdır. Onlar, birbirinden 

ayrılmaz nitelikteki soyut unsurlardan oluĢurlar: çoğu kez önemli bir biçimde tüketici 

katılımını kapsarlar ve mülkiyetin (sahipliğin) devredilmesi anlamında satılmazlar ve 

mülkiyet hakları yoktur”. 

 

Dinçer‟e [25] göre hizmet, “pazara sunulan veya malların satısına bağlı olarak sağlanan 

faaliyet, fayda ya da doyumlardır” seklinde tanımlanmaktadır. Goetsch ve Stanley‟e 

[26] göre ise hizmet, “baĢka birisi için iĢ icra etmektir”. 
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2.2.2  Hizmet Kavramı Özellikleri 

Hizmetin elle tutulur olmayan doğasından ötürü verimliliği ve etkinliği ölçmek zordur 

ancak hizmet kavramı farklı Ģekillerde tanımlanabilir. Bu da hizmet kavramının 

özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Bu özellikler Agay vd. [27] tarafından bildirildiğine 

göre Ģu Ģekildedir: 

 

 EriĢilebilirlik 

MüĢterinin satıcı ile temas kurabilme derecesini belirler. Bu kriter müĢteri ile iliĢki 

kurma kolaylığını ve yaklaĢılabilirlik ölçüsünü içerir. 

 

Tepkisellik 

Satıcının müĢteriye tepki gösterme derecesini belirler. ÇalıĢanların hizmeti vermeye 

istekli ve hazır olmalarının ölçüsünü açıklar.  

 

Zamanlılık 

ĠĢin, müĢterinin tanımladığı ve beklediği zaman çerçevesinde tamamlanma derecesini 

göstermektedir.  

 

Tamlık 

ĠĢin/Hizmetin bütününün tamamlanma derecesini açıklar.  

 

Doğruluk 

Hizmetin iĢ gereklerine uygun olarak gerçekleĢtirilme derecesini açıklar. Öngörülen 

fonksiyonların hassasiyetle gerçekleĢtirilme derecesini belirler. 

 

Profesyonellik 

Satıcının müĢteri ile çalıĢırken gösterdiği davranıĢın profesyonellik derecesini açıklar. 

Kibarlık, saygı, güler yüz, müĢteriyi dikkate alma, içten davranma, kolaylık gösterme, 
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iĢine sahip olma, iĢine saygı gösterme ve benzeri tutum ve davranıĢlar profesyonellik 

olarak tanımlanabilir. 

 

Güvenilirlik 

Ġnanılırlık ve dürüstlük özelliklerini açıklamaktadır. Bu kriter müĢterinin en çok 

ilgilendiği Ģeylere içtenlikle sahip olmayı içerir ġirketin imajıyla eylemlerinin uyumlu 

olması, Ģirketin söyledikleri ile yaptıklarının uyumu bu kriter çerçevesinde 

değerlendirilir.  

 

Güvenlik 

Riskten, tehlikeden ve kuĢkudan uzak olma derecesini belirler. Bu kriteri Ģöyle 

örneklendirebiliriz.  

 Fiziksel güvenlik (otomatik para çekme makinelerinde soyulma tehlikesi var 

mı?)  

 Parasal güvenlik ( firma benim hisse senetlerimin nerede olduğunu biliyor mu? ) 

 Gizlilik ( firmayla olan iliĢkilerim bize özel mi? ) 

 

AnlaĢılabilirlik  

Üretilen hizmetin ve müĢterinin anlaĢılması ve algılanması için gösterilen çabanın 

derecesini açıklar. Bu kriter, müĢterileri anlayacakları bir dilden konuĢarak 

bilgilendirmek ve onları dinlemek anlamına gelmektedir. Bu kurumun kullandığı dili 

değiĢik müĢterilere göre ayarlaması anlamına da gelebilir. KarmaĢıklık ve içerik 

derecesini iyi eğitimli bir müĢteriye karĢı arttırmak veya yeni ve deneyimsiz bir müĢteri 

için daha basit ifadeler kullanmak bu kriter kapsamında değerlendirilir. 

 

Süreklilik 

DeğiĢik nedenlerle oluĢan yanlıĢ algılamaların ve hataların bulunması, belirlenmesi ve 

ortadan kaldırılarak düzeltilmesi için harcanan çabasının derecesini açıklar. Hiç 

kuĢkusuz bu kriter müĢterinin algılanması için gösterilen çalıĢmalar ile ilintilidir. Ancak 
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burada esas önemli nokta, müĢterinin anlaĢılabilmesi için tüm gerçekler yerine 

getirilirse bile oluĢabilecek hatanın hızla algılanarak yok edilmesi; hatta bu hatadan 

olumlu yönde yararlanabilecek yaratılıcılığın gösterilmesidir. 

 

Esneklik 

MüĢteri beklentilerinin, iĢin / hizmetin özelliklerinin değiĢmesi durumunda yeni 

koĢullara uyum göstermenin derecesini açıklar. Beklentiler müĢteriden müĢteriye farklı 

olacaktır. Ya da aynı müĢterinin değiĢik zamanlardaki beklentileri farklılık 

gösterecektir.  Bu değiĢiklikler çok hızlı ve çok kısa zaman aralıklarında ortaya 

çıkabilir. Tüm bu durumların algılanması ve müĢteriyi tatmin edecek tepkinin 

oluĢturulması gerekecektir. 

 

Ortam 

Hizmetin oluĢturduğu ortamın psikolojik ve sosyal durumunu açıklamaktadır. 

ÇalıĢanların birbirleri ile olan iliĢkilerinin niteliği ve düzeyi, birbirlerine gösterdikleri 

davranıĢın özellikleri ve bunun sonucunda oluĢan örgütsel kimlik bu kriter çerçevesinde 

değerlendirilmektedir. 

 

 Görünüm 

Hizmetin oluĢturulduğu ortama iliĢkin fiziksel görünüm durumunu açıklamaktadır ve 

aĢağıdaki kriterler çerçevesinde değerlendirilmektedir: 

 

 Fiziksel donanım 

 Personelin görünümü 

 Hizmeti vermede kullanılan araç ve gereçler 

 Banka kartları veya teminat mektupları gibi hizmeti temsil eden fiziksel nesneler 

 Hizmet tesisindeki diğer müĢterilerin görünümü 
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2.2.3 Hizmetlerin Sınıflandırılması 

Hizmet pazarlamasına olan ilgi ve araĢtırmaların çoğu mevcut fiziksel mal ve 

hizmetlerin arasındaki farklılıklara odaklanmaktadır. Bu çabaların sonucunda hizmetleri 

düzenlemek için hizmetlerin ortak özelliklerine, farklı bakıĢ acılarına ve kriterlere göre 

yapılan birçok sınıflandırma yapılmıĢtır. Bu sınıflandırmalar Ģu Ģekilde 

baĢlıklandırılabilir [28]: 

 

Pazarlama Amaçları Bakımından 

 

Destekleyici Hizmetler: Malın ya da hizmetin pazarlanmasını kolaylaĢtıran, esas mala 

rekabet üstünlüğü kazandırmak ve pazarı geliĢtirmek için malla birlikte sunulan, 

destekleyici hizmetlerdir. Hizmet bileĢenleri üretim malları için artı bir değer katması 

ile anlamlı bir öneme sahiptir [29]. Satılan mala iliĢkin garantiler, malın montaj ve 

taĢınma hizmetleri vb. 

 

Doğrudan Hizmetler: Doğrudan hizmet olarak tüketiciler ya da diğer alıcılar 

tarafından satın alınıp kullanılan, herhangi bir fiziksel ürünle iliĢkisi olmadan 

pazarlanabilen saf hizmetlerdir. Bankacılık, sigorta hizmetleri, bakım hizmetleri, 

ulaĢtırma, muhasebe, güvenlik, seyahat rezervasyonu gibi hizmetler bu gruptadır. 

 

Hizmetlerin Hedefleri Bakımından 

 

Tüketici Hizmetleri: Tüketicilerin nihai hizmet taleplerini karĢılayan, yasam kalitesini 

arttırmak için bireylere sağlanan sosyal ve kiĢisel hizmetlerdir. Sağlık, avukatlık, 

kuaför, güzellik bakımı gibi hizmetler bu gruba girer.  

 

Endüstri Hizmetleri: Hizmet kullanıcısının yine bir iĢletme olduğu bu hizmetler, 

iĢletmenin faaliyetinde kullandığı ya da destek aldığı temel ya da yardımcı hizmetlerdir. 

Gerek imalat gerekse hizmet üreten birçok iĢletme bu hizmetlere ihtiyaç duymaktadır. 

Muhasebe hizmetleri, bankacılık hizmetleri, temizlik hizmetleri bu gruba örnek olarak 

verilebilir. 
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Kâr Amaçlı Olup Olmamasına Göre 

Kâr Amaçlı Sunulan Hizmetler: Bu grup hizmetler, hizmet sunumu sonrasında 

maliyetleri karĢılayacak ve gelir sağlayacak belirli bir fiyat talep edilen hizmetlerdir.  

 

Kâr Amaçlı Sunulmayan Hizmetler: Toplumsal yaĢamı desteklemek ve geliĢtirmek, 

sosyal fayda sağlamak, dayanıĢma ve yardımlaĢma gibi amaçlarla organize edilmiĢ 

hizmetlerdir. Sağlık hizmetleri (aile planlaması, koruyucu sağlık hizmetleri), eğitim 

hizmetleri, kültürel hizmetler, yardımlaĢma dernekleri bu hizmetlere örnek olabilir. 

 

Üretim Teknolojisine Göre 

Ġnsana Dayalı Hizmetler: Avukatlık, çocuk ve yaĢlı bakımı, kapıcılık gibi hizmetin 

hizmeti sunanla ayrılmazlığının ve ilgi bağının yüksek olduğu hizmetler bu gruba girer.  

 

Teknolojiye Dayalı Hizmetler: Hizmetin asıl “pazarlanan nesne”, mamullerin de onu 

destekleyici bir rol oynadığı hizmetler grubudur. Burada roller ilk gruptakinin tam 

tersine donmuĢ bir durumu gösterir. Otomatik satıĢ yapan meĢrubat makinesi, oto 

yıkama makinesi, kuru temizleme, otobüs ve havayolu ile seyahat gibi bu tür 

hizmetlerde hizmetin yapılmasında kullanılan alet ve cihazlar çok önemlidir.  

 

Ürüne Dayalı Hizmetler: Mamulle birlikte onun tamamlayıcısı, ürünün performansını 

arttırıcı nitelikte veya rekabet avantajı sağlayıcı ek unsurları olarak tüketiciye sunulan 

garantiler, bakım-tamir, yedek parça, montaj vb. hizmetlerdir. 

 

MüĢteriyle ĠliĢki Derecesine Göre 

Kuvvetli ĠliĢki: Hizmetin sunumu sırasında hizmeti alan ile yakın iliĢki gerektiren 

hizmetlerdir. Konaklama, sağlık hizmetleri ve hava yolu taĢımacılığının örnek 

verilebileceği hizmetlerin sunumunda müĢterinin istek ve beklentileri çok daha fazla 

önemlidir. 
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Zayıf ĠliĢki: Posta ve kargo hizmetleri, bakım ve tamirat hizmetleri bu gruba 

girmektedir. Hizmetin sunumu sırasında hizmeti alan ile devamlı ve yoğun iliĢki söz 

konusu değildir. 

 

Hizmet Sunanın Nitelikleri Açısından 

Nitelikli/Profesyonel: Hizmeti sunanın hizmet ile ilgili eğitime ve yetkinlik düzeyine 

sahip olması gereken bu grup hizmetlerde, hizmetin kalitesi hizmet sunanın niteliğinden 

etkilenmektedir. Örnek olarak avukatlık, sağlık hizmetleri, muhasebe hizmetleri 

verilebilir. 

 

Nitelikli/Profesyonel Olmayan: Bu grup hizmetlerde hizmeti sunanın eğitim düzeyi ve 

yetkinliği çok fazla belirleyici değildir. Ev hizmetleri, temizlik hizmetleri, toplu taĢıma 

bu gruba girmektedir. 

 

2.2.4  Hizmet Kalitesi Kavramı 

Crosby [30], kaliteyi ihtiyaçlara uygunluk olarak tanımlamıĢtır. Grönroos [31] hizmet 

kalitesinde müĢteri algısının teknik kalite ve fonksiyonel kalite olarak ikiye bölünmesini 

önermiĢtir. Teknik kalite, müĢterinin satıcıdan aldığı ana ürünlerin kalitesine yönelikken 

fonksiyonel kalite, müĢterinin hizmet kalitesi deneyimlerini yansıtan hizmet alım 

prosesleriyle ilgilenir. Parasuraman vd. [32], [33]  kalitenin müĢteri tarafından 

tanımlandığını, algılanan kalitenin ise müĢteri beklentileri ve algıları arasındaki farkın 

yön ve derecesi olarak tanımlanmasını sunmuĢlardır. 

  

Bir baĢka tanıma göre ise, bireylerin ihtiyaçlarının karĢılandığı, kendilerini 

gerçekleĢtirdikleri, iletiĢimin rahatlıkla kurulduğu yeni yönetim anlayıĢına toplam kalite 

yönetimi denmektedir [34]. 

 

Hizmet sektörünün ülke ekonomisi ve yaĢam standardı açısından artan önemi, hizmet 

sektöründe verimlilik, pazarlama ve kalite uygulamalarının güncellik kazanmasına 
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neden olmuĢtur. Üretim iĢletmeleri için geliĢtirilen kalite ilke ve uygulamaları, hizmet 

iĢletmeleri için bir model oluĢturmuĢ, buna bağlı olarak son yıllarda hizmet 

iĢletmelerinde kalitenin tanımlanması, ölçülmesi ve değerlendirilmesine yönelik 

araĢtırmalar hızla artmıĢtır  [35].  

 

2.2.5 Hizmet Kalitesini Ölçmeye yarayan Modeller 

Literatürde yer alan ve hizmet kalitesini ölçmeye yarayan modellerden bazıları 

aĢağıdaki gibidir  [27]. 

 

Grönroos’ un MüĢteri Algısı Modeli 

Hizmet kalitesi konusunda ilk ortaya atılan modellerden birisi Grönroos [31] tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Bu model hizmet kalitesini müĢterinin beklediği hizmet ile aldığı 

(tecrübe ettiği veya algıladığı) hizmet arasındaki iliĢkiye bağlamaktadır. Yani model, 

merkeze müĢteri algısını yerleĢtirmekte ve tüketicinin hizmetten bekledikleri ile 

deneyimleri arasında olumlu bir iliĢki olduğunu varsaymaktadır. Bu noktada beklenen 

ve alınan hizmet kalitesi iki temel kalite boyutuna bağlı olarak modellenmiĢtir. Bunlar 

Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite boyutlarıdır. 

 

ġekil 2.7 Grönroos‟un müĢteri algısı modeli 
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4Q Modeli 

Modelin amacı hizmet sağlayıcılarının kaliteye duygusal bir yaklaĢımla bakmalarını 

sağlamaktır. Modele adını veren 4Q; Dizayn Kalitesi, Üretim Kalitesi, Dağıtım Kalitesi, 

ĠliĢkisel Kalitedir. 

 

Entegre Model 

Grönroos [31] yukarıdaki iki modeli birleĢtirmiĢtir. Bazı özel aĢamalardaki Ģirketlerin 

kalitenin değerlendirilmesi için uygundur.  Her iki modelin de duygusal bir bakıĢ açısı 

vardır ve müĢterilerce algılanan kalitenin kritik olduğunu vurgular. Aralarındaki fark ise 

ilk model müĢterinin neyi ve nasıl aldığına dayanırken 4Q modeli kalitenin kaynaklarını 

iĢaret etmesidir. Bu modelleri birleĢtirmek için bir neden 4Q‟nun bir imalat Ģirketinde 

oluĢurken diğerinin hizmet araĢtırmalarından oluĢmasıdır. Fakat birçok Ģirket iĢlerinde 

her iki hizmeti de kullanırlar. Bu da Ģirketlere, hizmet kalitesi için entegre bir 

yaklaĢımın gerekli olduğunu anlatmaktadırlar. Model sonucunda hizmet ve ürün 

kalitesini kapsayan bir gücün yapısı ortaya çıkmaktadır ve bununla birlikte çalıĢmalar, 

ağ yapıları, proje organizasyonları devamlı Ģekilde oluĢmaktadır. Orta büyüklükteki 

organizasyonda, mal ve hizmet üretimi arasındaki ara yüzü ve ortak çerçeveyi 

oluĢturabilmek kalite için önemlidir. 

 

SERVQUAL Modeli 

Bu yöntemler içerisinde en çok kullanılan ve kabul göreni olan ve bu çalıĢmada da 

kullanılan yöntem SERVQUAL metodudur. SERVQUAL metodu, müĢterilerin 

beklentileriyle algıları arasındaki boĢluğa odaklanmaktadır. Bir sonraki bölümde detaylı 

olarak incelenecektir. 

 

Yukarıda anlatılan modellere ek olarak,  literatürde hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik 

Toplam Kalite Endeksi Yöntemi, Servperf, Kritik Olaylar yöntemi, Hizmet 

Barometresi, Benchmarking, Grup Mülakat yöntemi... gibi birçok yöntem 

bulunmaktadır. 
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           BÖLÜM 3 

 

 SERVQUAL METODU ve LĠTERATÜRDE HAVAYOLU 

UYGULAMALARI 

 

3.1 SERVQUAL Metodu 

SERVOUAL, 1983-1990 yılları arasında hizmet kalitesini belli standartlar kapsamında 

ölçebilmek amacıyla Amerika'da geliĢtirilmiĢtir. SERVOUAL, hizmet kalitesi 

literatüründe bulunan en kapsamlı çalıĢmalardan biridir. Parasuraman vd. [36], 

geliĢtirdikleri yöntemin evrensel olarak geçerli olduğunu ve küçük değiĢikliklerle her 

sektöre uygulanabileceğini çünkü en temel hizmet kalitesi boyutlarını tanımladığını 

iddia etmiĢlerdir. GeliĢtirdikleri modele göre SERVQUAL üç bölümden oluĢmaktadır. 

3.2 SERVQUAL Yapısı 

Birinci Bölüm 

MüĢterilerin sunulan hizmetle ilgili beklentilerini ölçen 22 adet soru yer almaktadır. 

Ġkinci Bölüm 

Aynı 22 soruyla müĢterinin algısı ölçülmektedir. 

Üçüncü Bölüm 

YaĢ, cinsiyet, uyruk... vb. gibi demografik sorulardan oluĢmaktadır. 
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Sunulan hizmetin kalitesini detaylı bir biçimde ölçebilmek ve müĢteri beklentilerini 

belirleyebilmek amacıyla likert ölçeği geliĢtirmiĢlerdir. Yukarıda bahsedilen 22 adet, 

beklenti ve algı ölçmeye yarayan soruya müĢterilerin “tamamen katılıyorum” ile 

“kesinlikle katılmıyorum” arasında değiĢen yedili Likert ölçeğini kullanarak cevap 

vermeleri beklenmektedir. 

 

 Parasuraman vd. [37] tarafından hizmet kalitesini tanımlamak ve ölçümlemek amacıyla 

yapılan çalıĢma, yöneticilerle görüĢmelere ve kredi kartları, bankacılık, komisyonculuk, 

ve tamir hizmetlerinden oluĢan dört sektörün tüketicileriyle yürütülen on iki grup 

tartıĢmasına dayanmaktadır.  

 

Bu çalıĢmalar sonucunda hizmet kalitesini belirleyen on boyut belirlenmiĢtir. Daha 

sonra uygulanan faktör analizi neticesinde aynı baĢlık altında toplanabilecek olan 

boyutları tek baĢlıkta isimlendirerek on boyutu beĢ boyuta indirgemiĢlerdir. Buna 

dayanarak da SERVQUAL adını verdikleri bir hizmet kalite ölçüm aracı olan anketi 

geliĢtirmiĢlerdir. Ankette yer alan bu beĢ boyut Ģöyledir: fiziki görünüm, güvenirlik, 

heveslilik, duyarlılık ve yeterlilik. 

 

 Fiziksel Özellikler (Tangibles)  

ġirketin hizmet sunmadaki fiziksel olanakları, araç gereç ve personelin 

görünüĢüdür. Havayolu Ģirketleri (Spesifikte Türk Hava Yolları) için 

düĢünüldüğünde bu boyut uçağın yeniliği, tuvaletlerinin temizliği, koltukların 

temizliği, kulaklıkların her uçuĢ için yenileniyor olması, personelin el, yüz 

kıyafetlerinin temizliği gibi özellikleri ihtiva etmektedir. 

 

 Güvenilirlik (Reliability)  

Söz verilen hizmeti doğru ve güvenilir bir Ģekilde yerine getirebilme yeteneğidir. 

Kerlinger‟e [38] göre ise güvenilirlik, bir ölçüm aletinde göreli hataların 

olmayıĢıdır. Havayolu Ģirketleri açısından bu boyut, uçuĢların belirlenmiĢ olan 

tarifelere uygun olarak zamanında inmeleri ve kalkmaları, bilet satma 
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aĢamasında vadedilen hizmetlerin uçuĢ sırasında yerine getirilmesi; mesela 

internet üzerinden biletini satın alırken kocher yemek tercihi belirten bir yahudi 

müĢteriye uçuĢ sırasında kocher yemeğin ikramı gibi güven verici tecrübeler 

yaĢatılmasıdır. 

 

 Heveslilik (Responsiveness) 

 MüĢterilere yardım etme ve hizmetin hızlı bir Ģekilde verilmesini ifade 

etmektedir. Bu boyut havayolu personelinin yolculara hizmet verirken iĢlerine 

ne derece kendilerini verdikleri, iĢlerini severek yapıp yapmadıkları ve yolculara 

yardım etmeye ne derce gönülleri olduklarına iliĢkin yolcuların algılamaları ile 

ilgilidir. Türk Hava Yolları‟nda MüĢteri ĠliĢkileri Müdürlüğünce kullanılmakta 

olan “Crane Customer”  isimli CRM programında bu boyuta iliĢkin çalıĢmalar 

yapılmaktadır. Programla personele yönelik Ģikâyetler, kiĢi bazlı raporlanmakta 

ve bir dahaki sefere müĢterinin ihtiyacının hızlı ve eksiksiz bir Ģekilde 

karĢılanması için ilgili uyarılar yapılmaktadır. 

