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OZET

COVID 19 PANDEMISI SONRASINDA KABIN EKiBiNIN OZELLIiKLERIi VE
DAVRANISLARI iLE YOLCULARIN MARKA SADAKATI ARASINDAKI
ILiSKi

Ozer Dayanikli
Yiiksek Lisans Tezi
Halkla fliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Pazarlama Iletisimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Nuran Karaagaoglu
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2024

Bu aragtirmanin amaci Covid 19 pandemisi sonrasinda havayolu yolculariin kendilerine
hizmet veren kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislarin1 hizmet kalitesi agisindan nasil
algiladigit ve bu algilarinin marka sadakatlerini hangi diizeyde etkilediginin
belirlenmesidir. Arastirmanin modeli iliskisel arastirnmadir. Arastirmanin evrenini
Tiirkiye’de havayolu ulasgimini kullanan 18-64 yas arast havayolu yolcular
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise orantili tabakali 6rnekleme yontemi ile
ulagilan 395 yolcudur. Arastirmada kullanilacak verilen toplanmasi i¢in Demografik Bilgi
Formu, Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olgegi ve Marka Sadakati Olgegi kullanilmustir.
Arastirma verileri Programi SPSS paket programi ile analiz edilmis ve oOlceklerin
gecerlilik ve glivenirlik analizleri, normallik testleri, betimsel analiz, bagimsiz 6rneklem
t testi, tek yonlii varyans analiz, Pearson korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon

analizi kullanilmistir.

Aragtirma sonuclarina gore yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik
algilarinin ytiiksek diizeyde oldugu, tutumsal marka sadakati, davranigsal marka sadakati
ve toplam marka sadakati diizeyleri orta diizey olarak belirlenmistir. Aragtirmada 18-30
yas aras1 yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin algilarinin 51-65 yas arasi
yolcularinkinden daha olumlu oldugu kadin yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine
iligkin algilarinin erkek yolcularin algilarindan daha olumsuz oldugu belirlenmistir. Ayda
bir defa ugus siklig1 olan yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin algilar1 ayda
1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin algilarindan daha olumsuz olarak belirlenmistir.

Yolcularin medeni durum, 6genim durumu, gelir durumu, ugus amaci ve ugus siiresi
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degiskenlerine gore kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin farklilasmadigi

belirlenmistir.

Marka sadakatine yonelik analizlerde ise ortadgretim mezunu olan yolcularin tutumsal
marka sadakati ve toplam marka sadakati diizeyinin lisans mezunu ve lisansiistii mezunu
olan yolcularin marka sadakati diizeyinden diigiik oldugu belirlenmistir. Ayda 1-10 defa
ucus siklig1 olan yolcularin tutumsal, davranigsal ve toplam marka sadakati diizeyi yilda
1 defa ve yilda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin marka sadakati diizeyinden
yiiksektir. Arastirmada 9 saat ve lizeri ugus siiresi olan yolcularin marka sadakati
diizeylerinin 1-2 saat aras1 ugus siiresi olan yolcularin marka sadakati diizeyinden ytiksek
olarak belirlenmistir. Yolcularin yas, cinsiyeti, medeni durum, gelir degiskeni, ucus
amaci gore marka sadakatlerinin farklilasmadigi belirlenmistir. yolcularin kabin personeli
hizmet kalitesine yonelik algilari ile tutumsal, davranigsal ve toplam marka sadakati
arasinda ayn1 yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu, yolcularin kabin personeli hizmet
kalitesine yonelik algilarinin tutumsal marka sadakatini %7,2’sini, davranigsal marka

sadakatini %9,6’sin1 ve toplam marka sadakatini %10,1’ini agikladig1 belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Covid 19 Pandemisi, Havayolu Sektorii, Kabin Ekibi, Marka
Sadakati
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CABIN CREW FEATURES AND
BEHAVIOR AND PASSENGERS' BRAND LOYALTY AFTER THE COVID-19
PANDEMIC