 

 Güven (Assurance) 

ÇalıĢanların bilgili ve nazik olması ve müĢterilerde güven duygusu 

uyandırabilme becerileri. Havayolu sektörü açısından pilotların eğitimli oluĢları, 

geçmiĢte o havayoluna ait meydana gelmiĢ uçak kazalarının olmaması veya çok 

az olması, yabancı bir müĢteri için yolcuyla aynı dili konuĢan kabin 

personelinin bulunması ve bu sayede yolcunun isteklerinin kolayca anlaĢılıp 

hızlı cevaplanabilme imkânının olması bu boyuta örnek olarak verilebilir. 

 

 Empati (Empathy) 

 ġirketin kendisini müĢterinin yerine koyması, müĢterilere kiĢisel ilgi 

gösterilmesi. Havayolu personelinin yolcuların Ģikâyetlerini dinlemesi ve söz 

konusu sorunların giderilmesi için gerekli aksiyonları alması veya alınmasını 

sağlaması havayolu açısından bu boyuta örnek olabilir. 
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3.3 BoĢluklar (Gaps) Modeli 

MüĢterinin beklentisiyle algısının arasında fark olması durumunda boĢluklar ortaya 

çıkar. ġekil 3.1‟de görüldüğü üzere hizmet kalitesi açısından tanımlı toplam beĢ adet 

boĢluk mevcuttur. Bunlarda ilk dördü arka planda gerçekleĢen hizmetlerdeki boĢluklar, 

beĢincisi ise müĢteri ile yüz yüze olan hizmetteki boĢluktur. Genelde beĢinci boĢluk, ilk 

dört boĢluk neticesinde ortaya çıkmaktadır.  

 

Ancak bazı durumlarda ilk dört aĢama ne kadar mükemmel olursa olsun, sunum 

anındaki hatalardan ötürü son aĢamada boĢluk oluĢabilmekte veya ilk dört aĢama kötü 

olmasına rağmen son aĢamada doğru yaklaĢımla müĢteriyi memnun edebilecek bir 

sunum yapmak mümkün olabilmektedir.  

Önemli olan tam da hizmetin müĢteriye dokunduğu andır. Yani öncesinde ne yaĢanırsa 

yaĢansın, müĢteriye sunulan hizmetin memnun edici olması asıl olandır. ĠĢte 

SERVQUAL de bu yaklaĢımdadır ve amacı beĢinci boĢluğun kapatılmasıdır.  

 

ġekil 3.1  BoĢluklar Modeli  [37] 
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BoĢluk 1: MüĢteri Beklentilerinin Bilinmemesi 

Birinci boĢluk müĢteri beklentileri ile yönetimin müĢteri beklentilerinin en olduğuna 

iliĢkin algısı arasındaki farktan oluĢur. Birinci boĢluğun oluĢmasına sebebiyet veren üç 

kavramsal faktör: 

1. Pazarlama araĢtırmalarının yetersizliği (zayıf pazarlama araĢtırması, araĢtırma 

sonuçlarının uygun kullanılmasına, yönetim ve müĢteriler arasında zayıf 

iletiĢim) 

2. Servis sunan personel ile yönetim arasında zayıf iletiĢimin olması 

3. Yönetim kademelerinin fazlalığı [37], [39]. 

Havayolu açısından yolcunun hizmet beklentisine iliĢkin hiç bir ön çalıĢma yapılmamıĢ 

olması veya yapılan çalıĢmaların sonuçlarının çalıĢanlarla paylaĢılmaması, eldeki 

sonuçların arĢivlerde çürümeye mahkûm edilmesi bu boĢluğun meydana geliĢinin 

tetikleyicisi olabilir. 

 

BoĢluk 2: Farklı Servis Kalitesi Standartları 

BoĢluk iki, müĢterilerin beklentilerine iliĢkin yöneticilerin düĢündükleri ile servis 

sunumuna yönelik koydukları standartlar arasındaki farktır. Bu boĢluğa yol açan dört 

faktör: 

 

1. Servis kalitesine yönelik uygun olmayan vaatler 

2. Mevcut kaliteyi iyileĢtirmeye yönelik yönetimde isteksizlik 

3. Görev standartlarında yetersizlik 

4. Hedeflerin net bir Ģekilde belirlenmemesidir [37], [40]. 

 

Havayolu sektöründe, bir firmanın dünya standartlarının çok gerisinde olmasına rağmen 

kendi ülkesindeki firmalar içerisinde daha iyi olması, bu yüzden de herhangi bir 

iyileĢtirme çalıĢmasına ihtiyaç duymaması bu boĢluğun sebeplerinden biri olabilir. 
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BoĢluk 3: Servis Performansı Farkı 

Üçüncü boĢluk, sunumu öngörülen servis ile sunulan gerçek servis arasındaki 

uyuĢmazlıktır. Bu boĢluğa sebebiyet veren yedi faktör:  

 

1. ÇalıĢanların belirlenen servis düzeyinde servis sunamamaları ya da sunmaya 

isteksiz olmaları 

2. Görevlerde belirsizlik 

3. Görevlerin çeliĢmesi 

4. Görevli-is arasındaki zayıf uyum 

5. Teknoloji is arasındaki zayıf uyum 

6. Uygun olmayan gözetim-kontrol çalıĢmaları 

7. Takım çalıĢmasının yetersizliğidir [37] 

 

BoĢluk 4: Verilen Sözlerle Sunumun UyuĢmaması 

BoĢluk dört, servis sunumuna iliĢkin verilen sözler ile gerçek servis sunumu arasındaki 

farktır.  

 

1. Faaliyetler, pazarlama ve insan kaynakları arasında olduğu kadar bölümler/Ģubeler 

arasında yetersiz iletiĢim (yatay iletiĢim eksikliği) 

2. KonuĢmalarda aĢırı sözler verilmesidir ([37], [39]). 

 

Havayolu firmaları için, son zamanlarda kurulan birçok düĢük fiyatlı havayolu Ģirketiyle 

rekabet edebilmek adına müĢterilere tutulamayacak sözler verilmesi bu boĢluğun ortaya 

çıkmasında tetikleyici unsurlara örnek olarak verilebilir. Bu boĢluğa sebep olan iki 

faktör: 
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BoĢluk 5: Beklenen Servis Algılanan Servis Farkı: 

MüĢteriye hizmetin sunulması sırasındaki mevcut eksiklikler veya hatalar bu boĢluğu 

oluĢturmaktadır. Ġlk dört boĢluk, beĢinci boĢluğun ortaya çıkmasına neden olur. 

BoĢlukların oluĢabileceği söz konusu durumların önceden tespit edilmesi halinde 

müĢteriye daha kaliteli hizmet sunmak mümkün olacaktır. 

 

3.4 AraĢtırma Metodolojisi 

Hizmet kalitesi “Ġstek veya beklentileri ile algıladıkları arasındaki farklılık ölçüsü‟‟ 

Ģeklinde tanımlanmıĢtır ([32], [41]).  

Yani;  

SERVQUAL skoru (SS)= Algı Skoru (A) - Beklenti Skoru (B) 

Hizmet kalitesi = Algılanan hizmet – Beklenen hizmet   

Hizmet kalitesi ölçümü sonucunda üç durum ortaya çıkar; 

1) Beklenen Hizmet > Algılanan Hizmet=> DüĢük Kalite 

2) Beklenen Hizmet < Algılanan Hizmet => Yüksek Kalite 

3) Beklenen Hizmet = Algılanan Hizmet => Doğru Kalite 

 

Yüksek kalite durumu: MüĢterinin beklentilerinin düĢük, algılamasının yüksek olduğu 

zaman karĢımıza çıkar. Yüksek kalite istenilen bir durumdur ancak müĢteri bir sonraki 

geliĢine daha yüksek bir kalite isteyecektir. 

 

Doğru kalite durumu: MüĢteri beklentilerinin tam olarak karĢılandığı zaman 

gerçekleĢir. Burada önemli olan; eĢitlik söz konusu olduğu için, yüksek beklentilerden 

yüksek algılamaya dönüĢümde sürekliliğin sağlanmasıdır. Süreklilik sağlanamazsa, 

düĢük kalite gerçekleĢecek ve müĢteri memnuniyetsizliği oluĢacaktır. MüĢterilerin 

beklenti ve algılamalarının da düĢük olduğu durum da söz konusu olabilir. Bu 

istenmeyen bir durumdur. MüĢterinin hizmet beklentisi düĢük olduğundan nasılsa düĢük 

kalitede hizmet olacağı yönünde düĢüncesi olduğundan algılaması da düĢük olacaktır. 
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DüĢük kalite durumu: MüĢteri beklentilerinin yüksek, algılamalarının ise düĢük 

olması durumudur. MüĢteri beklentileri karĢılanamamıĢtır. Bu durum müĢteri 

memnuniyetsizliğini yaratır [42]. 

 

Data toplama yöntemi 

Veriler, seçilmiĢ bir örneklem üzerine uygulanan anketler aracılığı ile toplanarak elde 

edilir. 

 

Örneklem seçimi 

Analiz edilen hizmetten etkilenen bir kitle örneklem olarak seçilir. 

  

Güvenilirlik 

Genel olarak, Alpha katsayısı 1‟e ne kadar yakınsa geliĢtirilen test de o kadar 

güvenilirdir ([42], [43]). 

 

Geçerlilik 

Faktör analizi için örneklem büyüklüğü 100 yetersiz, 300 idare eder, 1000 

mükemmeldir [44]. 

 

3.5  Havayolu Sektöründe YapılmıĢ SERVQUAL Uygulamaları 

Havayolu sektöründe hizmet kalitesini ölçümüne yönelik çok sayıda makale 

yayımlanmıĢ ve bu makalelerin her birinde ihtiyaca göre yaklaĢımlarda bulunulmuĢtur. 

Havayolu hizmet kalitesinin SERVQUAL ile ölçümünü alan çalıĢmalardan bazıları 

aĢağıda sunulmuĢtur: 
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3.5.1  Tayvan Hava Yolları’ndan Bir Uygulama 

Chang ve Yeh [45] tarafından Tayvan‟da iç hat müĢterilerinin memnuniyetini ölçmek 

amacıyla SERVQUAL metotlu bir çalıĢma yapılmıĢtır. Anketleri dağıtmak üzere günde 

60 kadar uçuĢun gerçekleĢtirildiği ve 4 havayolu Ģirketi tarafından kullanılan Tayvan‟ın 

en yoğun hattı seçilmiĢtir. Anket bir ayı aĢkın süreyle sabahları ve öğlenleri 

uygulanmıĢtır.  

 

ÇalıĢmada öncelikle uygun servis kalitesi kriterlerinin neler olduğu belirlenmiĢtir. 

ÇalıĢmada uçuĢ konforu, havayolu çalıĢanları, hizmet güvenilirliği, hizmet uygunluğu, 

olumsuz durumlardaki yaklaĢım olmak üzere 5 boyut kullanılmıĢ. Toplam 15 maddenin 

değerlendirilmesi yapılmıĢ. Her bir müĢteriden soruları 0-10 aralığında 

ağırlıklandırması istenmiĢtir. Bu ölçekte 0 en düĢük önemi, 10 ise en yüksek önemi 

ifade etmektedir. 

 

Problem çok kriterli fuzzy model olarak tasarlanmıĢ. Yapılan çalıĢmada sonuçlar fuzzy 

seti olarak sunulmuĢtur. Sonuçların hesaplanması için çok kriterli fuzzy analizi 

kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada uçuĢ konforu, çalıĢanlar, hizmet güvenilirliği, hizmet 

uygunluğu, olumsuz durumlardaki yaklaĢım hizmet kalitesi boyutları olarak 

belirlenmiĢtir. 

 

Çıkan sonuçlara göre 4 havayolu servis kalitesi açısından sıralanmıĢ ve A3 > A1 > A2 > 

A4 sonucu elde edilmiĢtir. MüĢteri tercihlerinin değiĢmesinin sonucu nasıl 

etkileyeceğini göstermek için bir hesaplama daha yapılmıĢtır ve buradan müĢteri 

tercihlerinin sonuçlar üstünde etkili olduğu görülmüĢtür. ÇalıĢma sonucunda varılan 

noktada havayollarının hizmetin güvenilirliğinin, olumsuz durumlardaki 

yaklaĢımlarından daha iyi durumda olduğu görülmüĢtür. Hesaplama çıktıları 

havayolunun iç ve dıĢ rekabet avantajlarını tanımlamaya da yardımcı olmuĢtur. 
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3.5.2 Ġspanya’dan Bir Uygulama 

Forgas vd. [46] tarafından Ġspanya‟da gerçekleĢtirilen çalıĢmada, havayollarında 

müĢteri sadakatini sağlayan faktörlerin tanımlanması amaçlanmıĢtır. 

 

Veri toplama sürecinde, Barcelona‟ daki El Prat Havalimanı‟ nda Ilberia ve British 

Airways ve düĢük fiyatlı bir taĢıyıcı olan Easyjet yolcularına toplamda 1710 anket 

dağıtılmıĢtır. Anketler Barcelona-Londra yolcularına yapılmıĢtır. Aykırı değerleri 

tanımlamak için kümeleme analizi yapılmıĢ ve bunun sonucunda kabul edilebilir anket 

sayısı 1700‟ e düĢmüĢtür. 

 

ÇalıĢma Kasım ve Aralık aylarında yürütülmüĢtür. Hipotezler oluĢturulurken Singh and 

Sirdeshmukh‟un [47] sadakat tanımından yola çıkılmıĢtır. Bu tanınma göre sadakatin 

baĢlıca 3 ön Ģartı müĢteri memnuniyeti (tatmin), güven ve algılanan değerdir. Bu üç ön 

Ģarta iliĢkin üç hipotez kurulmuĢtur: 

 

MüĢteri memnuniyeti iliĢkili hipotez: 

H1: Bir müĢterinin bir havayolu ile ilgili memnuniyeti, o havayoluna olan sadakatini 

direkt ve olumlu bir Ģekilde etkiler. 

 

Güven iliĢkili hipotez: 

H2: Bir müĢterinin bir havayoluna duyduğu güven, müĢterinin o havayoluna olan 

sadakatini direkt ve olumlu bir Ģekilde etkiler. 

 

Algılanan değer iliĢkili hipotez: 

H3: Bir havayoluna iliĢkin müĢteri tarafından algılanan değer, müĢterinin o havayoluna 

olan sadakatini direkt ve olumlu bir Ģekilde etkiler. 

 

Singh and Sirdeshmukh [47], sadakatin üç öncülünün kendi içinde birbirleriyle de 

etkileĢimli olduğunu söylemiĢtir. Buna göre havayolu tarafından sunulan değer 
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beklenen değere eĢit veya beklenen değerden yüksek olursa, o firmanın müĢterisi 

memnuniyet tecrübesi yaĢayacaktır. Bu  da 4. Hipotezi doğurmuĢtur. 

 

H4: Bir havayoluna iliĢkin, müĢteri tarafından algılanan değer, müĢterinin o 

havayoluyla ilgili memnuniyetini direkt ve olumlu bir Ģekilde etkiler. 

 

Algılanan değer, müĢteri güveninin öncülüdür düĢüncesinden yola çıkarak ise 5. 

Hipotez kurulmuĢtur. 

 

H5: Bir havayoluna iliĢkin, müĢteri tarafından algılanan değer, müĢterinin o havayoluna 

olan güvenini direkt ve olumlu bir Ģekilde etkiler. 

 

H6: Bir müĢterinin bir havayolu ile ilgili memnuniyeti, o havayoluna olan güvenini 

direkt ve olumlu bir Ģekilde etkiler. 

Hipotezler, yapısal eĢitlik modeli ve yol analizi kullanılarak test edilmiĢtir. 

 

1. Ġlk adımda ki-kare testi yardımıyla tüm modelin uygunluğu gösterilmiĢtir. 

(>0.05) 

2. Ġkinci adımda faktör analizi ile iç tutarlılık hesaplanmıĢtır (>0.5). 

3. Üçüncü adımda ortalama varyans hesaplanarak diskriminant geçerlilik 

bulunmuĢtur. 

4. Dördüncü adımda, doğrulayıcı faktör analizi ile 9 boyut elde edilmiĢtir. 

5. BeĢinci adımda, değiĢkenler arasında nedensel iliĢki kurmak için path analizi 

yapılmıĢtır (memnuniyet, güven ve sadakat arasındaki iliĢki) . 

 

ÇalıĢmanın sonuçlarına göre: 

 Ġçsel sadakatin temel öncülü, efektif sadakattir. 
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 Bütün durumlarda memnuniyet, güvenin öncülüdür. Ancak memnuniyet, düĢük 

fiyatlı taĢıyıcılarla, yüksek fiyatlı ama tam servisli taĢıyıcılar arasında farklılık 

göstermektedir. DüĢük fiyatlı havayollarında hizmet kalitesi ve fiyat en önemli 

faktör iken, diğer havayollarında personelin profesyonelliği daha önemli rol 

oynamaktadır. Buna göre, düĢük fiyat segmentinde paranın değeri rekabette 

önemli bir elementtir. 

 Marka imajı sadakati ve memnuniyeti direkt etkiler. Ayrıca marka düĢük 

segmentte de güven üzerinde dikkate değer bir etkiye sahiptir. 

 ĠĢ modelinden bağımsız olarak, duygusal değerlerin önemi, havayollarının 

müĢterilerin memnun kaldıkları deneyimleri arttırabilmek için, müĢteriyle 

Ģirketin muhatap kiĢi ve ekipmanları arasındaki etkileĢime ihtiyaç 

duyabileceğini göstermektedir. 

 

3.5.3 Taiwanese Airlines’da Bir Uygulama 

Chen [48] tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada havayolu hizmetleri “yer hizmetleri” ve 

“uçak içi hizmetler” olmak üzere ikiye ayrılmıĢtır. Öncelikle yolcuların hizmet 

beklentiler ve hizmet algıları arasındaki farklar ölçülmüĢ. Ġkinci adımda ise yolcu iliĢkili 

servis beklentileriyle bu beklentilerin Tayvan Havayolu çalıĢanları ve yöneticileri 

tarafından nasıl algılandığına iliĢkin bir çalıĢma yapılmıĢtır.  

 

Anketler müĢterilere check-in iĢlemini gerçekleĢtirirken uygulanmıĢtır. Toplam 623 

anket dağıtılmıĢ; bunlardan 470 tanesi geçerli sayılmıĢtır. Ankette yer hizmetleriyle 

ilgili 17, uçak içi hizmetlerle ilgili 15 soru yer almıĢtır. Değerlendirme yapılması için 

5„li likert ölçeği kullanılmıĢtır. 

 

Sonuçlar, boĢlukların mevcut olduğunu ve yolcuların personelden daha çok tepkisellik 

ve güven boyutlarıyla ilgili beklenti içinde olduklarını göstermiĢtir. Uçak içi servis 

hizmetlerinde fiziksel özelliklerin (tangibles) yer hizmetlerine nispeten daha fazla önem 

arz ettiği görülmüĢtür. Memnuniyet düzeyleri belirlendikten sonra önem-memnuniyet 

(IPA) analizi yapılmıĢtır. 
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IPA yöntemi, Martilla ve James [49] tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir ve bir ürün veya 

hizmetle ilgili boyutların göreceli önemini tanımlamaktadır ve eĢ zamanlı olarak 

memnuniyet düzeyi gibi performans derecelerini tanımlamaktadır. 

 

Sonuçlar, faktöre verilen önemin dikey eksende, memnuniyet düzeyinin yatay eksende 

gösterildiği iki boyutlu bir grafikte sunulmuĢtur ve yolcuların hizmet beklentileri ve 

algıları arasında önemli farklar olduğu görülmüĢtür. MüĢteriler açısından en önemli 

faktörün beklenmedik durumlarda havayolunun yaklaĢımı olmuĢtur. MüĢteriyle 

periyodik olarak yüz yüze gelen yöneticilerin, müĢteri beklentilerini kaçırdıkları ortaya 

çıkmıĢtır. Havayolunun biletleme ve rezervasyon proseslerini iyileĢtirmesi gerektiği 

görülmüĢtür. Yer hizmetleri sırasında birçok beklenmedik durum ortaya çıktığından 

responsiveness boyutunu cevaplayıcılar açısından önemli olduğu görülmüĢtür. Fiziksel 

özelliklerin, uçak içi hizmetlerde, yer hizmetlerine göre daha fazla önemsendiği 

görülmüĢtür. 

 

Zamanında kalkıĢ, tarife uygunluğu gibi kriterlerin yolcular açısından kritik olduğu 

ancak bu gibi faktörlerin tamamen havayolunun kontrolünde olmadığı orta çıkmıĢtır.  

 

3.5.4 Çin’den Bir Uygulama – Spring Airline 

Chiou ve Chen [50] tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢma Çin‟deki ilk düĢük maliyetli 

taĢıyıcı olan Spring Airlines yolcularıyla yapılmıĢtır. ÇalıĢmada düĢük maliyetli 

taĢıyıcılarla, tam servis taĢıyıcıların karĢılaĢtırılması amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmada 

yolculara 21 sorudan oluĢan bir anket uygulanmıĢ ve bizim çalıĢmamızdakine benzer 

Ģekilde 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır. 

 

Anketler, 5-11 Mart 2007 tarihleri arasında 6 gün boyunca havaalanında Spring Airlines 

müĢterilerine uygulanmıĢtır. Toplam 968 geçerli anket toplanmıĢtır.  Toplam 12 adet 

hipotez oluĢturulmuĢtur. Bunlar: 
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H1: Hizmet beklentisi, hizmet algısında pozitif bir etkiye sahiptir. 

H2: Hizmet beklentisi, müĢteri memnuniyetinde negatif etkiye sahiptir. 