Ozer Dayanikli
Master Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Marketing Communications Master’s Programme with Thesis
Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Nuran Karaagaoglu
Maltepe University Graduate School, 2024

The aim of this research is to determine how airline passengers perceive the
characteristics and behaviors of the cabin crew serving them in terms of service quality
after the Covid 19 pandemic and to what extent these perceptions affect their brand
loyalty. The research was conducted according to the correlational survey model. The
population of the research consists of airline passengers between the ages of 18-64 who
use air transportation in Turkey. The sample of the research is 395 passengers reached by
proportional stratified sampling method. Demographic Information Form, Cabin
Personnel Service Quality Scale and Brand Loyalty Scale were used to collect the data to
be used in the research. Research data were analyzed with the SPSS package program and
validity and reliability analyzes of the scales, normality tests, descriptive analysis,
independent sample t test, one-way analysis of variance, Pearson correlation analysis and

simple linear regression analysis were used.

According to the results of the research, passengers' perceptions of cabin staff service
quality were determined to be high, and their attitudinal brand loyalty, behavioral brand
loyalty and total brand loyalty levels were determined to be medium level. In the research,
it was determined that the perceptions of passengers between the ages of 18-30 regarding
the cabin staff service quality were more positive than those of the passengers between
the ages of 51-65, and that the perceptions of female passengers regarding the cabin staff
service quality were more negative than the perceptions of male passengers. The
perceptions of passengers who fly once a month regarding cabin staff service quality were

determined to be more negative than the perceptions of passengers who fly 1-10 times a
vii



month. It was determined that passengers' perceptions of cabin staff service quality did
not differ according to variables such as marital status, educational status, income level,

flight purpose and flight duration.

In the analyzes regarding brand loyalty, it was determined that the attitudinal brand
loyalty and total brand loyalty levels of passengers with secondary education degrees
were lower than the brand loyalty levels of passengers with undergraduate and graduate
degrees. The attitudinal, behavioral and total brand loyalty levels of passengers who fly
1-10 times a month are higher than the brand loyalty levels of passengers who fly 1-10
times a year. In the research, the brand loyalty level of passengers with a flight duration
of 9 hours or more was determined to be higher than the brand loyalty level of passengers
with a flight duration of 1-2 hours. It has been determined that brand loyalty of passengers
does not differ according to age, gender, marital status, income variable and flight
purpose. There is a moderate, same-directional relationship between passengers'
perceptions of cabin crew service quality and attitudinal, behavioral and total brand
loyalty, passengers' perceptions of cabin crew service quality affect attitudinal brand
loyalty by 7.2%, behavioral brand loyalty by 9.6% and It was determined that it explains
10.1% of total brand loyalty.

Keywords: Covid 19 Pandemic, Airline Industry, Cabin Crew, Brand Loyalty
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1. GIRIS
1.1 Problem

Gilinliimiizde ¢agdas pazarlama yonetimi, miisteri ihtiyaglariin ve beklentilerinin
isletmelerin  biitlin  faaliyetlerini  yonlendirecek bir veri kaynagi olarak
degerlendirmektedir. Bu dogrultuda miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi isletmelerin en
onemli amaclarindan biridir. Isletmelerin miisterileri ile uzun vadeli iliskiler gelistirmesi
miisteri beklentilerinin karsilanmasina baghdir. Hizmet sektoriinde bu durum, hizmet
sunumu siirecinde miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin  olumlu ydnde
etkilenmesine baglidir (Yildiz ve Erdil, 2015, s.89). Havayolu ulastirmasi hizmet
sektorlinliin en Onemli alt sektorlerinden biridir. Havayolu isletmeleri yogun rekabet
ortaminda miisteri beklentilerinin karsilanmasi i¢in hizmet kalitesine 6nem vermek
zorundadir. Ulastirma siirecinin birbirinden farkli ekiplerin ¢alismalarinin koordinasyonu
ile stirdiiriilmesi personelin tutum ve davraniglarinin hem hizmet kalitesini hem de
miisterilerin marka sadakatini etkileyen bir unsur olmasmi saglamistir (Oztiirk ve

Onurlubas, 2019, s.81).

Hizmetin soyut, degisken ve hizmeti sunan personele bagli olmasi standart bir kaliteden
bahsedilmesini zorlastirmaktadir. Hizmet sunumu siirecinde kalitenin hizmeti sunan
personelin davranislarina bagli olarak degismesi miisterilerin 6znel degerlendirmelerini
de etkiler. Buna bagl olarak havayolu isletmelerinde hizmet kalitesi hem hizmeti sunan
personele hem de miisterilerin farkli ihtiya¢ ve beklentilerine gore degisebilir (Hatipoglu
ve Isik, 2015, 5.295). Havayolu isletmelerinde yolcu ile yiiz yilize hizmet sunumu yapan
kabin memurlart hizmet kalitesi agisindan onem tasimaktadir. Havayolu ulastirmasinin
emniyet ve giivenlik icinde yapilmas: teknik kalitesini belirlerken, personel yolcu

etkilesimi ile diger unsurlarda yolcularin algiladiklar: kalitenin olusmasini saglamaktadir.

Kabin memurlari, “ucus gorevinin icrasinda, ulusal ve uluslararasi otoritelerin kurallari
cercevesinde; bagli bulundugu havayolunun kalite ve ugus emniyeti standartlarina uygun
olarak, Is Saghg ve Giivenligi (ISG) ve ¢evre koruma &nlemlerini alarak, ugus emniyet

tedbirlerini yerine getiren; yolcu emniyeti, giivenligi ve memnuniyetini ¢aligma
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talimatlar1 dogrultusunda saglamakla yiikiimlii olan kisi” olarak tanimlanmigtir (Mesleki
Yeterlilik Kurumu, 2019, s.9). Havayolu sektoriinde hizmet kalitesinde ¢ok dnemli bir rol
istlenen kabin memurlari, yolcularin hava aracinin kabinine girisinden ugus
operasyonunun bitmesi ile kabinden ayrilmalarina kadar yolcular ile yiiz yiize iletisim
kurmaktadir. Kabin memurlarinin goriiniimii, kabin i¢indeki tutum ve davranislari,
hizmet istekliligi, empati yetenekleri ve ulagilabilirlikleri ugus operasyonunun kalitesini

etkilemektedir.

Havayolu ulastirmasmin insan emegine dayali olarak sunulmasi, nitelikli insan
kaynaginin yonetilmesinin Onemini gostermektedir. Kabin ekipleri havayolu
isletmesindeki sayica en yiiksek personel grubunu olusturmaktadir. Bu ekipler dinamik
ekiplerdir ve her ucus operasyonunda ayri kabin ekibi personelinden olusan ekipler
belirlenmis standartlara uygun faaliyet gostermektedirler (Akyurt ve Yaslioglu 2018,
5.427). Bu nedenle kabin ekipleri daha 6nce hi¢ tanigmamis ve ¢ogu zaman ilk defa bir
araya gelen kabin memurlarinin kabin amiri tarafindan yonetilmesi ile faaliyetlerini
siirdliriir. Kabin ekiplerinin yolcuya iliskin gorevlerini yerine getirirken emniyet ve
giivenlik ile yolcu memnuniyetine yonelik hizmetleri icra etmeleri, havayolu isletmesinin
karlilik ve siirdiriilebilirligi iizerinde stratejik oneme sahip olmasini saglamaktadir.
Kabin ekiplerinin yolcular ile etkilesiminde olusan hizmet kalitesi kalite algis1 ugusun
degerlendirilmesini 6nemli diizeyde etkiler (Gorkem ve Yagci, 2016, s.434). Yolcularin
hizmet kalitesi algilarinin olumlu olmasi havayolu isletmesine yonelik marka sadakati ile

iliskilidir.