H3: Hizmet beklentisi, hizmet değeri üstünde negatif etkiye sahiptir. 

H4: Hizmet algısı, müĢteri memnuniyetinde pozitif etkiye sahiptir. 

H5: Hizmet algısı, hizmet değeri üstünde pozitif etkiye sahiptir 

H6: Hizmet algısı, havayolu imajı üstünde pozitif etkiye sahiptir. 

H7: Hizmet değeri, müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

H8: Hizmet değeri havayolu imajı üstünde pozitif etkiye sahiptir. 

H9: Hizmet değeri davranıĢ eğilimleri üstünde pozitif etkiye sahiptir 

H10: MüĢteri memnuniyeti, havayolu imajı üstünde pozitif etkiye sahiptir. 

H11: MüĢteri memnuniyeti, davranıĢ eğilimleri üstünde pozitif etkiye sahiptir. 

H12: Havayolu imajı, davranıĢ eğilimleri üstünde pozitif etkiye sahiptir. 

 

Analizlerde yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. Yapısal eĢitlik 6 yapıyla test edilmiĢ ve 

sonuç olarak H2, H3, H5 ve H8 hipotezleri haricindeki hipotezler doğrulanmıĢtır. 

 

3.5.5 Hong Kong’da bir Havayolu Uygulaması 

Gilbert ve Wong‟un [51] yapmıĢ olduğu çalıĢma, mevcut sürekli yolculuk yapan kiĢiler 

için uygulanan servis ölçümlerini içerir. Bu araĢtırmanın amacı çeĢitli yolcu kitlelerinin 

güvenilirlik, güvence, fiziki özellikler, uygunluk, duyarlılık boyutları bazında 

farklılıkların analiz edilmesidir.  

 

Farklı etnik gruplardan ve milletlerden gelen yolcular arasında ve farklı seyahat 

amaçlarına sahip olan yolcular arasında önemli farklılıklar görülmüĢtür. Tüm müĢteriler 

tarafından güvence boyutu en önemli boyut olarak görülmektedir. Bu, yolcuların 

güvenlikle iliĢkili konulara önem verdiğini göstermektedir. 11 Eylülden sonra talepte 

yaĢanan azalmanın bir göstergesi olarak bu da gösterilebilir.  
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ÇalıĢmada müĢteri beklentileri ve hizmet kalitesi arasındaki iliĢkilere odaklanılmıĢtır. 

Yapılan bir araĢtırma göstermiĢtir ki, nitelikli servis sunan firmalar bir yandan 

normalden daha fazla pazarda büyürken,  bir yandan da ürünlerini %8 daha fazla fiyata 

satabilmektedirler. Gale, 19 

92).  

Bowen and Headley [52], havayolu kalite ölçümü üstüne bir araĢtırma yürütmüĢler ve 

bu çalıĢma ile ulusal ve uluslararası arenada kabul ve teĢekkür görmüĢlerdir. Makalede 

bu araĢtırmaya ve diğer birkaç araĢtırmaya değinilmiĢ ve müĢteriler için iyi hizmet 

kalitesine iliĢkin en önemli faktörler çıkarılmıĢtır. Bunlar:  

 

 Tarife, rezervasyon, biletleme, uçuĢ ve yer hizmetlerindeki güvenilirlik 

 Yüksek güvenlik kayıtları 

 Uygun uçuĢ tarifeleri ve kesintisiz hizmet 

 Doğru ve hızlı bagaj hizmetleri 

 ArkadaĢça ve yardımsever çalıĢanlar 

 Faydalı sık uçan yolcu programları 

 

Bu faktörler değerlendirilmiĢ ve aĢağıdaki dört hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

 

H1: Farklı etnik grup veya milletlerden gelen yolcular arasında havayolu servis kalitesi 

beklentileri önemli farklılıklar göstermektedir. (Kabul) 

 

H2: Havayolu seçim kararını kendisi veren yolcularda seçim kararını kendisi vermeyen 

yolcuların beklentileri arasında önemli farklılıklar vardır. (Ret) 

 

H3: Yolcuların seyahat ihtiyaçları farklıysa hizmet kalitesi beklentileri de farklı 

olacaktır. (Kabul) 
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H4: Beklenen servis kalitesi yedi boyut açısından ölçülürse güvenilirlik diğer altı 

boyutun üstünde çıkar. (Ret) 

 

3.5.6 Çin’de BaĢka Bir Havayolu Uygulaması 

Jou [53] tarafından Çin havaalanında araĢtırılmıĢtır. Oyun teorisi modeli, yolcuların 

uluslar arası seçim davranıĢlarıyla entegre edilmiĢtir. Deneysel kanıtlar gösteriyor ki; 

“güvenlik, servis kalitesi ve uygunluk yolcuların düşünceleri hakkında önemli bir etkiye 

sahiptir”. Fiyatların düĢüĢü, güvencenin artması, uygunluğun artması yolcularda güçlü 

geri dönüĢleri sağlar. Çin havayolu servis kalitesi ve güvenlikte bir numaradır.  

 

ÇalıĢmaya göre, oyun teorisinde bireysel firmalar arasında yarıĢmacı davranıĢları 2 

kategoriye bölünürler: Nash ve Stakelberg fiyat yarıĢması ve Cournot ve Stakelberg 

kalite yarıĢması.  

 

Odaklandıkları Ģey her havayolu için servis kalitesidir. Cournot modeli firmaların servis 

kalitesini sunmak için kullanılır, Betrand modeli fiyat yarıĢı için kullanılır. Stakelberg 

metodu dinamik yarıĢmayı göstermek için kullanılır çünkü baskın firmalar yolcu 

davranıĢlarını tahminlere göre ayarlamak isterler ve küçük firmalar bu stratejiden ne 

kadar zarar gördüğüne bakarlar. Stakelberg modeline göre bütün havayolları referans 

noktasına göre güvenliği artırıp servis kalitesini çeĢitlendirmelidir. Çin havayolu bu 

konuda da iyi bir örnek olup diğer havayolları onu örnek almıĢtır. Singapur, Hong 

Kong, Kuala Lumpur ve Taipei gibi popüler yollar büyük sayıda hava taĢımacılığı ve 

çok sayıda seçenek sunar. 

 

Sonuç olarak uluslararası havayolu pazarında statik ve dinamik yarıĢmaların servis 

kalitesi ve fiyatlardaki firmalar arasındaki etkileri temel oyun benzetimini 

araĢtırmaktadır. 
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3.5.7 Kore’den Bir Uygulama 

ÇalıĢma Woo vd. [54] tarafından yürütülmüĢtür ve çalıĢmanın amacı yolcuların servis 

beklentileri, servis algısı, servis değeri, yolcu memnuniyeti, davranıĢsal beklentiler vb. 

hakkında inceleme yapılması ile ilgilidir. Kore Hava Yolları‟nda yolculuk eden 

yolculardan toplanan veriler, Maksimum likelihood metodu ile iĢlenerek yol(hat) analizi 

tatbik edilmiĢtir.  

 

ÇalıĢma yürütülürken 22 soruluk bir anket kullanılmıĢtır. Böylece servis beklentileri ve 

servisten algılananlar ayrı bir Ģekilde ölçümlenmiĢtir. Çıkan sonuçlara göre servis 

kalitesi, yolcu memnuniyeti ve havayolları görünümü, yolcuların karar verme 

aĢamalarında büyük önem taĢımaktadır. MüĢteri beklentileri algılar üzerinde pozitif bir 

etki yarattığı gözlenmiĢ. Ayrıca müĢteri memnuniyetinde müĢteri beklentilerinin de 

olumlu ya da olumsuz etkisi olduğu saptanmıĢtır. Bu analize göre servis değeri, müĢteri 

memnuniyeti gibi konular müĢteriyi direk etkileyen Ģeylerdir. 

 

3.5.8  Türk Hava Yolları’ndan Bir Uygulama 

OkumuĢ ve Asil [55] tarafından yapılan çalıĢmada hava yolu yolcularının 

beklentilerinin memnuniyet düzeylerine göre farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢ, 

yerli ve yabancı yolcuların sosyo-demografik özelliklerinin farklılıkları belirlenmiĢtir.  

 

AraĢtırma modeli incelendiğinde hava yolu yolcuları yerli ve yabancı yolcular olarak iki 

grup olarak ele alınmıĢtır. Öncelikle, yerli ve yabancı yolcuların sosyo-demografik ve 

davranıĢsal özelliklerinin birbirlerinden farklı olup olmadığı ki kare (†
2

) analizi ile 

incelenmiĢ ve her iki yolcu grubunun (yerli-yabancı) beklentilerinin farklı boyutlar 

altında toplanıp toplanmadığı faktör analizi ile belirlenmiĢtir.  

 

Daha sonra yerli ve yabancı yolcuların genel memnuniyet düzeyleri (5: çok 

memnunum...1: hiç memnun değilim) belirlenmiĢ ve aralarında bir farklılık olup 

olmadığı t-testi ile incelenmiĢtir. Genel memnuniyet düzeyleri ayırma (diskriminant) 
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analizinde (3: memnun 2: kararsız; 1: memnun değil) olmak üzere üç düzeyde 

incelenmiĢtir. Yerli ve yabancı yolcuların, belirlenen memnuniyet düzeylerine göre, 

faktör analizinden elde edilen beklenti boyutlarının (faktör) farklılık gösterip 

göstermediği ayırma (diskriminant) analizi vasıtası ile incelenmiĢtir.  

 

Faktör analizinde varimax rotasyon yöntemi kullanılarak temel bileĢenler analizi 

uygulanmıĢtır. 

 

Yerli yolcuların beklentilerine yönelik olarak yapılan faktör analizi sonucunda ortaya 

çıkan faktörler, katkı sıralarına göre, güvenilir personel, doğru ve güvenilir hizmet, 

hizmette isteklilik ve anında hizmet, fiziksel unsurlar ve kiĢisel uygunluk faktörleridir.  

 

Yabancı yolcuların beklentilerine yönelik olarak gerçekleĢtirilen faktör analizi 

sonucunda ortaya çıkan faktörler sırasıyla, hizmette isteklilik ve anında hizmet, doğru 

ve güvenilir hizmet, müĢteriyi tanıma-anlama, fiziksel unsurlar, güven telkin etme, 

hizmetin kiĢisel uygunluğu ve inanılırlık faktörleridir.  

 

Bu çalıĢma ile farklı yolcuların genel memnuniyetlerinin değiĢik faktörlerden 

etkileneceği görülmekte ve karar vericilerin farklı hedef gruplarına uygun olarak 

stratejik kararlarını belirlemelerinin gerekliliği görülmektedir. 

 

3.5.9 Güney Afrika’daki Dört Havayolu Ġçin Bir Uygulama 

Surovitskikh ve Lubbe [56] tarafından yapılan çalıĢmada, Güney Afrika‟da seçilen dört 

orta doğu havayolunun iĢ çevresi ve diğer çevreler açısından konumlandırılmaları 

amaçlanmıĢtır. Bu sayede müĢterilerin beklentileriyle sunulan hizmetin ne kadar 

eĢleĢtiği görülmek istenmiĢtir. Bu konumlandırma, yolcuların hizmet kalitesi açısından 

önemli gördükleri özelliklere iliĢkin beklentilerini havayolu bazında değerlendirmeleri 

sonucunda ĢekillenmiĢtir.  
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Yolculara 35 sorudan oluĢan anketler dağıtılmıĢtır ve 7‟ li likert ölçeğine göre 

cevaplandırılması istenmiĢtir. ÇalıĢma yaklaĢık 2 ay sürmüĢ ve toplamda 410 adet 

kullanılabilir anket geri dönüĢü olmuĢtur. Faktör analizi kullanılarak, havayolu hizmet 

kalitesi özellikleri gruplandırılmıĢtır. Yolcular tarafından önemsiz görülen bir hizmet 

özelliği olmadığı gibi, en düĢük özellik 5 olarak iĢaretlenmiĢtir. En önemli hizmet 

özelliği olarak, kayıp ve hasarlı bagajlar için iyi bir sistem ortaya çıkmıĢtır. En düĢük 

öneme sahip özellik ise uçak içinde internet/email/fax/telefon uygulamalarının 

eriĢilebilirliği olmuĢtur. Bunu uçuĢ iliĢkili araba kiralama, otel gibi hizmetler takip 

etmiĢtir. 

 

Konum haritasının çıkarılabilmesi için 3 teknik uygulanmıĢtır: 

 

 Faktör analizi: Faktör sayısını en aza indirgemek amaçlı kullanılmıĢtır. 

 

 ANOVA Analizi: YaĢ, uyruk, cinsiyet, gelir düzeyi gibi bağımsız değiĢkenler 

ve faktörler arasındaki iliĢkiyi tespit için kullanılmıĢtır. 

 

 MANOVA Analizi: Çok yönlü varyans analizi demektir. Bu çalıĢmada bütün 

değiĢkenlerin kendi aralarındaki iliĢkileri aynı anda test edebilmek amacıyla 

kullanılmıĢtır. Yani 35 değiĢkenin tamamının genel olarak faktör analizi sonucu 

ortaya çıkan 3 faktör üzerinde etkisinin olup olmadığını belirlemek için 

yapılmıĢtır. 

 

Faktör analizi sonucunda boyut sayısı 3‟ e indirgenmiĢtir. Bunlar:  

 Hizmet tutarlılığı 

 Güvenilirlik 

 Ürün artırımı olmuĢtur. 
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MANOVA analizi sonucunda yaĢ, dil, gelir, seyahat amacı ve kullanılan havayolu 

değiĢkenlerinin üç faktör üstünde etkisi olduğu belirlenmiĢtir. Son olarak aĢağıdaki gibi 

bir konum haritası çıkarılmıĢtır: 

 

  

ġekil 3.2 ĠĢ seyahati için konum haritası    ġekil 3.3 ĠĢ ve tatil için konum haritası 

                          

 

Sonuçlara göre, iĢ ve diğer amaçlı uçan yolcularda hizmet güvenirliliği Gulf Air 

yolcuları için en yüksek öneme sahipken bunu Emirates yolcuları takip etmektedir. 

Etihad yolcuları için güvenilirlik bu iki havayolu yolcularına göre daha düĢük öneme 

sahiptir. Qatar Airways yolcuları için güvenilirlik en düĢük öneme sahiptir. 

 

Kayıp bagaj ve uçak gecikmeleri ile ilgili özellikte beklentilere karĢılık sunulan hizmet 

açısından Gulf Air yine en yüksek konumu alırken, Emirates ikinci sırayı almaktadır. 

Güvenlik özelliğinde ise Emirates en yüksek puanı alırken Gulf Air ikinci sırayı 

almıĢtır.  

 

Etihad, tüm servis özelliklerinde üçüncü sırada yer alırken, Qatar Airways tüm servis 

özelliklerinde son sırayı almıĢtır. 
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3.5.10 Türk Hava Yolları’ndan Bir BaĢka Uygulama 

Bu çalıĢma havayolu servis kalitesi ölçümlerini Türk Hava yolları yolcularından 

toplanan verilere dayandırarak Pakdil ve Aydın [57] tarafından yapılmıĢtır.  

 

Uygulama 35 soruluk anket ve 5‟li likert ölçeği üzerinden yürütülmüĢtür. Toplam 1000 

adet anket dağıtılmıĢ ancak 385 tane geri dönüĢ olmuĢtur. 

 

ġimdiye kadar yapılan havayolu SERVQUAL uygulamalarının hemen hemen hepsinde 

müĢterilerin cevaplarının ortalamaları üzerinden hareket edilmiĢtir.  Bu çalıĢmada ise 

Ģimdiye kadar olan yaklaĢımlardan farklı bir yaklaĢım sergilenmiĢtir. Bu bir 

derecelendirme olduğu için sıklık veya yüzde daha doğru bir yaklaĢım olacaktır 

düĢüncesinden yola çıkılmıĢtır. 

 

Bu çalıĢma, hava yolu servis kalitesi boyutunu tanımlamak için de yeni bir yapı 

geliĢtirmiĢtir. Bazı boyutlar eski çalıĢmalarda aynı olsa da imaj ve uygunluk yeni 

boyutlardır. SERVQUAL noktaları yeniden hesaplanmıĢ ağırlık puanlara göre 

değerlendirilmiĢtir.  

 

ÇalıĢmada Ģu hipotezler kurulmuĢ ve test edilmiĢtir: 

H1: Güvenirlik en önemli servis kalitesiyken varlıklar daha az önemlidir 

H2: Servis kalitesi beklentileri müĢterilerde eğitim seviyesine göre çeĢitlidir.  

H3: Servis kalitesi algıları müĢterilerde eğitim seviyesine göre çeĢitlidir.  

H4: Servis kalitesi boĢlukları uçuĢ sıklığına göre değiĢir. 

H5: Servis kalitesi boĢlukları uçuĢun amacına göre değiĢir. 

 

Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre kalitede “heveslilik” boyutu en önemliyken; 

”uygunluk” en az önemlidir. Yolcuların geçmiĢ tecrübelerinin havayolu tercihindeki en 

önemli kriter olduğu görülmüĢtür. Yolcuların eğitim seviyeleri hem beklentileri ve hem 

de algıları etkilemesi açısından önemlidir. Çıkan önemli bir sonuç ise, yolcuların 
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hiçbirinin herhangi bir boyutta beklentisinin tam karĢılığını alamamıĢ olması. Bu da 

havayolu yönetiminin bunu bir ikaz olarak algılaması ve iyileĢtirme çalıĢmalarına 

verdiği önemi arttırması gerekliliğini göstermiĢtir. Yolcuların boĢluk skorları eğitim 

seviyesine, uçuĢ sıklığına ve seyahat amacına göre farklılaĢmaktadır. 

 

3.5.11 Türk Hava Yolları’ndan Bir Uygulama: BaĢkent Üniversitesi ÇalıĢması  

Pakdil ve Kargı [58] tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada havayolu hizmetlerine 

uyarlanmıĢ SERVQUAL modeli kullanılarak, Türk Havayolları (THY) yolcularının 

havayolu hizmetlerinden bekledikleri ve hizmet hakkındaki algıları ölçülmüĢ, bu 

ölçümlerden hareketle SERVQUAL puanları hesaplanmıĢtır. Daha sonra havayolunun 

algılanan hizmet kalitesi düzeyi çeĢitli demografik değiĢkenler açısından 

değerlendirilmiĢ, değiĢkenler arası istatistikî iliĢkiler incelenmiĢtir.  

 

THY‟den hizmet alan 298 yolcunun SERVQUAL modeli yaklaĢımı ile müĢteri 

memnuniyetinin ölçümüne yönelik bir alan araĢtırması yapımlı çalıĢma kapsamında 

SERVQUAL‟ de yer alan kalite boyutları ile birlikte literatürde yer alan ve havayolları 

hizmetlerinde kaliteyi gösteren kalite boyutlarını içeren bir soru formu kullanılmıĢtır. 

Bir yandan müĢterilerin algıları bir yandan da beklentileri ölçülerek algı ve beklenti 

baĢlıkları altında THY‟nin odaklanması gereken noktalar ortaya konmuĢtur. Sonuçta, 

müĢteriler için en önemli kalite boyutunun “havayolu Ģirketinin güven vermesi” olduğu 

görülmüĢtür.  
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BÖLÜM 4 

TÜRK HAVA YOLLARI ġĠRKET YAPISI ve FAALĠYETLERĠ 

4.1 Havacılık Sektörü ve ġirketin Sektördeki Yeri 

 

1933 yılında kurulan Türk Hava Yolları A.O.‟nun (“THY” veya “Ana Ortaklık”) ana 

faaliyet konusu yurtiçi ve yurt dıĢında yolcu ve kargo hava taĢımacılığı yapmaktır. 

%49.12 si T.C. BaĢbakanlık ÖzelleĢtirme Ġdaresi BaĢkanlığı‟ na aittir. Kalan %50,88‟ i 

ise halka arzdır. 30 Haziran 2010‟ dan beri THY A.O ve Teknik A.ġ arasında bağlı 

ortaklık bulunmaktadır.  

 

2010 yılı ilk altı aylık sonuçlara göre bir önceki yıla göre arz edilen koltuk kilometre 

(AKK)‟de %20, ücretli yolcu kilometre (ÜYK)‟de %27, ücretli yolcu sayısında ise %19 

artıĢ gerçekleĢmiĢtir. Aynı dönemde yolcu doluluk oranı 4,1 puan artıĢla %72,2 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. 2009 yılı ilk altı aylık dönemde taĢınan yolcu sayısı 11,2 milyon iken 

2010 yılının aynı döneminde 13,4 milyona ulaĢmıĢtır.  

 

TaĢınan kargo posta ise 2010 yılının ilk altı ayında %50 artıĢla 152 bin tona 

yükselmiĢtir. Uluslararası Hava TaĢımacılığı Örgütü (IATA)‟ne üye havayollarının 

2009 yılının ilk altı ayında %75,3 olan yolcu doluluk oranı, 2010 yılının aynı 

döneminde %79,8 olarak gerçekleĢmiĢtir.  
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 2009 yılını %11,8 kar marjı ve 387 milyon avro karlılık ile kapayan Türk Hava Yolları 

dünyada Air China ve Ryan Air`den sonra en iyi kâr oranını yakalayan havayolu Ģirketi 

oldu. 2000 yılında Ġstanbul üzerinden yurtdıĢına götürülen transit yolcu sayısı 379 bin 

626 olan Türk Hava Yolları 2009 yılında bu rakamı 2 milyon 213 bine yükseltti. 

Sektördeki yolcuların %1,24‟ünü ve transit yolcuların %3,6‟sını taĢıyan, Avrupa‟daki 

pazar payını %4‟den %8,5‟e yükselten Türk Hava Yolları dünya havacılık 

sıralamasında 13‟üncü sırada yer almaktadır. Yıllar bazında bu geliĢim aĢağıdaki 

çizelgede verilmektedir. 

 

Çizelge 4.1 Havayolu sektörü yıllara göre gelir/gider tablosu 
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4.2 UçuĢ Örgütlenmesi 

30 Haziran 2010 itibariyle uçuĢ noktası yurt içinde 38‟e, yurt dıĢında 125‟e (yurtiçinde 

39 havaalanı ve yurtdıĢında 127 havaalanı olmak üzere toplam 166 havaalanı) ulaĢmıĢ 

olup, yolculara bu noktalarda hizmet veren satıĢ / istasyon üniteleri, acente ve genel 

satıĢ acenteleri bulunmaktadır. Genel Müdürlük ve merkez üniteler Ġstanbul Atatürk 

Hava Limanı çevresinde toplanmıĢlardır. 

 

4.3 Personel Durumu 

31.12.2009 tarihi itibari ile 12.750 olan personel sayısı 30.06.2010 tarihinde 13.288 kiĢi 

olmuĢtur. Türk Hava Yolları Teknik A.ġ.‟de 31.12.2009 tarihi itibari ile 2.557 olan 

personel sayısı, 30.06.2010 tarihinde 2.649 olmuĢtur. Dönemler ve sınıflar itibariyle 

THY A.O. personel sayıları aĢağıdaki gibidir: 

 

Çizelge 4.2 Personel durumu 

Unvan 31.12.2009 30.06.2010 

Ġdareci   692 721 

Pilot 1.622 1.844 

Kabin Memuru 3.925 4.378 

Bilgi ĠĢlem Personeli 195 212 

DıĢ Büro Personeli 1.403 1.495 

Mühendis, Avukat, Doktor 136 158 

Uzman, Dispeç, Öğretmen 771 913 

Teknisyen 73 79 

Memur 3.319 2.892 

 ĠĢçi 614 596 

TOPLAM 12.750 13.288 
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4.4 Trafik Sonuçları 

Ġç ve dıĢ hatlara göre trafik sonuçlarındaki geliĢim Çizelge 4.3‟ te verilmektedir. 

 

Çizelge 4.3 Yıllara göre trafik durumu 

 2006 2007 2008 2009 2010 

ĠÇ HATLAR      

Arz edilen koltuk*Km  (milyon) 7123 8117 8488 9038 10437 

Yolcu Doluluk Oranı    (%) 73,2 73,0 75,6 75,4 76,7 

Genel Doluluk Oranı    (%) 62,5 60,3 61,5 62,3 63,6 

DIġ HATLAR      

Arz edilen koltuk*Km  (milyon) 29811 33502 37855 47536 54663 

Yolcu Doluluk Oranı    (%) 67,7 72,6 73,6 70,1 73,1 

Genel Doluluk Oranı    (%) 61,8 64,9 65,6 61,2 65,5 

TOPLAM TRAFĠK      

Arz edilen koltuk*Km  (milyon) 36934 41619 46343 56574 65100 

Yolcu Doluluk Oranı    (%) 68,7 72,7 73,9 70,9 73,7 

Genel Doluluk Oranı    (%) 61,9 64,1 65,0 61,4 65,2 

 

4.5 Filo Durumu 

2009 sonunda 132 olan uçak sayısı, 2010 yılı ilk altı ayında filoya dahil olan 12 adet 

uçak ve filodan ayrılan 2 adet uçak ile 142‟ye, 2010 yılı sonu itibariyle ise 153‟ e  

ulaĢmıĢtır. 1 Ocak 2011 tarihi itibariyle filo durumu aĢağıdaki gibidir [59]: 
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Çizelge 4.4 30 Haziran 2010 itibariyle filo durumu 

 Adedi Filo YaĢı Kapasite ( Koltuk) 

A340-300 9 14,2 2.446 

A330-200 7 4,6 1.812 

A330-300 4 0,1 1.248 

B777-300ER 9 1,6 8.596 

A319-100 4 4,9 1.837 

A320-200 25 3,7 300 

A321-200 21 4,8 3.962 

B737-400 3 18,9 4.022 

B737-800 52 7,5 528 

B737-700 14 5,0 24.751 

A310F Kargo Uçağı 4 22,5 - 

Kiralık 1 0,3 - 

TOPLAM 153 6,5 27886 

 

4.6 THY’ de MüĢteri Memnuniyeti ÇalıĢmaları 

4.6.1 CRM Uygulaması 

Türk Hava Yolları‟nda Crane isimli bir CRM paket uygulaması kullanılmaktadır. 

Crane FF havayollarının müĢteri yönetimi programı olmak üzere tasarlanmıĢ özel bir 

üründür. Bu uygulama ile  [60] : 

1. Üye iĢlemleri  

2. Mil ve bonus puan toplama kuralları 

3. UçuĢ kayıtları 

4. Ortak programlar 

5. Ödüller 

6. ĠletiĢim 

7. Raporlama 
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iĢlemlerinin tamamı yönetilmektedir. Ayrıca bu program üye sınıfları tanımlarının çoklu 

katman yapısını da (birden fazla kart seviyesi, normal, gold, platin v.s) 

desteklenmektedir. Belli mil eĢiklerini yakalamıĢ üyelerin bir üst seviyeye terfii gibi 

durumlarını karĢılamak üzere Crane‟in “Terfi Tanımları” olanağı vardır. 

 

4.6.2  Miles & Smiles Sadakat Programı 

MüĢteri iliĢkileri kapsamında müĢterilerine Miles&Smiles uçuĢ kartı sayesinde 

ayrıcalıklar ve indirimler sunmaktadır. Türkiye‟de 20 yıl önce uygulamaya konulan bu 

kartlar sayesinde uçtukça, kredi kartıyla harcama yaptıkça mil kazanılabilmektedir. 

Miles&Smiles Sadakat Programı kapsamındaki bir baĢka güzel uygulama ise alıĢveriĢ 

millerinin de uçuĢ millerine eklenmesi. Söz konusu millerle [61]: 

 

 Ücretsiz bilet alınabilmekte, 

 Biletiniz bir üst sınıfa yükseltilebilmekte, 

 Yakınlara da bilet alınabilmektedir. 

 

4.6.3 Gizli MüĢteri 

MüĢteri isteklerini ve Ģikâyetlerini takip edebilmek adına THY‟nin, çok uçan ve gönüllü 

olan yolcularından seçmiĢ olduğu müĢterilerden oluĢan bir denetim sistemi 

bulunmaktadır. Seçilen yolcular uçtukları zaman gördükleri hizmetleri 

değerlendirmekte ve geri bildirimde bulunmaktadırlar. Bu geri bildirimlere göre THY 

sistem içersinde gerekli değiĢikleri yapabilmektedir [61]. 

 

4.6.4  C ġikâyet Programı 

Türk Hava Yolları bünyesinde kullanılan bir diğer CRM paketi ise 4C‟ dir. 

customer@thy.com adresine müĢterilerden gelen mailler, 4C müĢteri Ģikâyetleri 

programına yönlendirilmekte ve bu program üzerinden, Ģikâyet ilgili iĢ birimlerine 

mailto:customer@thy.com
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iletilmektedir. Ġlgili birim 4C sistemi üzerinden Ģikâyeti inceleyerek müĢteriye geri 

dönüĢ yapılmasını sağlamaktadır [61]. 

4.6.5  Mobil Thy 

 

 

ġekil 4.1 Fly Turkish uygulamasından bir görüntü 

 

Fly Turkish uygulaması ile [61]: 

 Mobil bilet ile yurtiçi bilet alınabilir. 

  Miles&Smiles iĢlemleri yapılabilir. 

  Rezervasyon, e-bilet görüntüleme iĢlemleri yapılabilir, yapılan 

rezervasyonlar bilete çevrilebilir. 

 UçuĢların kalkıĢ ve varıĢ zamanları öğrenilebilir. 

  Tarifeler ile yurtiçi ve yurtdıĢı uçuĢlar sorgulanabilir. 

  Bagaj takibi yapılabilir.   
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BÖLÜM 5 

 TÜRK HAVA YOLLARI UYGULAMASI 

5.1 AraĢtırmanın Amacı  

Hali hazırda Türk Havayollarında Crane isimli bir CRM çözümü kullanılmaktadır. 

MüĢteri memnuniyetini arttırmak amacıyla bu sistemden personele yönelik Ģikâyetler, 

kiĢi bazlı raporlanmakta ve buna göre ilgili uyarılar yapılmaktadır. Ayrıca bu ölçeğe 

göre her bir ünite için hali hazırda da geçerli olan müĢteriye geri dönüĢ (cevaplandırma)  

sürelerinin performansları sayısal olarak da ölçülmektedir.  

 

Ancak burada uygulanan yöntemin kalıcı bir sonuç vermesi çok zordur. Çünkü bu 

sistemde Ģikâyetlerle ilgili bir sınıflandırma yapılıp, o konuyla ilgili genel yapısal bir 

iyileĢtirmeye gidilmesi yerine, kiĢisel iyileĢtirme yapılmaya çalıĢılmaktadır. Yolcu ile 

yüz yüze olan yaklaĢık 6000 personelin olduğu ve her bir personele envai çeĢit Ģikâyet 

gelme ihtimali olduğu düĢünüldüğünde, söz konusu iyileĢtirme çalıĢmasının sistematik 

ve çözüm odaklı olmanın uzağında kaldığı görülmektedir.  

 

Küçük dahi olsa, müĢterinin yaĢayacağı her bir kötü tecrübe, yaĢanılan tecrübenin 

boyutundan çok daha fazla etki bırakmaktadır. Lpsos [15] tarafından gerçekleĢtirilen 

aĢağıdaki araĢtırma da bunu desteklemektedir. Bu nedenle müĢteriye yaĢatılabilecek en 

küçük memnuniyetsizlikten dahi kaçınılması gerekmektedir. 
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Yapılan araĢtırmaya göre Nötr bir müĢteri ile karĢılaĢtırıldığında: 

 Küçük bir pozitif deneyim yaĢayanlar %30 oranında daha fazla memnun 

oluyorlar. 

 Büyük bir pozitif deneyim yaĢayanlar 3 kata daha fazla memnun oluyorlar. 

 Küçük bir negatif deneyim yaĢayanlar 6 kat daha fazla memnuniyetsiz oluyorlar. 

 Büyük bir negatif deneyim yaĢayanlar ise 25 kat daha fazla memnuniyetsiz 

oluyorlar. 

 

Çarpıcı baĢka bir analizde ise aynı Türk Hava Yollarında olduğu gibi, Ģirketlerin 

neredeyse tamamının müĢterilerden geri bildirim topladığı ancak sonrasında bu verilerin 

yeterli Ģekilde değerlendirilemediği görülmüĢtür. AĢağıdaki grafik bu durumu 

açıklamaktadır: 

 

ġekil 5.1 MüĢterilerden gelen geri bildirimler [15] 

 

Yukarıdaki verilere dayanarak, Türk Hava Yolları‟nın müĢteri memnuniyetini en üst 

düzeye çıkarabilmesi ve böylece 2011 ve sonrasındaki hedeflerine ulaĢabilmesi için 

müĢteri memnuniyetinin ölçümlenmesi bu çalıĢmanın amacını teĢkil etmektedir.  

 

 

 ġirketlerin %95‟ i geri bildirim 

topluyor 

 %50‟ si bulgular ile ilgili 

olarak personelini uyarıyor 

 %30‟ u bulgulara göre karar 

veriyor 

 %10‟ u buna göre geliĢtirme 

yapıyor 

 %5‟ i müĢterilere söylüyor 
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Bu çalıĢma ile birlikte, uçuĢ iliĢkili operasyonlar ve müĢteri iliĢkileri arasında bir 

senkron yakalanarak, olumlu müĢteri deneyimini (müĢteri memnuniyetini) ve buna 

bağlı olarak firma gelirini arttırmak ve nihayetinde bir rezonans yakalayabilmek 

beklenmektedir.  

 

 

ġekil 5.2 Rezonans [15] 

 

ÇalıĢmanın nihai hedefinde, müĢteri memnuniyetinin arttırılmasıyla birlikte, hali 

hazırda Skytrax tarafından 4 yıldız verilmiĢ olan müĢteri memnuniyetinin 5 yıldıza 

çıkarılmasının var olduğunu söylemek mümkündür. 

 

Tüm bunlar dikkate alındığında araĢtırmanın, ihtiva ettiği bilgiler ve çıkarımlar 

açısından, rekabetçi konumlama, müĢteri tutma ve diğer havayolu iĢletmelerinden 

müĢteri çekme gibi konularda da Türk Hava Yolları‟na ve araĢtırma metodu olarak  

diğer havayolu firmalarına yarar sağlayacağı düĢülmektedir. 

 

5.2 AraĢtırmanın Yöntemi 

ÇalıĢmada yöntem olarak, dünyadaki tüm havayolu firmaları tarafından kabul ve itibar 

gören resmi havayolu yıldız derecelendirme programı olan Skytrax sistemi ve kriterleri 

baz alınmıĢtır. MüĢterilerin beklentilerinin tamamı 5 kabul edilmiĢ ve buna istinaden 

sadece algılarını ölçen anketler hazırlanmıĢtır. Analiz yöntem olarak ağırlıklandırılmıĢ 

SERVQUAL metodu uygulanmıĢtır. 
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5.3 Anket Tasarımı 

Nihai hedef olarak Türk Hava Yolları‟nın Skytrax derecelendirmesinde 4 yıldızdan 5 

yıldıza geçmesi amaçlandığından, anket tasarımında da Skytrax sistemi ve kriterleri göz 

önünde bulundurulmuĢ ve Skytrax‟ ın 34 temel kriteriyle ölçüĢecek Ģekilde 34 soruluk 

bir anket tasarlanmıĢtır. Anket Fatih üniversitesi öğrencilerinin katkılarıyla 

hazırlanmıĢtır. 

 Anket iki bölümden oluĢmaktadır: 

 Birinci bölümde yolcu pazarını tanımaya yönelik sosyo-demografik 

sorular yer almaktadır.  

 Ġkinci bölüm ise algılanan hizmet kalitesini ölçmek amacıyla likert 

ölçeğinde hazırlanmıĢ sorulardan oluĢmaktadır. Ankette, Skytrax‟ taki 5 

yıldızın karĢılığı olarak 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır. 

Anketin ikinci bölümündeki sorular hazırlanırken, Havayolu Hizmetlerinde Hizmet 

Ölçümü: SERVQUAL Bazlı Bir Alan AraĢtırması; Pakdil ve Kargı [58] çalıĢmasından, 

Skytrax kriterlerinden ve MüĢteri ĠliĢkileri Departmanından yardım alınarak 

hazırlanmıĢtır. Skytrax yıldız dereceleri Ģu anlamlardadır: 

5 Yıldız: En yüksek standartlarda ürün ve hizmet sunan havayollarını temsil eder. Bu 

kategorideki havayolları trendi oluĢturur ve diğer taĢıyıcılar için örnek teĢkil eder. 

4 Yıldız: Tüm seyahat kategorilerinde iyi standartlarda ürün ve hizmet sunan 

havayollarını temsil eder. 

3 Yıldız: Pek çok seyahat kategorisinde piyasa ortalamalarını yakalamıĢ, ürünü genel 

anlamda memnun edici ancak sunduğu hizmet açısından aynı baĢarıyı gösterememiĢ 

havayollarını temsil eder. 

2 Yıldız: Piyasa ortalamalarının altında ürün ve hizmet sunan havayollarını temsil eder. 

1 Yıldız: Tüm kategorilerde kötü ürün ve hizmet sunan havayollarını temsil eder. 

Bu çalıĢmada da aynı sistematik izlenmiĢ ve likert ölçeğindeki rakamlar 

Kesinlikle                           Kesinlikle 

Katılmıyorum                    Katılıyorum 

1            2           3            4             5 
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Ģeklinde anlamlandırılmıĢtır. Türk Hava Yolları için hedef mükemmele ulaĢmak 

olduğundan bütün boyutlardaki beklenti en yüksek, yani Skytrax‟ ta 5 yıldız kabul 

edilmiĢ böylece iyileĢtirme çalıĢmalarında en iyinin hedeflenmesi istenmiĢtir. Daha net 

bir ifadeyle, müĢterinin beklentisinin de ötesinde bir hizmet kalitesine ulaĢılabilmesi 

için alınması gereken yol gösterilmek istenmiĢtir. 

 

Beklentilerin tamamı 5 kabul edildiği için, müĢterilere sadece algılarını ölçen bir anket 

tasarlanmıĢtır. Anket taslağı hazırlandıktan sonra bütün müdür ve baĢkanlara 

gönderilmiĢtir. Müdür ve BaĢkanların görüĢleri de göz önüne alınarak düzeltme ve 

eklemekleri yaptıktan sonra anketlerin basılmasına karar verilmiĢtir.  

 

5.4 Anket Dağıtımı 

Toplam 9000 tane anket dağıtılmıĢ fakat 2000‟e yakın geri dönüĢ olmuĢtur. Anketler, 

yolculuk süresi 2 saat 30 dakikadan uzun olacak 75 sefere yapılmıĢ ve Avrupa Kıtası 

baz alınarak toplam 5 sefer seçilmiĢtir. 

 

5.5 Anket Değerlendirme Yöntemi 

Anket verileri MS Excel programının yardımıyla bilgisayara girilmiĢtir. Daha sonra bu 

veriler, SPSS 15.0 programı aracılığıyla değerlendirilmiĢtir. 

 

5.6 Verilerin Temizlenmesi 

Toplamda 2000 adet anket geri dönmüĢtür. Ancak bunların 1490 tanesinin kullanılabilir 

olduğu görülmüĢtür. Bu 1490 anket için de, sağlıklı bir analize uygun hale gelmesi için 

tekrar temizleme iĢlemi gerçekleĢtirilmiĢ ve nihai olarak 1110 adet anket kalmıĢtır. Bu 

temizleme iĢlemi Ģu adımlardan oluĢmuĢtur: 
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 Çift uyruklular 3 yapıldı 

 Seyahat nedeni birden fazla olanlar 4 yapıldı 

 Havayolu Ģirketi 0 olanlar TK (1) yapıldı. Sebep en azından TK seferinde uçması 

 Havayolu Ģirketi  birden fazla seçim yapanlar havayolu Ģirketi kodu 3 yapıldı 

 Seçimde yardımcı olan kiĢinin birden fazla olanlara 5 kodu verildi 

 Seçimde önemli kriterde birden fazla iĢaretleyenlere içinde fiyat varsa 6 verildi 

 Seçimde önemde birden fazla iĢaretleyenlere içinde fiyat yoksa 7 kodu verildi 

 UçuĢ sınıfı hem business hem ekonomi olanlara uçuĢ sınıfı kodu 3 verildi 

Ayrıntılar Çizelge 5.1‟ de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 5.1 Veri temizleme yaklaĢımı 

 

 
Ġlk Data 

Temizlenen 

Data 

Kalan 

Data 

Verilen 

Kod 

BaĢlangıç 1490 
 

1490 - 

cinsiyet 0 olanlar  1490 51 1439 - 

uyruğu 0 olanlar 1439 164 1275 - 

çift uyruklular 1275 0 1275 3 

eğitim 0 olanlar 1275 28 1247 - 

eğitim 3ünü iĢaretleyen 1247 1 1246 - 

uçuĢ sıklığını iĢaretlemeyenler 1246 47 1199 - 

uçuĢ sıklığı hem 1 hem 2 iĢaretleyenler 1199 1 1198 - 

uçuĢ sıklığı hem 1 hem 3 iĢaretleyenler 1198 1 1197 - 

uçuĢ sıklığı hem 2 hem 3 iĢaretleyenler 1197 2 1195 - 

seyahat nedeni 0 olanlar 1195 13 1182 - 

seyahat nedeni birden fazla olanlar 1182 0 1182 4 

havayolu Ģirketi 0 olanlar 1182 0 1182 1 

havayolu Ģirketi  birden fazla seçim yapanlar 1182 0 1182 3 

seçimde yardımcı olan kiĢinin birden fazla 

olanlar 
1182 0 1182 5 

seçimde önemli kriter 0 olanlar 1182 35 1147 - 

seçimde önemli kriter birden fazla olanlar 

(fiyat dahil) 
1147 0 1147 6 

seçimde önemli kriter birden fazla olanlar 1147 0 1147 7 

uçuĢ sınıfı 0 olanlar 1147 9 1138 - 

uçuĢ sınıfı hem bus. Hem ekonomi olanlar 1138 0 1138 3 

seyahate yardımcı olan 0 1138 28 1110 - 
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5.7 Geçerlilik Analizi 

Bir anketin güvenilir olması onun geçerliliği için gereklidir; ancak yeterli değildir. Bu 

yüzden, güvenilirlik ispat edildikten sonra geçerliliğin de gösterilebilmesi için faktör 

analizi yapılması gerekmektedir.   

    Bartlett (Küresellik) Testi 

Öncelikle faktör analizinin ön Ģartı olan iki test                                                                        uygulandı 

                                                                                        KMO Testi 

Bartlett küresellik testi: Faktör analizi yapılmadan önce analizin gerekli olup 

olmadığını görmek için uygulanmıĢtır. Çıkan sonuç p(sign.)=0,000<0,05 olduğundan 

Bartlett testinin sonucu anlamlıdır. Yani faktör analizi gereklidir.  

 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi: Örneklem büyüklüğünün faktör analizi yapabilmek 

için yeterli olup olmadığının belirlenmesi için uygulanmıĢtır. KMO ölçütü için 

anlamlılık aralığı Ģu Ģekildedir: 

Çizelge 5.2 KMO aralık tanımları [62] 

 

Bununla birlikte KMO ≥0,5 olmak zorundadır. Bu sınırın altındakiler göz önüne 

alınmaz. 

Çizelge 5.3 KMO ve Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,938 

Bartlett's Test of  Approx. Chi-Square Sphericity 5883,929 

  Df 561 

  Sig. ,000 

Buna göre KMO=0,938 > 0,50 olduğundan çalıĢmanın örneklem büyüklüğü mükemmel 

yeterliliktedir. 
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Anti-image: Her bir sorunun teker teker faktör analizine uygun olup olmadığını 

belirlemek için uygulanmıĢtır.  Covaraince matrix > 0,50 olduğundan bütün sorular 

faktör analizine uygun bulunmuĢtur. Dolayısıyla bütün sorular analizde kullanılabilir 

durumdadır. 

Çizelge 5.4 Anti-image matrisi 

 

Faktörlerin her biri birbirinden bağımsız olduğu için “varimax” metodu uygulanmıĢtır.  

 

Açıklanan Toplam Varyans 

Bu çalıĢmada faktör sayısı yaygın olarak kullanılan bir yöntem olan özdeğere 

(Eigenvalues), göre belirlenmiĢtir. Özdeğer faktör yüklerinin karelerinin toplamını ifade 

etmektedir. Öz değeri 1 ve 1‟ den büyük olan ( ≥1) faktörler geçerli faktör olarak kabul 

edilmiĢ ve çalıĢmanın devamında da bu faktörler kullanılmıĢtır. Çizelge 5.5‟teki 

açıklanan toplam varyans tablosuna göre faktör analizi sonucunda toplam 6 adet faktör 

bulunmuĢtur ve bu 6 faktörün, modelin yaklaĢık %70‟ ini açıkladığı görülmüĢtür.  

 

Ġlk faktör toplam varyansın  17,217'sini, 

Ġkinci faktör 16,543‟ünü 

Üçüncü faktör 10,790‟ını 

Dördüncü faktör 8, 716‟sını                                   

BeĢinci faktör 8, 513‟ ünü 

Altıncı faktör 7,174‟ünü açıklamaktadır. Sonuçlar Çizelge 5.5‟te görülmektedir. 
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Çizelge 5.5 Toplam açıklanan varyans 

BileĢen 

 
BaĢlangıç Özdeğer 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

 Toplam 
%  

Varyans 

Kümülatif 

% 
Toplam 

% 

Varyans 

Kümülatif 

% 
Toplam 

% 

Varyans 

Kümülatif 

% 

1 16,217 47,696 47,696 16,217 47,696 47,696 5,854 17,217 17,217 

2 2,322 6,828 54,524 2,322 6,828 54,524 5,625 16,543 33,760 

3 1,540 4,531 59,055 1,540 4,531 59,055 3,669 10,790 44,550 

4 1,255 3,690 62,745 1,255 3,690 62,745 2,963 8,716 53,266 

5 1,098 3,231 65,976 1,098 3,231 65,976 2,895 8,513 61,779 

6 1,012 2,977 68,953 1,012 2,977 68,953 2,439 7,174 68,953 

7 ,951 2,798 71,751             

8 ,822 2,418 74,169             

9 ,731 2,150 76,319             

10 ,654 1,924 78,244             

11 ,613 1,802 80,045             

12 ,541 1,592 81,638             

13 ,525 1,543 83,181             

14 ,500 1,470 84,651             

15 ,471 1,386 86,037             

16 ,444 1,306 87,343             

17 ,424 1,248 88,591             

18 ,396 1,163 89,755             

19 ,363 1,067 90,821             

20 ,344 1,011 91,832             

21 ,326 ,958 92,790             

22 ,286 ,842 93,631             

23 ,285 ,837 94,468             

24 ,259 ,761 95,230             

25 ,226 ,665 95,895             

26 ,215 ,633 96,528             

27 ,196 ,576 97,104             

28 ,192 ,566 97,670             

29 ,182 ,535 98,205             

30 ,157 ,461 98,666             

31 ,130 ,381 99,047             

32 ,120 ,353 99,400             

33 ,112 ,328 99,728             

34 ,092 ,272 100,000             

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Rotasyonlu (DönüĢümlü) Faktör Yükleri Matrisi  

Bu tablo yardımıyla her bir faktör içerisinde hangi özelliklerin yer aldığı tespit edilir. 

Çizelge 5.6 DönüĢümlü bileĢen matrisi 

 1 2 3 4 5 6 

Soru_1 ,851 ,103 ,123 ,048 ,201 ,147 

Soru_2 ,845 ,107 ,110 ,085 ,153 ,078 

Soru_3 ,804 ,158 ,240 ,002 ,164 ,067 

Soru_4 ,740 ,252 ,178 ,050 ,174 ,126 

Soru_17 ,665 ,276 ,152 ,195 ,099 ,249 

Soru_29 ,550 ,391 ,183 ,211 ,339 ,160 

Soru_30 ,497 ,493 ,039 ,223 ,320 ,200 

Soru_23 ,480 ,412 ,062 ,237 ,060 ,241 

Soru_26 ,294 ,676 ,213 ,226 ,149 ,058 

Soru_25 ,276 ,668 ,331 ,267 ,128 -,029 

Soru_24 ,188 ,644 ,284 ,112 ,159 ,210 

Soru_27 ,122 ,640 ,130 ,122 ,358 ,098 

Soru_28 ,299 ,624 ,202 ,188 ,066 ,379 

Soru_19 ,078 ,568 ,363 ,019 ,245 ,151 

Soru_20 ,190 ,559 ,248 -5,37E-005 ,421 ,282 

Soru_31 ,185 ,557 ,369 ,125 ,184 ,268 

Soru_18 ,482 ,551 ,210 ,114 ,044 ,138 

Soru_22 ,388 ,434 ,207 ,273 ,360 ,088 

Soru_7 ,143 ,283 ,745 ,205 ,220 -,032 

Soru_9 ,137 ,229 ,709 ,116 ,078 ,337 

Soru_8 ,156 ,280 ,618 ,263 ,063 ,304 

Soru_5 ,373 ,362 ,612 ,121 ,008 -,012 

Soru_11 ,167 ,214 ,511 ,390 ,206 ,397 

Soru_6 ,292 ,268 ,444 ,200 ,357 -,188 

Soru_12 ,103 ,115 ,237 ,870 ,169 ,128 

Soru_13 ,150 ,205 ,252 ,850 ,095 ,084 

Soru_14 ,105 ,301 ,070 ,605 ,115 ,482 

Soru_33 ,368 ,292 ,120 ,155 ,697 ,112 

Soru_34 ,398 ,355 ,099 ,261 ,622 ,135 

Soru_21 ,139 ,323 ,363 -,027 ,536 ,359 

Soru_32 ,464 ,435 ,084 ,248 ,504 ,053 

Soru_10 ,259 -,016 ,395 ,221 ,440 ,435 

Soru_15 ,335 ,310 ,223 ,234 ,177 ,640 

Soru_16 ,416 ,333 ,124 ,199 ,157 ,621 
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Bu tabloda genel olarak en yüksek faktör yüküne sahip sorular bir araya getirilmiĢtir. 

Bir soru birden fazla faktör altında yakın faktör yüküne sahipse, o soru analizden 

çıkarılmıĢtır. Buna göre: 

 5., 11., 18., 22. ve 23. Sorular analizden çıkarıldı.  

Ayrıca faktör yükü 0,45‟ten küçük olanlar da kural gereği çıkarılmıĢtır.  Buna göre: 

 10. Soru analizden çıkarıldı. 

 

5.8 Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik analizi ile ankette yer alan soruların birbirleriyle yakından iliĢkili olup 

olmadığı, soruların tüm cevaplayanlar tarafından aynı Ģekilde algılanıp algılanmadığı 

değerlendirilmiĢtir. ÇalıĢmada en yaygın kullanılan güvenilirlik analizi yöntemi olan 

Cronbach Alfa Ġçsel Tutarlılık Analizi uygulanmıĢtır.  

 

Bir ölçeğin Cronbach Alfa katsayısı 0.00 ile 1.00 arasında değiĢir ve yeni ölçekler için 

0.70 ve üstü düzeyde olması beklenir. Bu düzeyin üstünde çıkan değerler için tutarlı bir 

ölçüm yapıldığı söylenebilir. Daha önce de bahsedildiği gibi alpha katsayısı 1‟e ne 

kadar yakınsa geliĢtirilen test de o kadar güvenilirdir [42], [43].  

 

Çizelge 5.7 Özet tablo 

  N % 

Cases Valid 223 20,1 

  Excluded(a) 888 79,9 

  Total 1111 100,0 
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Çizelge 5.8 Güvenilirlik analizi 

 

 

Çizelge 5.8‟ de görüldüğü üzere α = 0,964 ile oldukça yüksek bir değere sahiptir. Ancak 

alfa katsayısı yalnız baĢına yeterli değildir. Sağlıklı bir değerlendirme yapabilmek için 

faktördeki her bir sorunun bu katsayıya katkısı da incelenmiĢtir. 

 

Burada, her bir sorunun silinmesi durumunda anketin içsel tutarlılığının alacağı değer 

incelenmektedir. Beklenen, herhangi bir maddenin anketten çıkartılmasının faktörün 

güvenilirliğini arttırmaması; aksine düĢürmesidir. Yani her bir durumun ≤ 0,964 olması 

beklenmektedir. 

 

Çizelge 5.9 incelenirse: 

 8. soruyu silersek, güvenilirlik 0,963 olur. 

 9. soruyu silersek, güvenilirlik 0,964 olur. 

 .... 

 34. soruyu silersek, güvenilirlik 0,963 olur. 

 

Sonuçlar incelendiğinde; 

Tüm durumlar ≤ 0,964 olduğu görülmektedir. Bu da anketin güvenilir olduğunu 

göstermektedir. 

 

 

 

 

 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,964 34 
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Çizelge 5.9 Her bir soru silindiğinde güvenilirlik  

Item-Total  

Ġstatistik 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-Toplam 

Correlation 

 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Soru_1 136,6009 448,980 ,619 ,963 

Soru_2 136,5874 448,577 ,586 ,963 

Soru_3 136,7309 447,143 ,622 ,963 

Soru_4 136,8161 446,295 ,654 ,963 

Soru_5 137,0717 440,571 ,640 ,963 

Soru_6 136,8789 445,566 ,572 ,963 

Soru_7 137,3363 436,909 ,638 ,963 

Soru_8 137,3363 432,494 ,652 ,963 

Soru_9 137,5785 433,506 ,620 ,964 

Soru_10 137,0179 441,378 ,605 ,963 

Soru_11 137,1570 438,863 ,701 ,963 

Soru_12 137,1435 440,979 ,561 ,964 

Soru_13 137,1166 440,383 ,596 ,963 

Soru_14 137,1256 440,173 ,595 ,963 

Soru_15 137,0179 439,756 ,725 ,963 

Soru_16 136,8879 441,064 ,708 ,963 

Soru_17 136,7265 444,830 ,678 ,963 

Soru_18 136,8655 442,369 ,683 ,963 

Soru_19 137,1659 439,085 ,602 ,963 

Soru_20 137,0628 440,609 ,699 ,963 

Soru_21 137,0045 440,338 ,644 ,963 

Soru_22 136,7354 446,313 ,719 ,963 

Soru_23 136,8341 447,211 ,619 ,963 

Soru_24 137,2197 435,884 ,681 ,963 

Soru_25 136,9507 439,308 ,727 ,963 

Soru_26 136,9283 441,643 ,712 ,963 

Soru_27 137,0090 440,856 ,618 ,963 

Soru_28 137,0269 438,972 ,737 ,962 

Soru_29 136,9058 440,581 ,759 ,962 

Soru_30 136,7982 441,054 ,737 ,963 

Soru_31 137,0897 438,902 ,701 ,963 

Soru_32 136,6951 444,862 ,736 ,963 

Soru_33 136,7309 444,684 ,678 ,963 

Soru_34 136,6951 444,483 ,736 ,963 

Bütün sorular için güvenilirlik analizi yapıldığında anketin içsel tutarlılığının oldukça 

yüksek; yani güvenilir olduğu görüldü. Ancak bu yeterli değildir. Her bir faktörün kendi 

içerisindeki güvenirliliğinin de sağlanması gerekmektedir. Bu sebeple her bir faktör için 

güvenilirlikler ayrı ayrı hesaplanmıĢtır: 
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 Birinci Faktör için Güvenilirlik: Yer Hizmetleri ve Uygunluk  

Birinci faktörde yer alan sorular için güvenilirlik analizi yapılırsa; 

 

Çizelge 5.10 Birinci faktör için özet tablo 

  N % 

Cases Valid 592 53,3 

  Excluded(a) 519 46,7 

  Total 1111 100,0 

 

Çizelge 5.11‟e göre 0,883 > 0,70 olduğu için birinci faktör kendi içinde güvenilirdir.  

 

Çizelge 5.11 Birinci faktör için güvenilirlik analizi 

Cronbach's Alpha N of Items 

,883 7 

 

 1. soruyu silersek, güvenilirlik 0,863 olur. 

 … 

 30. soruyu silersek, güvenilirlik 0,874 olur. 

Çizelge 5.12‟deki sonuçlara göre, 1. faktörde silinen herhangi bir soru güvenilirliği 

hissedilir derecede arttırmıyor. O yüzden hiçbir soru atılmaz. 

Çizelge 5.12 Birinci faktördeki her bir soru çıkarılırsa güvenilirlik  

  
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Varyans if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Toplam 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_1 25,8868 13,217 ,717 ,863 

Soru_2 25,8463 13,223 ,692 ,865 

Soru_3 26,0220 12,756 ,703 ,863 

Soru_4 26,1622 12,752 ,632 ,872 

Soru_17 26,0743 12,739 ,697 ,863 

Soru_29 26,2889 12,094 ,684 ,866 

Soru_30 26,1419 12,768 ,616 ,874 
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Ġkinci Faktör Ġçin Güvenilirlik: Ġmaj 

Ġkinci faktörde yer alan sorular analize tabi tutulursa; 

 

Çizelge 5.13 Ġkinci faktör için özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 422 38,0 

Excluded(a) 689 62,0 

Total 1111 100,0 

 

 

Çizelge 5.14‟e göre 0,8877 > 0,70 olduğu için ikinci faktör kendi içinde güvenilirdir. 

 

Çizelge 5.14 Ġkinci faktör için güvenilirlik analizi 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,877 8 

 

 

Çizelge 5.15‟teki sonuçlara göre, 2. faktörde silinen herhangi bir soru güvenilirliği 

hissedilir derecede arttırmıyor.  

 

Çizelge 5.15 Ġkinci faktördeki her bir soru çıkarılırsa güvenilirlik 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_19 27,9763 25,819 ,574 ,871 

Soru_20 27,7701 26,838 ,606 ,866 

Soru_24 27,9763 25,425 ,681 ,858 

Soru_25 27,7441 26,352 ,682 ,858 

Soru_26 27,7417 26,639 ,679 ,859 

Soru_27 27,8389 26,055 ,639 ,862 

Soru_28 27,8555 26,285 ,653 ,861 

Soru_31 27,8033 26,524 ,618 ,864 

 

Bu yüzden hiçbir soru atılmaz. 
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Üçüncü Faktör Ġçin Güvenilirlik Analizi: ÇalıĢanlar 

Üçüncü faktörde yer alan sorular için güvenilirlik analizi yapılırsa; 

 

Çizelge 5.16 Üçüncü faktör için özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 530 47,7 

Excluded(a) 581 52,3 

Total 1111 100,0 

 

 

Çizelge 5.17‟ye göre 0,745>0,70 olduğu için üçüncü faktör kendi içinde güvenilirdir. 

 

Çizelge 5.17 Üçüncü faktör için güvenilirlik analizi 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,745 4 

 

 

Çizelge 5.18‟deki sonuçlara göre, 3. faktörde silinen herhangi bir soru güvenilirliği 

önemli derecede arttırmıyor. 

 

Çizelge 5.18 Üçüncü faktördeki her bir soru çıkarılırsa güvenilirlik 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_6 10,5208 8,621 ,391 ,758 

Soru_7 11,0038 6,930 ,620 ,640 

Soru_8 11,0491 6,538 ,597 ,651 

Soru_9 11,2660 6,717 ,559 ,676 

 

 

Bu yüzden hiçbir soru atılmaz. 
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Dördüncü Faktör Ġçin Güvenilirlik Analizi: Uçak Ġçi Hizmetler 

Dördüncü faktörde yer alan sorular için güvenilirlik analizi yapılırsa; 

 

Çizelge 5.19 Dördüncü faktör için özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 625 56,3 

Excluded(a) 486 43,7 

Total 1111 100,0 

 

Çizelge 5.20‟ye göre ,866> ,7 olduğundan dördüncü faktör kendi içinde güvenilirdir. 

 

Çizelge 5.20 Dördüncü faktör için güvenilirlik analizi 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,866 3 

 

Çizelge 5.21‟deki sonuçlara göre:  

 14 soru silinirse anketin güvenilirliği ,921 olur.  

 ,921>,7 dir.  

 

Çizelge 5.21 Dördüncü faktördeki her bir soru çıkarılırsa güvenilirlik  

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_12 7,9328 3,649 ,804 ,753 

Soru_13 7,9472 3,714 ,823 ,736 

Soru_14 7,8000 4,468 ,616 ,921 

 

Bu yüzden, 14. Soru analizden çıkarılır ve tekrar güvenilirlik hesaplanır. 

 

Çizelge 5.22 Dördüncü faktör için yeni özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 719 64,7 

Excluded(a) 392 35,3 

Total 1111 100,0 
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Çizelge 5.23‟e göre dördüncü faktörün genel güvenilirliği ,921 olmuĢtur; güvenilirlik 

yüksektir. Ancak her bir soru çıkarıldığında tek bir soru kalacağından dolayı kalan iki 

soruyla analizlere devam edilir. 

Çizelge 5.23 Dördüncü faktör için yeni güvenirlilik analizi 

Cronbach's Alpha N of Items 

,921 2 

 

  

Çizelge 5.24 Dördüncü faktördeki her bir soru çıkarılırsa yeni güvenilirlikler 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_12 3,8734 1,191 ,854 .(a) 

Soru_13 3,8790 1,257 ,854 .(a) 

 

BeĢinci Faktör Ġçin Güvenilirlik Analizi: E-Ticaret Hizmetleri 

 

BeĢinci faktördeki sorular için güvenilirlik analizi yapılırsa; 

Çizelge 5.25  BeĢinci faktör için özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 851 76,6 

Excluded(a) 260 23,4 

Total 1111 100,0 

 

Çizelge 5.26‟ya göre ,796> ,7 olduğu için beĢinci faktör kendi içinde güvenirlidir. 

 

Çizelge 5.26 BeĢinci faktör için güvenilirlik analizi 

Cronbach's Alpha N of Items 

,796 4 

 

Çizelge 5.27‟de beĢinci faktördeki her bir sorunun çıkarılması durumunda oluĢacak yeni 

güvenilirlikler incelenmiĢtir. Buna göre, 

 21. soru silinirse anketin güvenilirliği ,840 olur. 

 ,840 >,796‟ dır.  
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     Çizelge 5.27 BeĢinci faktördeki her bir soru çıkarılırsa güvenilirlik 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_21 12,9847 4,192 ,455 ,840 

Soru_32 12,5934 4,392 ,647 ,729 

Soru_33 12,5934 4,218 ,661 ,720 

Soru_34 12,6063 4,157 ,723 ,692 

 

Yani 21. Soru silinirse faktörün güvenilirliği hissedilir derecede artmaktadır. Bu yüzden 

21. soru analizden çıkarılır ve tekrar güvenilirlik hesaplanır. 

 

Çizelge 5.28 BeĢinci faktör için yeni özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 898 80,8 

Excluded(a) 213 19,2 

Total 1111 100,0 

 

Çizelge 5.29 BeĢinci faktör için yeni güvenilirlik analizi 

Cronbach's Alpha N of Items 

,843 3 

 

Çizelge 5.30‟a göre, faktörde kalan sorular teker teker silindiğinde hiç biri güvenilirliği 

hissedilir derecede arttırmıyor.  

Çizelge 5.30 BeĢinci faktördeki her bir soru çıkarılırsa yeni güvenilirlikler 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_32 8,6459 2,155 ,671 ,818 

Soru_33 8,6414 1,992 ,726 ,765 

Soru_34 8,6548 2,032 ,731 ,761 

 

Bu nedenle analizlere mevcut sorularla devam edilir. 
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Altıncı Faktör Ġçin Güvenilirlik: Empati 

Altıncı faktörde yer alan sorular için güvenilirlik analizi yapılırsa; 

Çizelge 5.31 Altıncı faktör için özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 614 55,3 

Excluded(a) 497 44,7 

Total 1111 100,0 

 

Çizelge 5.32‟ye göre ,728>,7 olduğu için altıncı faktör kendi içinde güvenilirdir. 

 

Çizelge 5.32 Altıncı faktör için güvenilirlik analizi 

Cronbach's Alpha N of Items 

,728 2 

 

Çizelge 5.33‟e göre, altıncı faktördeki sorulardan her biri çıkarıldığında tek soru 

kalmaktadır. Bu yüzden herhangi bir soru çıkarılmadan mevcut sorularla analizlere 

devam edilir. 

 

Çizelge 5.33 Altıncı faktördeki her bir soru çıkarılırsa güvenilirlikler 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if Item 

Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_15 4,1401 ,776 ,575 .(a) 

Soru_16 4,0391 ,932 ,575 .(a) 

 

 

Sonuç olarak; her bir faktör için yapılan güvenirlilik analizleri neticesinde 14. ve 21. 

sorular analizden çıkarıldı. 

 

Kalan sorular için nihai güvenilirlik ve faktör analizleri yapılır. 
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Güvenilirlik Analizi 

Altıncı faktör için 14. ve 21. sorular çıkarıldıktan sonra tekrar faktör analizi yapılırsa; 

Çizelge 5.34 Altıncı faktör için yeni özet tablo 

 N % 

Cases 

Valid 242 21,8 

Excluded(a) 869 78,2 

Total 1111 100,0 

 

Çizelge 5.35 Altıncı faktör için yeni güvenirlilik analizi 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,955 28 

 

Çizelge 5.36 Altıncı faktördeki her bir soru çıkarılırsa yeni güvenilirlikler 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Varyans if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Toplam Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Soru_1 111,2562 303,071 ,612 ,954 

Soru_2 111,2355 302,894 ,580 ,954 

Soru_3 111,4008 301,146 ,624 ,954 

Soru_4 111,4835 300,956 ,638 ,954 

Soru_6 111,5372 299,353 ,581 ,954 

Soru_7 112,0413 294,023 ,605 ,954 

Soru_8 112,0124 290,062 ,637 ,954 

Soru_9 112,2727 290,481 ,611 ,954 

Soru_12 111,7769 297,187 ,541 ,954 

Soru_13 111,7562 296,517 ,581 ,954 

Soru_14 111,7686 296,046 ,593 ,954 

Soru_15 111,6736 296,312 ,703 ,953 

Soru_16 111,5496 297,286 ,681 ,953 

Soru_17 111,3802 300,353 ,661 ,953 

Soru_19 111,8471 293,790 ,610 ,954 

Soru_20 111,7314 295,716 ,693 ,953 

Soru_21 111,6860 295,577 ,640 ,953 

Soru_24 111,9091 292,133 ,679 ,953 

Soru_25 111,6240 295,414 ,700 ,953 

Soru_26 111,5950 297,271 ,707 ,953 

Soru_27 111,6818 296,334 ,611 ,954 

Soru_28 111,7066 294,822 ,723 ,953 

Soru_29 111,5620 296,496 ,741 ,953 

Soru_30 111,4545 296,224 ,715 ,953 

Soru_31 111,7273 295,129 ,686 ,953 

Soru_32 111,3512 299,598 ,736 ,953 

Soru_33 111,3802 299,274 ,687 ,953 

Soru_34 111,3512 299,507 ,734 ,953 
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Tüm Sonuçlara Göre Yeni faktör analizi 

Bütün faktörler için güvenirlilik analizleri gerçekleĢtirildikten ve gerekli sorular 

çıkarıldıktan sonra çalıĢmanın nihai faktör analizi yapılmıĢtır (Çizelge 5.37). 

Çizelge 5.37 Tüm sonuçlara göre yeni faktör analizi 

 Initial Extraction 

Soru_1 1,000 ,790 

Soru_2 1,000 ,767 

Soru_3 1,000 ,787 

Soru_4 1,000 ,684 

Soru_6 1,000 ,560 

Soru_7 1,000 ,746 

Soru_8 1,000 ,674 

Soru_9 1,000 ,711 

Soru_12 1,000 ,868 

Soru_13 1,000 ,837 

Soru_15 1,000 ,732 

Soru_16 1,000 ,761 

Soru_17 1,000 ,646 

Soru_19 1,000 ,532 

Soru_20 1,000 ,572 

Soru_24 1,000 ,595 

Soru_25 1,000 ,602 

Soru_26 1,000 ,619 

Soru_27 1,000 ,643 

Soru_28 1,000 ,688 

Soru_29 1,000 ,653 

Soru_30 1,000 ,637 

Soru_31 1,000 ,591 

Soru_32 1,000 ,705 

Soru_33 1,000 ,701 

Soru_34 1,000 ,741 

 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Çizelge 5.38 Toplam Açıklanan Varyans 

Component 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Toplam 

% of 

Varyans 

Kümülatif 

% 

Toplam 

% of 

Varyans 

Kümülatif 

% 

Toplam 

% of 

Varyans 

Kümülatif 

% 

1 12,294 47,286 47,286 12,294 47,286 47,286 5,225 20,097 20,097 

2 2,019 7,765 55,051 2,019 7,765 55,051 4,919 18,919 39,016 

3 1,381 5,313 60,364 1,381 5,313 60,364 3,134 12,053 51,069 

4 1,104 4,245 64,609 1,104 4,245 64,609 2,397 9,221 60,289 

5 1,043 4,012 68,621 1,043 4,012 68,621 2,166 8,331 68,621 

6 ,871 3,349 71,970       

7 ,777 2,987 74,957       

8 ,667 2,564 77,521       

9 ,618 2,379 79,900       

10 ,525 2,020 81,920       

11 ,496 1,909 83,829       

12 ,477 1,834 85,663       

13 ,454 1,747 87,410       

14 ,421 1,620 89,031       

15 ,394 1,514 90,544       

16 ,350 1,347 91,892       

17 ,313 1,204 93,095       

18 ,287 1,103 94,199       

19 ,270 1,037 95,235       

20 ,227 ,874 96,109       

21 ,217 ,833 96,942       

22 ,207 ,795 97,737       

23 ,184 ,709 98,447       

24 ,148 ,570 99,016       

25 ,136 ,523 99,539       

26 ,120 ,461 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Çizelge 5.39 BileĢen Matrisi 

 

  Component 

  1 2 3 4 5 

Soru_29 ,783 -,188 -,013 -,055 ,025 

Soru_32 ,774 -,111 ,082 -,178 ,234 

Soru_34 ,764 -,102 ,136 -,281 ,222 

Soru_30 ,764 -,164 ,007 -,163 ,014 

Soru_28 ,745 ,147 -,173 -,138 -,251 

Soru_26 ,740 ,137 -,198 -,113 ,014 

Soru_25 ,722 ,221 -,159 -,004 ,080 

Soru_33 ,721 -,156 ,096 -,242 ,299 

Soru_17 ,713 -,257 ,144 ,041 -,222 

Soru_20 ,712 ,068 -,201 -,122 ,077 

Soru_31 ,710 ,196 -,201 -,067 -,064 

Soru_16 ,702 -,048 ,119 -,171 -,472 

Soru_15 ,699 ,055 ,160 -,118 -,447 

Soru_4 ,697 -,403 -,062 ,176 ,019 

Soru_3 ,689 -,478 -,069 ,279 ,028 

Soru_24 ,688 ,220 -,247 -,077 -,080 

Soru_1 ,681 -,529 ,062 ,203 -,045 

Soru_2 ,654 -,538 ,079 ,208 -,004 

Soru_27 ,648 ,166 -,282 -,329 ,090 

Soru_8 ,642 ,354 ,029 ,341 -,140 

Soru_19 ,616 ,247 -,263 ,065 ,132 

Soru_9 ,615 ,357 -,098 ,392 -,203 

Soru_6 ,613 ,079 ,001 ,196 ,374 

Soru_7 ,610 ,363 -,041 ,435 ,225 

Soru_12 ,527 ,337 ,687 -,025 ,057 

Soru_13 ,572 ,322 ,631 -,008 ,089 
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Nihai faktör analizi sonucunda 5 adet faktör olduğu görüldü. Ancak birinci faktörde yer 

alan 32. 33. ve 34. sorular imaj iliĢkili olduğundan, kendi içinde spesifik bir faktör 

olabileceği görüldü ve ayrı bir faktör olarak ele alındı. Böylece çalıĢmada toplam 6 adet 

faktör tespit edilmiĢ oldu. Sonuçlar Çizelge 5.40‟ta görülmektedir.  

Çizelge 5.40 DönüĢtürülmüĢ bileĢen matrisi 

  Component 

  1 2 3 4 5 

Soru_27 ,755 ,104 ,163 ,052 ,181 

Soru_26 ,622 ,243 ,325 ,103 ,237 

Soru_20 ,619 ,283 ,270 ,088 ,168 

Soru_34 ,615 ,434 ,015 ,404 ,105 

Soru_33 ,599 ,466 ,004 ,355 ,004 

Soru_32 ,587 ,473 ,099 ,349 ,069 

Soru_24 ,576 ,151 ,386 ,041 ,300 

Soru_25 ,569 ,208 ,431 ,158 ,156 

Soru_31 ,564 ,189 ,379 ,085 ,293 

Soru_28 ,547 ,215 ,314 ,070 ,490 

Soru_19 ,531 ,146 ,473 ,046 ,052 

Soru_30 ,525 ,493 ,097 ,212 ,253 

Soru_1 ,158 ,843 ,126 ,081 ,181 

Soru_2 ,143 ,841 ,110 ,093 ,135 

Soru_3 ,207 ,825 ,236 -,009 ,093 

Soru_4 ,278 ,739 ,203 ,029 ,132 

Soru_17 ,228 ,595 ,153 ,214 ,414 

Soru_29 ,482 ,554 ,174 ,185 ,223 

Soru_7 ,272 ,187 ,752 ,251 -,091 

Soru_9 ,186 ,149 ,740 ,107 ,308 

Soru_8 ,198 ,165 ,685 ,245 ,280 

Soru_6 ,390 ,352 ,418 ,271 -,188 

Soru_12 ,121 ,073 ,227 ,870 ,199 

Soru_13 ,169 ,112 ,261 ,835 ,174 

Soru_16 ,311 ,344 ,116 ,213 ,698 

Soru_15 ,288 ,282 ,198 ,276 ,674 

 

 

Bu faktörler anketteki orijinal sıra numaralarıyla aĢağıda gösterilmiĢtir: 
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1. FAKTÖR: YER HĠZMETLERĠ VE UYGUNLUK 

24) Gecikmelerin ve iptallerin oluĢ sıklığı azdı 

25) UçuĢlar uygun saatteydi 

26) UçuĢlar beklenen sıklıktaydı 

27) Aktarmasız uçuĢlar vardı 

28) Geciken yolculara yeterli tolerans gösterildi. 

19) Transfer yolcuların taĢınması yeterliydi 

20)Verilen ücret beklentilerimi karĢıladı 

31) Sorunlu bagaj iĢlemlerinde yapılanlar yeterliydi 

 

2. FAKTÖR: ĠMAJ 

32) ÇalıĢanın görünüĢü kurumsal imajı yansıtıyor. 

33) Uçağın dıĢ görünüĢü THY‟ nin imajını yansıtıyor. 

34) UçuĢ tecrübem THY‟ nin imajını yansıtıyor. 

 

3. FAKTÖR: ÇALIġANLAR 

1) ÇalıĢan davranıĢları güven veriyor 

2) ÇalıĢanlar nazik ve güler yüzlü 

3) ÇalıĢan bilgisi yeterli 

4) ÇalıĢanların yabancı dil bilgisi yeterli 

17) ÇalıĢanlar yardım etme isteği içerisinde 

29) Yolculara özel ilgi gösteriliyor 

30) Çocuklu ailelerle ve yaĢlılara yardım ediliyor. 

 

4. FAKTÖR: UÇAK ĠÇĠ HĠZMETLER 

6) Yemekler lezzetli ve çeĢitleri yeterli 

7) UçuĢ eğlence programları yeterli 
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8) UçuĢ sırasındaki gazete ve dergiler yeterli 

9) UçuĢ sırasındaki telefon hizmeti yeterli 

 

      5. FAKTÖR: E-TĠCARET HĠZMETLERĠ 

12)Web sitesinin kullanımı kolaydı 

13) Web sitesi içeriği yeterliydi 

 

6. FAKTÖR: EMPATĠ 

15) Ġhtiyaç durumunda uçağa biniĢ önceliği sağlanıyordu 

16) Beklenmedik durumlarda çalıĢanların yaklaĢımı olumlu 

 

Türk Hava Yolları‟nda müĢteri memnuniyeti bu altı faktöre bağlı olarak 

belirlenmektedir. ġekil 5.3‟te yer alan balık kılçığı modeli de bunu açıklamaktadır.  

 

 

ġekil 5.3 Balık kılçığı modeli 

 

Çizelge 5.41‟de 6 faktöre ayrıldıktan sonra her bir özelliğin ait olduğu faktörler, faktör 

yükleri ve her bir faktör için güvenilirlikler görülmektedir. 
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Çizelge 5.41 Faktörlere ait güvenilirlikler 

 

 

 

SORULAR 

  

 

FAKTÖR 

 

 

GÜVENĠLĠRLĠK 

1 
 

2 
3 4 5 6  

FAKTÖR 1       ,883 

27) Aktarmasız uçuĢlar vardı ,755       

26) UçuĢlar beklenen sıklıktaydı ,622       

20)Verilen ücret beklentilerimi karĢıladı  ,619       

24) Gecikmelerin ve iptallerin oluĢ sıklığı azdı ,576       

25) UçuĢlar uygun saatteydi ,569       

31) Sorunlu bagaj iĢlemlerinde yapılanlar yeterliydi ,564       

28) Geciken yolculara yeterli tolerans gösterildi. ,547       

19) Transfer yolcuların taĢınması yeterliydi ,531       

FAKTÖR 2       ,877 

34) UçuĢ tecrübem THY‟ nin imajını yansıtıyor.  ,615      

33) Uçağın dıĢ görünüĢü THY‟ nin imajını yansıtıyor.  ,599      

32) ÇalıĢanın görünüĢü kurumsal imajı yansıtıyor.  ,587      

FAKTÖR 3       ,745 

30) Çocuklu ailelerle ve yaĢlılara yardım ediliyor.   ,493 
 

 
   

1) ÇalıĢan davranıĢları güven veriyor   ,843 
 

 
   

2) ÇalıĢanlar nazik ve güler yüzlü   ,841 
 

 
   

3) ÇalıĢan bilgisi yeterli   ,825 
 

 
   

4) ÇalıĢanların yabancı dil bilgisi yeterli   ,739 
 

 
   

17) ÇalıĢanlar yardım etme isteği içerisinde   ,595 
 

 
   

29) Yolculara özel ilgi gösteriliyor   ,554 
 

 
   

FAKTÖR 4       ,921 

7) UçuĢ eğlence programları yeterli    ,752    

9) UçuĢ sırasındaki telefon hizmeti yeterli    
,740 

 
   

8) UçuĢ sırasındaki gazete ve dergiler yeterli    
,685 

 
   

6) Yemekler lezzetli ve çeĢitleri yeterli    
,418 

 
   

FAKTÖR 5       ,843 

12)Web sitesinin kullanımı kolaydı     ,870   

13) Web sitesi içeriği yeterliydi     ,835   

FAKTÖR 6       ,728 

16) Beklenmedik durumlarda çalıĢanların yaklaĢımı olumlu      ,698  

15) Ġhtiyaç durumunda  uçağa biniĢ önceliği sağlanıyordu      ,674  
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5.9 Kalite Puanının Hesaplanması 

Skytrax Kriterlerine Göre THY’nin Mevcut Durumu 

 

Türk Hava Yolları‟nın Nisan 2011‟deki Skytrax puanları aĢağıda görülmektedir. 

Hesaplamalar yapılırken tüm faktörler için ekonomi sınıfı puanlamaları baz alınmıĢtır. 

Böylece sınıf ayrımı yapmaksızın tüm kategorilerde hizmetin en iyileĢtirilmesini 

mümkün kılacak bir model geliĢtirilmesi amaçlanmıĢtır. Ancak, yolcu salonu hizmeti 

ekonomi sınıfında olmadığı için bu kategoride business class puanlamaları baz alınmak 

zorunda kalınmıĢtır.  

 

Tüm kategorilerde uzun menzil puanları dikkate alınmıĢtır. Bunun sebebi, anketlerin 

tamamının uçuĢ süresi 2 saat 30 dakikadan fazla olan seferlerde uygulanmıĢ olmasıdır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TÜM SINIFLAR ĠÇĠN GENEL DEĞERLENDĠRME 

 

Web Sitesi,Kullanım Kolaylığı                     

 

Web Sitesi,Ürün Bilgisi                                       

 

Web Sitesi,Onlilne check-in                       

Gecikmeler /iptaller                           

 SunuĢ                                                                        

Uçak dıĢ görünüĢü                                      

 

Kabin güvenlik standartları                 

 

Kokpitle iletiĢim                                 

 

Havayollu uçak magazini               

 

Aile ve çocuklara yardım                          

 

http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
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5.10  Frekans Tabloları 

Yolculara dağıtılan anketlerin ilk bölümünde yer alan sorular analiz edilerek 

müĢterilerin demografik verilerine iliĢkin frekanslar (sıklık) hesaplanmıĢ ve sonuçlar 

grafik gösterimlerle sunulmuĢtur.  

HAVALANINDA SAĞLANAN HĠZMET (EKONOMĠ SINIFI) 

Check-in servisi                                

Transfer servisi                                  

UÇUġ SIRASINDAKĠ HĠZMETLER (EKONOMĠ SINIFI) 

Koltuk konforu                                           

Battaniye ve yastık                                   

Havada eğlence                                         

Tuvalet temizliği                                  

Kabin temizliği                                         

Yemek servisi kalitesi                       

Taleplerin karĢılanılabilirliği           

Gazete ve magazinler                      

YOLCU SALONU HĠZMETLERĠ (BUSINESS SINIFI) 

Öncelikli biniĢ                                   

Yolcu salonu konforu                       

Tuvalet hizmeti                                     

Yemek  opsiyonları                           

 Ġnternet/Wifi opsiyonları                   

 

 

 

 

 

 

 

  VarıĢ desteği                       :                      

Bagaj teslimi                        :  

 

 Eleman:servis verimliliği           

Eleman:davranıĢlar                                             

Yolcularla karĢılıklı etkileĢim  

UçuĢ sırasında kabin rahatlığı  

Ġsteklere cevap                                                 

Eleman:dil yeterliliği                          

Elemanın iĢine bağlılığı                    

 

http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
http://www.airlinequality.com/Airlines/TK.htm
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CĠNSĠYET 

Geçerli 1110 yolcunun %66,8‟i bayan, %32‟ si bay yolculardan oluĢmaktadır. 

 

 

ġekil 5.4 Cinsiyet dağılımı 

 

UYRUK 

Yolcuların %41,5‟ i T.C vatandaĢı, %58‟ i ise yabancı uyrukludur. Hem T.C vatandaĢı 

olan hem de yabancı vatandaĢlığı ola yolcular ise 3 ile gösterilmekte ve yolcuların 

%0,5‟ ini oluĢturmaktadır. 

Bayan

Bay

Cinsiyet
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ġekil 5.5 Yolcuların uyruk dağılımı 

 

 

EĞĠTĠM DÜZEYĠ 

Yolcuların %5,8‟ i ilköğretim, %20‟ si lise, %74,2‟ si üniversite mezunudur. 

 

 

ġekil 5.6 Eğitim düzeyi dağılımı 
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UÇUġ SIKLIĞI 

Yolcuların %53,5‟i az uçan yolcular olup ayda birden az uçmaktadırlar. %19,5‟ i ayda 

bir uçan yolcular, %27‟ si aydan birden fazla olan yolcularda oluĢmaktadır. 

 

 

ġekil 5.7 Uçma sıklığı dağılımı 

 

SEYAHAT NEDENĠ 

Verilerin toplandığı uçuĢlarda yolcuların %48,6‟ sı iĢ amaçlı, %27,8‟ i tatil amaçlı, 

%13‟ ü ise iĢ veya tatil amacı dıĢında bir amaçla uçmuĢlardır. Yolcuların %10,5‟ i ise 

birden fazla amaç iĢaretleyen yolcuları kapsamaktadır. 
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ġekil 5.8 Seyahat nedeni dağılımı 

 

EN SIK KULLANILAN HAVAYOLU ġĠRKETĠ 

Yolcuların %66,2‟ si genellikle THY‟yi tercih ederken, %30,3‟ ü genellikle diğer 

havayolu firmalarını tercih etmektedirler. Bu iki seçenekten herhangi birini  

iĢaretlemeyen yolcular ise %3,5‟luk kısmı oluĢturmaktadır. 

 

 

ġekil 5.9 Tercih edilen havayolu dağılımı 
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SEÇĠMDE YARDIMCI KĠġĠ 

Yolcuların %55,2‟ si havayolu tercihini kendisi yapmaktadır. Bunu %25,4 ile havayolu 

tercihinde seyahat acenteleri etkili olan müĢteriler takip etmektedir. Yolcuların %5,8‟ 

inin havayolu seçiminde ise arkadaĢları ekili olmaktadır. Havayolu seçiminde birden 

fazla etkiye sahip olan yolcular ise tüm yolcuların %3,7‟ sini oluĢturmaktadır.  

 

 

ġekil 5.10 ġekilde yardımcı kiĢi dağılımı 

 

SEÇĠMDE EN ÖNEMLĠ KRĠTER 

Çizelge 5.57‟ ye göre, yolcuların % 39,2‟ sinin havayolu seçiminde en önemli kriter 

deneyimdir ve bu kesim pastadan en büyük payı almaktadır. Bunu %32, 6 ile seçimde 

en önemli kriteri fiyat olanlar takip etmektedir. Seçimde en önemli kriteri birden fazla 

olup, fiyat kriterlerinden biri olanlar %10,6‟lık kısmı oluĢtururken, fiyat kriterlerinden 

biri olmayanlar %1,6‟lık kısmı oluĢturmaktadır. Buna göre yolcuların toplam %43‟ ü 

tercih yaparken fiyatı göz önünde bulundurmaktadır. 
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ġekil 5.11 Seçimde en önemli kriter dağılımı 

 

TERCĠH EDĠLEN UÇUġ SINIFI 

Yolcuların %12,1‟i uçuĢ sınıfı olarak businessı tercih ederken, %85,7‟ si ekonomi 

sınıfını tercih etmektedirler. Hem business hem ekonomi tercih edebilenler ise 3 ile 

gösterilmiĢtir ve toplamın %2,3‟ ünü oluĢturmaktadır. 

 

 

ġekil 5.12 Uçulan sınıf dağılımı 
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SIKLIK BĠLGĠLERĠ ÖZET TABLO 

Demografik sorulara iliĢkin tüm analizlerin özeti aĢağıdaki tabloda bulunmaktadır. 

Çizelge 5.42 Sıklık bilgileri özet tablo 
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5.11 AğırlıklandırılmıĢ SERVQUAL Puanının Hesaplanması 

Metot uygulanırken izlenecek adımlar ise Ģu Ģekildedir: 

Adım 1: Her bir müĢterinin söz konusu boyuttaki her bir soru için SERVQUAL 

puanı aĢağıdaki formüle uygun olarak hesaplanır. 

SERVQUAL skoru (SS)= Algı Skoru (A) - Beklenti Skoru (B) 

Adım 2: Her bir sorunun SERVQUAL puanı ile o soruya ait faktör yükü 

çarpılarak sorunun ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL puanı hesaplanır. Bu iĢlem o 

boyuttaki tüm sorular için uygulanır. 

Adım 3: Ġlgili boyuttaki sorulara ait ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL puanları 

toplanır. Böylece o müĢterinin ilgili boyuta iliĢkin ağırlıklandırılmıĢ 

SERVQUAL puanı bulunmuĢ olur. 

Adım 4: Aynı iĢlemler bütün müĢteriler için tekrarlanır. Böylece her bir müĢteri 

için her bir boyuta iliĢkin ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL puanı hesaplanmıĢ 

olur. 

Adım 5: Birinci boyut için bütün müĢterilerin o boyuta iliĢkin ağırlıklandırılmıĢ 

SERVQUAL puanları toplanır ve toplam müĢteri sayısına bölünür. Böylece 

birinci boyutun nihai ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL puanı hesaplanmıĢ olur. 

Adım 6: Aynı iĢlemler her bir boyut için tekrarlanır. 

Adım 7: Tüm boyutlara ait puanlar toplanır ve toplam boyut sayısına bölünerek 

nihai ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL puanı bulunmuĢ olur. 

 

Eğer müĢterinin algıladığı hizmet, beklentilerini karĢılıyor ise, algılananlar ile 

beklenenler arasında ya fark olmayacak ya da çok az bir fark olacaktır. Sonuçta hizmet 

kalitelidir Ģeklinde değerlendirme yapılabilecektir.  

 

Yukarıda anlatılan adımlar uygulanarak her bir soruya ait ağırlıklı SERVQUAL 

puanları, ortalama puanlar, standart sapmalar ve her bir faktöre ait ağırlıklı 

SERVQUAL puanları hesaplanmıĢ ve Çizelge 5.43, 5.44, 5.45, 5.46, 5.47, 5.48‟de 

sunulmuĢtur. 
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Çizelge 5.43 Faktör 1‟e ait hesaplamalar 

 

FAKTÖR 1 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Faktor) 

27) Aktarmasız uçuĢlar vardı 3,8901 1,05132 -0.6182 

 

-0,701 

26) UçuĢlar beklenen sıklıktaydı 4,0120 ,88411 -0.505 

20)Verilen ücret beklentilerimi karĢıladı  3,9478 ,97275 -0.48 

24) Gecikmelerin ve iptallerin oluĢ sıklığı azdı 3,6566 1,11635 -0.5785 

25) UçuĢlar uygun saatteydi 3,9192 ,96731 0.5279 

31) Sorunlu bagaj iĢlemlerinde yapılanlar yeterliydi 4,0014 ,95675 -0.36 

28) Geciken yolculara yeterli tolerans gösterildi. 3,8871 ,98328 -0.35 

19) Transfer yolcuların taĢınması yeterliydi 3,6287 1,21574 -0.64 

 

 

Çizelge 5.44 Faktör 2‟ye ait hesaplamalar 

 

FAKTÖR 2 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Faktor) 

34) UçuĢ tecrübem THY‟ nin imajını yansıtıyor. 4,2746 ,81926 -0.4000 

-0,440 33) Uçağın dıĢ görünüĢü THY‟ nin imajını yansıtıyor. 4,2953 ,83279 -0.3734 

32) ÇalıĢanın görünüĢü kurumsal imajı yansıtıyor. 4,3069 ,79246 -0.3600 

 

 

Çizelge 5.45 Faktör 3‟e ait hesaplamalar 

 

FAKTÖR 3 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Faktor) 

30) Çocuklu ailelerle ve yaĢlılara yardım ediliyor. 4,1960 ,86865 -0.266 

 

-0,513 

1) ÇalıĢan davranıĢları güven veriyor 4,4468 ,70676 -0.45 

2) ÇalıĢanlar nazik ve güler yüzlü 4,4780 ,73229 -0.43 

3) ÇalıĢan bilgisi yeterli 4,325 ,7636 -0.5 

4) ÇalıĢanların yabancı dil bilgisi yeterli 4,1626 ,86035 -0.57 

17) ÇalıĢanlar yardım etme isteği içerisinde 4,2513 ,77080 -0.388 

29) Yolculara özel ilgi gösteriliyor 3,9889 ,96879 -0.45 
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Çizelge 5.46 Faktör 4‟e ait hesaplamalar 

 

FAKTÖR 4 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Faktor) 

7) UçuĢ eğlence programları yeterli 3,4923 1,16410 -0.1 

 

-0,897 

9) UçuĢ sırasındaki telefon hizmeti yeterli 3,3491 1,25387 -0.65 

8) UçuĢ sırasındaki gazete ve dergiler yeterli 3,4476 1,28403 -0.94 

6) Yemekler lezzetli ve çeĢitleri yeterli 4,0813 ,96535 -0.36 

 

 

Çizelge 5.47 Faktör 5‟e ait hesaplamalar 

 

FAKTÖR 5 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Faktor) 

12)Web sitesinin kullanımı kolaydı 3,8571 1,13279 -0.66  

-0,989 

 
13) Web sitesi içeriği yeterliydi 3,8581 1,09774 -0.64 

 

 

Çizelge 5.48 Faktör 6‟ya ait hesaplamalar 

 

FAKTÖR 6 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Faktor) 

16) Beklenmedik durumlarda çalıĢanların yaklaĢımı olumlu 4,1200 ,90482 -0.40 
-0,658 

15) Ġhtiyaç durumunda  uçağa biniĢ önceliği sağlanıyordu 3,9945 ,99512 -0.45 

 

 

 

FAKTÖRLERE AĠT SERVQUAL PUANLARI 

 

Çizelge 5.49‟da her bir faktöre ait ortalama mevcut SKYTRAX puanları, müĢterilerin 

ilgili faktöre verdiği puanların ortalaması ve ağırlıklandırılmıĢ SERVQUAL puanları 

yer almaktadır. Ayrıca (MüĢteri puanı-Skytrax puanı) farkı da tabloda yer almaktadır. 

Bu fark, Skytrax puanının en son verildiği zamandan bugüne, söz konusu boyutla ilgili 

olarak, müĢterilerin algısının ne yönde değiĢtiğinin görülebilmesi için hesaplanmıĢtır. 

Sonuçlar Çizelge 5.49‟da gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

Çizelge 5.62 Faktörlere ait SERVQUAL puanları 
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Çizelge 5.49 Faktörlere ait ortalama SKYTRAX, müĢteri ve SERVQUAL puanları 

FAKTÖR 

ORTALAMA 

SKYTRAX 

PUANI 

ORTALAMA 

MÜġTERĠ 

PUANI 

MÜġTERĠ 

PUANI- 

SKYTRAX 

PUANI 

SERVQUAL 

PUANI 

Yer Hizmetleri 

ve Uygunluk 
3,17 3,87 0,70 -0,701 

Ġmaj 3,75 4,29 0,54 -0,440 

ÇalıĢanlar 3,57 4,26 0,69 -0,513 

Uçak içi 

Hizmetler 
3,83 3,59 -0,24 -0,897 

E-Ticaret 

Hizmetleri 
4,00 3,85 -0,15 -0,989 

Empati 2,50 4,00 1,50 -0,658 

 

Öncelikle 6 boyuta göre ayrılmıĢ olan özelliklerin müĢteri değerlendirmeleri bir araya 

getirilip ortalaması alınarak, müĢteri değerlendirmelerinin genel ortalaması 

bulunmuĢtur.  

 

Bunun yanı sıra Skytrax‟ın vermiĢ olduğu puanlamaların da bu 6 boyuta göre ayrılmıĢ 

halinin ortalaması alınmıĢ ve sonrasında Skytrax ile müĢteri memnuniyeti arasındaki 

farklar hesaplanmıĢtır. 

 

(Fark Puanı = MüĢteri değerlendirmesi ortalamaları-Skytarx’in verdiği puanların ortalaması) 

 

Pozitif çıkan değerler, değerlendirmenin yapıldığı günden bugüne kadar sağlanmıĢ olan 

bir iyileĢmenin habercisi olması açısından değerlendirilmektedir. MüĢteri algıları ve 

memnuniyeti Skytrax veri kriterlerine göre yapılan değerlendirmelerin üstünde 

çıktığından, bu alanlarda pozitif bir artıĢ yaĢanmıĢtır. Bu verilere göre en büyük artıĢ 

„empati‟ boyutunda yaĢanmıĢtır.  

 

Negatif çıkan değerler ise müĢteri algısının, Skytrax‟ ın bu konuda verdiği puandan 

daha düĢük olduğu durumları temsil eder. Bu da söz konusu özelliklere gösterilen 

önemin sürdürülebilir olmadığının bir göstergesi olarak yorumlanabilir. Örnek olarak,  
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uçak içi hizmetler ve e-ticaret hizmetleridir. Buna göre uçak içi hizmetlerde kalitenin 

sürdürülebilir olması için müĢteri tercihlerinin ne olduğuna yönelik bir anket araĢtırması 

etkili olacaktır. Tercihlere yönelik sunumlarla hem memnuniyet hem de 

sürdürülebilirlik sağlanmıĢ olacaktır. 

 

E-ticaret konusunda müĢteri algısında görülen düĢüĢ ise güncelliğin sağlanması ve 

webde yeni teknolojilerin sunulmasıyla ilgilidir. Günümüzde havacılık alanında çok 

yoğun bir Ģekilde rekabet yaĢanmakta ve bu rekabet genelde elektronik ortamda 

olmaktadır. 

 

Yakın zamandan bir örnek vermek gerekirse yeni kurulan havayolu firmalarında bilet 

üzerinde değiĢikliklere müsaade edilmekte; ancak Türk Hava Yolları‟nda mainframe 

tabanlı alt yapıdan dolayı bu mümkün olamamaktaydı. Bu müĢteriler açısından sıkıntı 

yaratmaktaydı. 2011 yılında yapılan bir proje ile artık Türk Hava Yolları‟nda da internet 

sitesi üzerinden bilet değiĢiklikleri (re-issue) mümkün hale gelmiĢtir. Buradan yola 

çıkarak Türk Hava Yolları‟nın günümüz rekabet dünyasının en etkili ve güçlü silahı 

olan web sitesi kanalını her türlü fonksiyonun uygulanabilir ve kolay kullanılabilir bir 

hale getirmesi gerekmektedir. Çıkan boĢluk değerlerine göre ise: 

 

 MüĢterilerin memnuniyeti en fazla imaj boyutundadır. 

Bunu sırasıyla çalıĢanlar boyutu ve empati boyutu takip etmektedir. Bu 3 

boyutta genel olarak müĢteri memnuniyetinin sağlandığı görülmektedir. 

 

 Memnuniyetin en düĢük olduğu boyut ise e-ticaret (online iĢlemler) boyutudur. 

Bunu sırasıyla uçak içi hizmetler ve yer hizmetleri ve uygunluk boyutları 

takip etmektedir. Bu 3 boyutta Skytrax‟ın 5 yıldız memnuniyetinden bir hayli 

uzak kalındığı görülmektedir. 
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Ġmaj Boyutuna ĠliĢkin Değerlendirme: 

-0,440 SERVQUAL puanı ile memnuniyetin en yüksek olduğu boyuttur. Bu aynı 

zamanda, Skytrax‟ ta 5 yıldız memnuniyetini yakalamak için ne kadarlık bir mesafe 

kaldığını göstermektedir. Sonuçlara göre, Türk Hava Yolları müĢterilerinin zihninde bir 

marka imajına sahiptir ve bu imaj uçağın fiziki görünümünden, çalıĢan görünümüne 

kadar her alanda kendini hissettirmektedir. Buna göre, Kurumsal ĠletiĢim BaĢkanlığı 

nezdinde yapılacak imaj çalıĢmalarındaki bazı sürdürülebilir yenilikler müĢteri algısını 

daha da iyileĢtirmeye yardımcı olabilir. 

 

ÇalıĢanlar Boyutuna ĠliĢkin Değerlendirme: 

ÇalıĢanlar konusu ikinci en yüksek memnuniyet sağlayan boyuttur. SERVQUAL puanı 

-0,513‟tür. Bu boĢluk değerinin ardında birçok sebep olabilir. AĢağıdaki grafik, bu 

sebeplerden birini bize açıklayabilir niteliktedir. Grafikte 2010 yılındaki kabin ekibi 

sayıları ay bazında yukarıdaki tabloda görülmektedir. 

 

ġekil 5.13 2010 Kabin ekibi sayıları  (ĠĢletme Koordinasyon BaĢkanlığı 2011 ġubat Bülteni) 

 

Kabin ekibi sayılarındaki artıĢ yıl boyu devam etmiĢ, yılın sonunda ekip sayısı, ocak 

ayına göre %33 artmıĢtır. Aralık ayına gelindiğinde bu sayı daha da artmıĢtır. ÇalıĢan 

sayısındaki bu sürekli ve yoğun artıĢ, kalitenin korunabilirliğini azaltmıĢtır. Türk Hava 
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Yolları da bu düĢünceden yola çıkarak kabin içi eğitimleri arttırmıĢtır. Bu çalıĢmanın 

ıĢığında yapılacak yeni çalıĢmalara sonuçların yansıması beklenmektedir. 

 

Empati Boyutuna ĠliĢkin Değerlendirme: 

SERVQUAL puanı -0,658 olan bu boyut memnuniyetin en yüksek olduğu üçüncü 

boyuttur. Bu aynı zamanda Skytrax‟ ta 5 yıldız memnuniyetini yakalamak için ne 

kadarlık bir mesafe kaldığını göstermektedir.  

 

Boyut iki özellikten oluĢmaktadır: Beklenmedik durumlardaki yaklaĢım ve ihtiyaç 

durumundaki yaklaĢım. Sonuçlar, bu iki özellikte müĢterilerin ihtiyacının genel olarak 

karĢılandığını göstermektedir. Söz konusu iki özelliğin münferit memnuniyet dereceleri 

birbirine çok yakındır. 

 

E-Ticaret ĠĢlemleri Boyutuna ĠliĢkin Değerlendirme: 

E-ticaret boyutu müĢteri memnuniyetinin en düĢük olduğu boyuttur. Skytrax‟ ın 5 yıldız 

memnuniyetinin çok uzağında kalmaktadır. E-ticaret iĢlemleri boyutunun SERVQUAL 

değeri -0,989’dur. Bu aynı zamanda Skytrax‟ın 5 yıldız memnuniyetinden uzaklığın ne 

kadar olduğunun bir göstergesidir.  

 

Boyut, web sitesinin kullanım kolaylığı ve web sitesinin içeriği olmak üzere iki 

özellikten oluĢmaktadır. Web sitesinin kullanım kolaylığı, içeriğine nispeten daha düĢük 

bir memnuniyet oluĢturmaktadır. Bunda yolcuların Türk Hava Yolları web sitesi ile 

diğer havayollarına ait web sitelerini kıyaslaması etkili olabilir.   

 

Türk Hava Yolları web sitesi yıllar önce kurulmuĢ ve ondan sonra köklü bir tasarım 

değiĢikliğine hiç gidilmemiĢtir. Bu süreçte ise dünya üzerinde yeni birçok havayolu 

kurulmuĢ ve bu firmalar yakın zamanda yeni teknoloji, analiz ve teknikleri kullanarak 

müĢteri beklentilerine yönelik web siteleri kurmuĢlardır. Dolayısıyla Türk Hava Yolları 

bu internet iĢlemleri konusunda diğer firmaların gerisinde kalmıĢtır. Bunun için 
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yayımlanması planlanan geliĢkin, yenilikçi ve rekabetçi fonksiyonalitelere sahip yeni 

web sitesinin en kısa zamanda hizmete girmesi gerekmektedir.  

 

Web sitesinin farklı dillerde hizmet verebilmesi önemli bir fonksiyonalite olabilir. 

Bunun dıĢında, ödeme kanallarının çeĢitlendirilmesi de baĢka çekici bir özellik olarak 

yeni tasarımda projelendirilebilir.  

 

Uçak Ġçi Hizmetler Boyutuna ĠliĢkin Değerlendirme: 

Uçak içi hizmetler boyutuna ait  -0,897 SERVQUAL puanı da Skytrax‟ ın 5 yıldız 

memnuniyetinin uzağında kalan boyutlardan ikincisi olarak görülmektedir. Ancak 

burada dikkatimizi çeken bir husus var; o da o da Türk Hava Yolları‟nın 2009 ve 2010 

yıllarında Skytrax tarafından gerçekleĢtirilen World Airline Awards anketinde „Güney 

Avrupa‟nın En Ġyi Havayolu‟ kategorisinde 1. ödüllerine ek olarak 2010 yılında 

Ekonomi Sınıfı Yemek Hizmetinde ‘Dünya’nın En Ġyi Havayolu’ ödülüne, yine 

2010 yılında „Avrupa‟nın en iyi 3.havayolu ödülüne layık görülmüĢ olmasıdır. Bu 

yüzden sorular ayrıntılı olarak analiz edilmiĢ (Çizelge 5.50), sonuç olarak yemeklerle ve 

uçuĢ eğlence programlarıyla ilgili olan sorularda memnuniyetin yüksek olduğu 

görülmüĢtür. -0,897 puanına neden olanın ise uçuĢ sırasındaki telefon hizmeti ve uçuĢ 

sırasındaki gazete ve dergi dağıtımına iliĢkin yüksek konulardaki memnuniyetsizliğin 

sebep olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 

2010 yılında Türk Hava Yolları‟nda uçuĢ esnasında telefon hizmeti verilmesine yönelik 

bir proje baĢlatılmıĢtır. Skytrax‟ ta uçak içi hizmetlerde 5 yıldız memnuniyetine 

ulaĢabilmek için söz konusu projenin bitirilmesine ve bir an önce canlı kullanıma 

alınmasına yönelik çalıĢmalara hız verilmiĢtir. Sonuçların gelecek çalıĢmalara 

yansıması beklenmektedir.  

 

UçuĢ sırasındaki gazete ve dergi dağıtımı ise sadece yurt dıĢı uçuĢlarda yapılmakta olup, 

bu hizmetin yurt içi uçuĢlarda da baĢlatılması önerilmektedir. Böylelikle oldukça düĢük 

bir maliyetle yüksek müĢteri memnuniyeti sağlanması mümkün olabilecektir.  
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Çizelge 5.50 Uçak içi hizmetler boyutuna iliĢkin SERVQUAL puanları 

FAKTÖR 4 Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ağırlıklı Servqual 

Puanı (Sorular) 

Ağırlıklı 

Servqual 

Puanı 

(Faktor) 

7) UçuĢ eğlence programları yeterli 3,4923 1,16410 -0.1 

 

-0,897 

9) UçuĢ sırasındaki telefon hizmeti yeterli 3,3491 1,25387 -0.65 

8) UçuĢ sırasındaki gazete ve dergiler 

yeterli 
3,4476 1,28403 -0.94 

6) Yemekler lezzetli ve çeĢitleri yeterli 4,0813 ,96535 -0.36 

 

UçuĢ eğlence programları genel memnuniyet açısından iyi görünmekte ancak Skytrax‟ın 

5 yıldız memnuniyetine ulaĢmak için halen yapılması gereken bir Ģeyler var olduğu 

görülmektedir. Uçaklardaki koltuk baĢlarında yer alan ekranlardaki uçuĢ eğlence 

programlarında reyting ölçmek de mümkün oluyor. Bu yolcunun talebini ne kadar 

karĢılandığına dair bir geri besleme açısından anlam ifade etmektedir. Ayrıca bu geri 

beslemeye göre yapılacak program yükleme planları da 5 yıldız memnuiyetini 

yakalamaya yardımcı olabilir. 

 

Yer Hizmetleri ve Uygunluk Boyutuna ĠliĢkin Değerlendirme: 

Yer hizmetleri konusu da ciddi en yüksek üçüncü memnuniyetsizliğin görüldüğü 

boyuttur. -0,701 SERVQUAL puanı, Skytrax‟ ın 5 yıldız memnuniyetinin uzağındadır. 

Bunun altında yatan sebep, anketlerin yapıldığı dönemin Türk Hava Yolları yer 

hizmetlerinin baĢka bir firmaya devredilme dönemi, yani geçiĢ dönemi olmasıdır. Aynı 

durumun devam etmesi halinde, yer hizmetleri konusunda acil önlemler alınması 

gerekmektedir. Mevcut durum analizlerinde bu çalıĢmanın sonuçları üzerinden 

gidilmesi, gerçek müĢteri verileri olması açısından varsayımlara nazaran daha yol 

gösterici olacaktır. Böylelikle yer hizmetlerindeki memnuniyetsizlikten kaynaklanacak 

olası müĢteri kayıplarının önüne geçilmesi sağlanabilecektir.  

 

MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen En Önemli Özellik: 

MüĢteri memnuniyetini en fazla etkileyen özelliğin bilinmesi, müĢteri memnuniyetine 

yönelik çalıĢmaların hangi noktadan baĢlanacağının belirlenmesi açısından oldukça 
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önemlidir. Buradan yola çıkılarak memnuniyeti en çok etkileyen özellik tespit 

edilmiĢtir. Yöntem olarak çoklu regresyon analizi kullanılmıĢtır. 

  

Çizelge 5.51 Çoklu regresyon analizi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,759(a) ,576 ,528 ,63136 

 

R Square sütunundaki değere göre ankette yer alan özellikler verilen ücretin beklentileri 

karĢıladığına, baĢka bir deyiĢle genel memnuniyete iliĢkin varyansı %76 oranında 

açıklamaktadır. Katsayı (Coefficients) tablosu ise, regresyon denklemi için kullanılan 

regresyon katsayılarını ve bunların anlamlılık düzeylerini vermektedir. ANOVA 

tablosunun anlamlılık sütunundaki değer ise söz konusu değiĢkenler arasındaki iliĢkinin 

p < 0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir.  

 

Buna göre memnuniyeti belirleyen en önemli özellik yemeklerin çeĢitli ve lezzetli 

olmasıyla (Soru_6) transfer yolcu hizmetleridir (Soru_19). Bu nedenle, müĢteri 

memnuniyetinin arttırılması için değiĢikliklere veya yeniliklere yemek ve transfer 

hizmetlerinden baĢlanmalıdır. 

 

Sonuçlara göre bu iki alandaki memnuniyet, genel memnuniyeti çok fazla 

etkilemektedir. Türk Hava Yolları„nın 2010‟ da ekonomi sınıfında yakaladığı baĢarıyı 

sürdürülebilir kılması için çalıĢmalar yapması gerekmektedir. Zira belli bir seviyeye 

gelmiĢ olan yemek hizmeti memnuniyetinde ufak bir artıĢ genel memnuniyette nasıl 

büyük bir etki yapıyorsa; aynı Ģekilde bu alandaki ufak bir memnuniyetsizlik de genel 

memnuniyetsizlik de büyük etki yapacaktır. Bunun yanı sıra bir baĢka büyük etkiye 

sahip konu olan transfer yolcuların taĢınması konusunda da hassas davranılması 

gerekmektedir.  
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Yukarıdaki SERVQUAL puanlarına göre memnuniyetsizliğin en yüksek olduğu 

boyutun yer hizmetleri boyutu olduğuna bakılırsa, memnuniyeti en fazla etkileyen 

boyuttaki memnuniyetsizliğin en fazla olması oldukça düĢündürücüdür ve acil tedbir 

alınması gerektiğini göstermektedir. Boyutlara iliĢkin değerlendirmelerin yapıldığı 

kısımda da değinildiği gibi yer hizmetleri ile ilgili denetim ve takibin çok iyi yapılması 

gerekmektedir. 

 

5.12 AraĢtırmanın Hipotezleri ve Testler 

ÇalıĢmanın baĢında, havayolu ile seyahat edecek olan bir müĢterinin memnuniyetini 

belirleyecek olan 6 faktör tespit edildi. Bunlarla iliĢkili olarak havayolu çalıĢanlarının 

görüĢleri de alınarak aĢağıdaki önermeler sunulmuĢ ve test edilmiĢtir: 

 

H1: “Genellikle tercih edilen havayolu Ģirketi” DĠĞER olan yolcuların, verilen ücretin 

karĢılığının alındığı konusundaki düĢüncesi, tercihi THY olan yolculara göre düĢüktür. 

(Bağımsız örneklem t testi) 

H2: UçuĢ eğlence programlarının yeterliliği konusunda bayan ve erkek yolcular 

arasında  anlamlı görüĢ farklılığı vardır. (Bağımsız örneklem t testi) 

H3: Yemeklerin lezzetliliği ve yeterliliği konusunda bayan ve erkek yolcular arasında 

anlamlı görüĢ farklılığı vardır. (Bağımsız örneklem t testi) 

H4:  Seyahat amacına göre müĢteri memnuniyeti değiĢiklik göstermektedir. 

H5: Yabancı uyruklu yolcuların gazete ve dergi yeterliliği konusundaki memnuniyeti 

Türk yolculara göre daha düĢüktür. (Bağımsız örneklem t testi) 

 

Bağımsız Örneklem t – Testi 

Hipotezin testi için bağımsız örneklem t testi kullanılmıĢtır. Bağımsız örneklem t-

testinde, tek örneklem t-testinden farklı olarak iki ayrı grubun ortalamaları karĢılaĢtırılır. 

Örneğin personelin yaklaĢımı hakkında erkek ve kadınların görüĢleri arasında fark olup 

olmadığı test edilmek istenilirse bağımsız örneklem t-testi kullanılabilir. 
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H1: Genellikle tercih edilen havayolu şirketi diğer olan yolcuların verilen ücretin 

karşılığının alındığı konusundaki düşüncesi tercihi THY olan yolculara göre 

düşüktür. 

Çizelge 5.52‟ da genellikle diğer havayolu Ģirketlerini tercih eden yolcuların verilen 

ücretin karĢılığının alındığı konusundaki düĢüncesinin THY‟ yi tercih eden yolculara 

göre daha düĢük olduğu görülmektedir. 

 

Çizelge 5.52 Tercih edilen havayolu dağılımları 

                 Tercih_Edilen_Havayolu N Mean Std. Deviation 
Std. Error 

Mean 

Soru_20 THY 545 4,0147 ,95475 ,04090 

  Diğer 252 3,8135 1,01431 ,06390 

 

Ancak bu farkın rastlantısal mı yoksa gerçek bir baĢarının göstergesi mi olduğunun 

belirlenmesi için “Bağımsız Örneklem Testi” tablosunun incelenmesi gerekir. 

 

Çizelge 5.53 Bağımsız örneklem testi tablosu 

  

Levene's Test 

for Equality of 

Varyanss 

t-test for Equality of Means 

  F Sig. t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

                Lower Upper 

Soru_

20 

Equal 

Varyanss 

assumed 

3,754 ,053 2,712 795 ,007 ,20119 ,07419 ,05555 ,34683 

  

Equal 

Varyanss 

not 

assumed 

   2,652 
462,

937 
,008 ,20119 ,07586 ,05211 ,35027 

 

Bu tablonun significance (Anlamlılık) sütunundaki değerin 0,014 olduğu görülmektedir. 

Söz konusu değer 0,05‟den küçük olduğu için, havayolu tercihi ile memnuniyet düzeyi 

arasındaki iliĢkinin p < 0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğu söylenir. 
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Hipotezimizde t-testi sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde, 

genellikle diğer havayolu Ģirketlerini tercih eden yolcuların ücret karĢılığındaki tatmin 

düzeyi genellikle THY‟ yi tercih eden yolculara göre daha düĢüktür. Buna göre, 

 

 H1 hipotezi kabul edilir. 

 

H2: Uçuş eğlence programlarının yeterliliği konusunda bayan ve erkek yolcular 

arasında anlamlı görüş farklılığı vardır. 

Bu hipotezin testi için de bağımsız örneklem t testi kullanılmıĢtır.  

  

Çizelge 5.54 Cinsiyet dağılımı 

               Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Soru_7 Bay 652 3,4279 1,17161 ,04588 

  Bayan 321 3,6231 1,13934 ,06359 

 

Tabloda bayanların ortalamasının erkeklerden daha düĢük olduğu görülmektedir. Ancak 

bu farkın rastlantısal mı yoksa gerçek bir baĢarının göstergesi mi olduğunun 

belirlenmesi için Bağımsız Örneklem Test tablosunun incelenmesi gerekir. 

 

Çizelge 5.55 H2 için bağımsız örneklem testi  
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Bu test tablosunun Significance (Anlamlılık) sütunundaki değerin 0,014 olduğu 

görülmektedir. Söz konusu değer 0,05‟den küçük olduğu için, cinsiyet ile uçuĢ eğlence 

programlarının yeterliliği arasındaki iliĢkinin p < 0,05 düzeyinde istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu söylenir. 

Hipotezimizde t-testi sonuçları ve gruplara ait ortamlalar birlikte değerlendirildiğinde, 

bayan yolcular erkek yolculara göre uçuĢ uçuĢ eğlence programlarının yeterliliğini az 

bulmaktadırlar. 

 

 H2 hipotezi kabul edilir. 

 

Bu sonuçtan yola çıkarak uçuĢ eğlence programlarını seçerken bayanlara özel 

programların tercih edilmesi bayan yolcuların memnuniyetini arttırıcı yönde etki 

sağlayacaktır. Bayanların daha çok tercih edebileceği dekorasyon, ev tasarımı, yemek 

programları gibi programlar memnuniyetin artmasına yardımcı olacak alternatifler 

arasında düĢünülebilir. 

 

H3: Yemeklerin lezzetliliği ve yeterliliği konusunda bayan ve erkek yolcular arasında 

anlamlı görüş farklılığı vardır. 

 

Ġki grubun ortalamaları karĢılaĢtırıldığı için hipotezin testinde Bağımsız Örneklem t – 

Testi kullanılmıĢtır. SPSS‟ te ANALYZE » COMPARE MEANS » INDEPENDENT SAMPLE 

T TEST adımları izlenerek açılan pencerede incelenecek değiĢken (yemek memnuniyeti) 

Test Variable(s)  kutucuğunun içine, gruplandırmada kullanılacak değiĢken (cinsiyet) 

Grouping Variable satırına gönderilir. 

 

Çizelge 5.56 Cinsiyet dağılımı 

                Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Soru_6 Bay 705 4,0780 ,94351 ,03553 

  Bayan 353 4,0878 1,00888 ,05370 
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Tabloda bayanların ortalamasının erkeklere göre farklılık göstermediği görülmektedir. 

Dolayısıyla;  

 

 H3 hipotezi reddedilir. 

 

H4:  Seyahat amacına göre müşteri memnuniyeti değişiklik göstermektedir. 

 

Bu hipotezin test edilmesi için tek yönlü varyans analizi (ANOVA) kullanılacaktır. 

Bağımsız örneklem tek yönlü varyans analizi iki farklı grup arasında karĢılaĢtırma 

yapılması gerektiğinde kullanılır. Eğer grup sayısı ikiden fazla ise, bu durumda varyans 

analizini kullanacağız.  

 

Varyans analizi farklı grupların birbirinden farklı olup olmadığını gösterir. Ancak 

farklılıkların hangi gruplar arasında olduğuna iliĢkin bilgi içermez. Bunun için varyans 

analizlerine ilave olarak “Tukey” testinin yapılmasında yarar vardır.  

 

7., 8., 9., 15., ve 28. sorularda anlamlı farklılık çıkmıĢtır, ancak kalan sorular için 

anlamlı bir farktan bahsedilememektedir. Dolayısıyla müĢteri memnuniyeti seyahat 

amacına göre değiĢmemektedir. 

 

 H4 hipotezi reddedilir. 

 

H5: Yabancı uyruklu yolcuların gazete ve dergi yeterliliği konusundaki memnuniyeti 

Türk yolculara göre daha düşüktür. 
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Çizelge 5.57 Uyruğa göre gazete ve dergi konusundaki memnuniyet tablosu 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre Türk vatandaĢları ile yabancı uyruklu vatandaĢların, uçak 

içindeki gazete ve dergi ikramına iliĢkin memnuniyet düzeyleri incelendiğinde yabancı 

uyruklu vatandaĢların memnuniyetinin oldukça düĢük olduğu görülmektedir. Ancak 

memnuniyet düzeyindeki bu farklılığın rastlantı eseri mi yoksa gerçek mi olduğunun 

araĢtırılması gerekmektedir. Bunun için Bağımsız Örneklem Test tablosu incelenir. 

Tablonun Sig. (anlamlılık)  sütunundaki değerler<0,05 olduğu durumlarda söz konusu 

farkın anlamlı olduğu söylenebilir. Sonuçlar incelendiğinde 0,000<0,005 olduğundan 

söz konusu fark anlamlıdır 

 

Çizelge 5.58 H5 için bağımsız örneklem tablosu 

 

. 

 H5 hipotezi kabul edilir. 

 

Bu sonuca göre Türk Hava Yolları‟nın gazete ve dergi tercihlerini yeniden gözden 

geçirmesi gerekmektedir. Bununla ilgili olarak dil konusunda yeni bir yaklaĢım 

getirilerek, sadece Ġngilizce ve Türkçe yayınların tercih edilmesi yerine dil yelpazesi 

geniĢletilebilir. Fransızca, Japonca gibi dillerde de birer yayın koyularak bu konuda 

yabancı yolcularda hâsıl olan memnuniyetsizliğin değiĢtirilmesini sağlamak mümkün 

olabilir. Özellikle de uçulan ülkenin (destinasyon ülkesinin) dilinde bir veya birkaç 

yayının uçakta ikram edilmesinin yolcularda memnuniyeti arttıracağı düĢünülebilir. 

Group Statistics

429 3,7552 1,28915 ,06224

549 3,2077 1,23093 ,05253

Uyruk

T.C

Diger

Soru_8

N Mean Std. Deviation

Std. Error

Mean

Independent Samples Test

,188 ,665 6,761 976 ,000 ,54759 ,08099 ,38866 ,70652

6,723 898,786 ,000 ,54759 ,08145 ,38774 ,70745

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

Soru_8

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig. (2-tailed)

Mean

Difference

Std. Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality of Means
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BÖLÜM 6 

 

MEVCUT ÇALIġMALARLA KARġILAġTIRMA 

 

Bu bölümde yapmıĢ olduğumuz çalıĢma, önceki çalıĢmalarla kapsam ve sonuçlar 

açısından karĢılaĢtırılmaktadır. 

 

Çizelge 6.1 Önceki çalıĢmalarla karĢılaĢtırma 

 
  

Bu çalıĢma 

Chang ve Yeh 

[2001] 

Taiwan 

Surovitskikh ve 

Lubbe [2008] 

Güney Afrika 

Pakdil ve Aydın [2007] 

Turkey 

Gilbert ve Wong 

[2002] 

Hong Kong 

Boyutlar 

Yer iĢletme 

Ġmaj 

ÇalıĢanlar 
Uçak içi 

hizmetler 

E-ticaret 

hizmetleri 

Empati 

UçuĢ konforu 

ÇalıĢanlar 
Hizmet güvenilirliği 

Hizmet uygunluğu 

Özel durumlardaki 

yaklaĢım 

Hizmet tutarlılığı 

Güvenilirlik 

Ekstralar 

 

ÇalıĢanlar 

Fiziksel Özellikler 

Duyarlılık 
Güvenilirlik 

UçuĢ tecrübesi 

Uygunluk 

Ġmaj 

Empati 

 

 

ÇalıĢanlar 

Fiziksel özellikler 
Duyarlılık 

Güvenilirlik 

UçuĢ tecrübesi 

Güvence 

Uygunluk 

Dağıtılan Anket 

Sayısı 
9000 390 BahsedilmemiĢ 1000 1216 

Kullanılabilir 

Anket Sayısı 
1110 354 410 385 365 

Güvenilirlik ,964 Ölçüm yok >,7 ,93 >,7 

En önemli 
boyut/özelilk 

Yemek çeĢit ve 
lezzetliliği 

 

Hizmet güvenilirliği Ölçüm yok GeçmiĢ tecrübeler Güvence 

Önceki 

çalıĢmalardan 

ayıran temel 

özellik 

Skytrax baz 

alınması ve 

Beklentinin 

mükemmel kabul 

edilmesi 

Bulanık kümelerin 

karĢılaĢtırmasını 

kolaylaĢtıran 

yaklaĢım 

Havayolu bazında 

müĢteri beklenti ve 

algılarını ayırması 

AğırlıklandırılmıĢ 

SERVQUAL 

metodunun 

uygulanması 

- 

Kullanılan ölçek 5‟li likert ölçeği 11‟li likert 7‟li likert ölçeği 5‟li likert ölçeği 8‟li likert ölçeği 

Kısıtlayıcılar 

- - 

Verilerin 

normalleĢtirilmesi 

zorluğu, kullanılan 
likert ölçeği 

Cinsiyet dağılımının ve 

uyruk dağılımının 

homojen olmaması 

Datanın 

normalleĢtirilmesi 

zorluğu, kullanılan 

ölçeği ihtiyaca 
karĢılama düzeyi, 

Gelecek 

çalıĢmalar için 

öneriler 

Aynı firmaya 

belli bir süre 

sonra aynı 

çalıĢmanın 

tekrarlanması 

- - 

Uyruk ve cinsiyet 

dağılımları eĢit olacak 

Ģekilde bir örneklem 

seçilmeli ve anketler 

birden fazla havayolu 

için uygulanmalı 

Etnik grup sayısı 

arttırılarak benzer 

araĢtırma yapılmalı 
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Bu çalıĢma, geçmiĢte bu konuyla ilgili yapılmıĢ çalıĢmalardan birçok noktada farklılık 

göstermektedir. 

 

1. Örneklem yeterliliği konusunda geçmiĢteki tüm çalıĢmalardan daha fazla sayıda bir 

örneklem büyüklüğü elde edilmiĢtir. Ayrıca seçilen gündeki tüm dıĢ hat seferleri 

seçildiğinden, hat bazlı yanlıĢ yönlendirmelerin de önüne geçilmiĢtir. 

 

2. ÇalıĢmanın tüm kriterleri geçmiĢ çalıĢmalardan farklı olarak Skytrax kriterleri baz 

alınarak oluĢturulmuĢ, likert ölçeği de Skytrax‟ a uygun olması için 5‟ li tasarlanmıĢtır. 

GeçmiĢ çalıĢmalardan farklı olarak beklentilerin tamamı 5 kabul edilmiĢ, böylece 

firmanın yöneticilerine en iyiye ulaĢılması için alınması gereken yolun ne kadar olduğu 

sunulabilmiĢtir. 

 

3. Ayrıca bu çalıĢmada geçmiĢ çalıĢmalardan farklı olarak, Ģimdiye kadar yapılmıĢ olan 

hiçbir çalıĢmada kullanılmayan, e-ticaret boyutu üzerinde incelemeler yapılmıĢtır. E-

ticaretin, günümüzün en önemli kavramlarından olması açısından çalıĢmada 

kullanılması önem ifade etmektedir. Gerçek para ve somut ticaret yerini günümüzde 

neredeyse tamamen e-ticarete bırakmıĢ durumdadır.  

 

ġirketler sanal dünyadaki varlıklarıyla ayakta kalmaya devam edebilmektedirler. Ancak 

bu dünyada güçlülerse kıran kırana olan rekabete dayanabilmektedirler. Ayrıca 

müĢteriyle etkileĢimin büyük bir kısmı da sanal dünya üzerinden, web sitesi veya sosyal 

ağlar üzerinden gerçekleĢmektedir. Birçok kampanya ve promosyonun takibi bu 

dünyada dinamik bir Ģekilde yapılmaktadır. Buradan yola çıkılarak çalıĢmada e-ticaret, 

müĢteri memnuniyetine iliĢkin bir boyut olarak konumlandırılmıĢ ve konuya iliĢkin 

önemli sonuçlara ulaĢılmıĢtır. 
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BÖLÜM 7 

 SONUÇLAR ve ÖNERĠLER 

 

ÇalıĢmada toplam 6 faktör oluĢturulmuĢtur. ÇalıĢma, amacı ve boyutları açısından 

geçmiĢ çalıĢmalardan anlamlı farklılıklar göstermektedir. ÇalıĢmada, beklenti değeri 

olarak Skytrax‟ ta 5 yıldız memnuniyeti amaçlanmıĢ ve bundan yola çıkılarak beklenti 

değerlerinin tamamı 5 kabul edilmiĢtir. GeçmiĢ çalıĢmalardan farklı olarak, günümüzün 

en önemli kavramlarından e-ticaret iĢlemleri, müĢteri memnuniyetinde bir boyut olarak 

ele alınmıĢtır.  

 

ÇalıĢmada, hiçbir boyutta tam olarak Skytrax‟ın 5 yıldız memnuniyetinin 

yakalanamadığı görülmektedir. Bunun için de Türk Hava Yolları yönetiminin, hizmet 

performansını iyileĢtirmeye ve müĢteri memnuniyetini sağlamaya yönelik çalıĢmalara 

önem vermesi gerekmektedir. 

 

Yapılan analizlere göre uçak içi hizmetler ve e-ticaret hizmetleri boyutlarında son 

Skytrax değerlendirmesinin gerisine düĢüldüğü görülmüĢtür. Bu da bir iyileĢme olması 

beklenirken, tam aksine kötüye gidiĢin göstergesi olmuĢtur. Bununla ilgili önerilerde 

bulunulmuĢtur.  

 

Memnuniyeti belirleyen en önemli özellik yemeklerin çeĢitli ve lezzetli olmasıyla 

(Soru_6) transfer yolcu hizmetleridir (Soru_19). Bu, yapılacak memnuniyet arttırıcı 

çalıĢmalara temel ve yol gösterici olması açısıyla oldukça kritik bir bulgudur. 
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BaĢlatılacak veya geliĢtirilecek olan memnuniyet arttırıcı çalıĢmaların bu noktalardan 

baĢlatılması doğru bir yaklaĢım olacaktır. 

 

AğırlıklandırılmıĢ SERVQUAL hesaplamaları sonucunda çıkan boĢluk değerlerine göre 

müĢterilerin memnuniyeti en fazla imaj boyutunda olmuĢtur. Bunu sırasıyla çalıĢanlar 

boyutu ve empati boyutu takip etmektedir. Bu 3 boyutta genel olarak müĢteri 

memnuniyetinin sağlandığı görülmüĢtür. 

 

Memnuniyetin en düĢük olduğu boyut ise e-ticaret iĢlemleri (online iĢlemler) boyutu 

olmuĢtur. Bunu sırasıyla uçak içi hizmetler ve yer hizmetleri ve uygunluk boyutları 

takip etmektedir. Bu 3 boyutta Skytrax‟ın 5 yıldız memnuniyetinden bir hayli uzak 

kalındığı görülmüĢtür. 

 

ÇalıĢmada toplam beĢ adet hipotez oluĢturulmuĢtur. Bu hipotezlerden üç tanesi kabul 

edilirken, iki tanesi reddedilmiĢtir. Hipotez testlerinin sonuçlarına göre: 

 

Genellikle diğer havayolu Ģirketlerini tercih eden ancak bu kez Türk Hava yolları ile 

uçmuĢ olan müĢterilerin verilen ücretin karĢılığının alındığı konusundaki düĢüncesi, 

genelde tercihi THY olan yolculara göre düĢüktür. 

 

Bayan ve erkek yolcular arasında uçuĢ eğlence programları konusunda anlamlı görüĢ 

farklılığı bulunmaktadır. Bunun için program çeĢitliliğinin,  bayanlara ve erkeklere özel 

olarak farklılaĢtırılması önerilmektedir. Ancak yemek tercihi ve beğenisi konusunda 

cinsiyete göre bir farklılık bulunmamaktadır.  

 

MüĢteri memnuniyeti seyahat amacına göre bir farklılık göstermemektedir.  Ayrıca, 

yabancı uyruklu yolcuların gazete ve dergi yeterliliği konusundaki memnuniyeti Türk 

yolculara göre daha düĢüktür.  
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ÇalıĢmanın bulgularında yola çıkılarak gerçekleĢtirilecek iyileĢtirmelerden sonra benzer 

bir çalıĢmanın gelecek araĢtırmalarda yapılması, alınan mesafeyi göstermek açısından 

önemli olacaktır. 

 

ÇalıĢmanın verileri ve bulguları, yerli ve yabancı yolcuların neredeyse yarı yarıya eĢit 

olması yönüyle, Türk Hava Yolları‟nın tüm yolcu potansiyelini kapsayan bir niteliğe 

sahiptir. 
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