Marka sadakati, miisterilerin belli bir markaya yonelik olarak tutumlarini ifade eden bir
kavramdir. Bu dogrultuda, bir miisterinin marka sadakati, markaya yonelik iliskisini
stirdirme istegini ifade etmektedir. Marka sadakati, her tiiketicinin Gznel
degerlendirmesine uygun olarak elde ettigi faydaya yonelik tutum ve davranislar ile
belirlenmektedir. Marka sadakati miisterilerin sadece bir markaya yonelik tekrarlanan
satin alma davranislarini degil o marka ile ilgili duygu, diisiince ve tutumlari ile de ilgilidir

(Onen, 2018, 5.1031).

Marka sadakati lizerine yapilan calismalarda miisterilerin sadakatinin tutumsal ve

davranigsal marka sadakati olmak iizere iki baslik altinda incelendigi goriilmektedir.



Buna gore marka sadakati, miisterilerin bir markay1 siirekli tekrar satin almalarina imkan
verirken markaya karsi duygusal bagliliklarin1 da gostermektedir (Diilek, 2020, s.143).
Marka sadakatinin isletmeler acisindan 6nemi, markanin sadik miisterilerin stirekli olarak
ayni markay1 tercih etmesi ve ¢evrelerine de markay1 tavsiye ederek marka s6zciisti olarak
pazarlamada rol almalaridir. Marka sadakati olumlu isletmelerin faaliyetlerinin basaril
oldugu ve tiiketici ile marka arasinda giiclii bir iliski oldugu sdylenebilir (Durmaz ve Dag,
2018: 492). Tiketicilerin stirekli ayn1 markalari tercih etmeleri isletme agisindan rekabet
avantaji olarak kullanilmaktadir. Buna goére, marka sadakati hiz, giivenilirlik ve kolaylik
acisindan miisteriler acisindan yararlar saglarken isletmelerinde karliliklarini artiran bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Aksoy, 2017: 122-123). Bu arastirmada havayolu
isletmesinde gorev yapan kabin memurlarinin 6zellikleri ve davranislari ile marka

sadakati arasindaki iliski incelenmektedir.
1.2 Amag

Bu arastirmanin amaci Covid 19 pandemisi sonrasinda havayolu yolcularina hizmet veren
kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarini hizmet kalitesi agisindan nasil algiladig1 ve bu
algilarmin  marka sadakatlerini hangi diizeyde etkilediginin belirlenmesidir. Bu

dogrultuda aragtirmanin sorulart asagida gosterilmistir.

- Havayolu yolcularinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik hizmet
kalitesi algis1 nasildir?

- Havayolu yolcularinin marka sadakati diizeyleri nasildir?

- Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglar1 yolcularin marka
sadakatini etkilemekte midir?

- Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislar1 yolcularin
tutumsal sadakatini etkilemekte midir?

- Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislar1 yolcularin

davranigsal sadakatini etkilemekte midir?
1.3 Onem

Havayolu hizmet siirecinde yolcularin siirekli iletisimde oldugu en 6nemli meslek grubu

kabin memurlaridir. Kabin memurlari, kabin i¢inde yolculara yonelik olarak tutum ve
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davraniglari ile hizmet siirecinin algilanan kalitesinde 6nemli bir yer sahiptir. Kabin ekibi
tiyelerinin tutum ve davraniglarinin yolcularin marka sadakatlerini nasil etkilediginin
Ogrenilmesi ilk Once havayolu isletmelerinin st diizey yoOneticileri, pazarlama
yoneticileri, insan kaynaklar1 boliimii ve kabin hizmetleri boliimii yoneticileri agisindan

Onemlidir.

Hizmetin, fiyat, tam zamaninda hizmet, erisim, teknik kalite, konfor gibi diger
unsurlarinin yaninda kabin ekibinin goriinlimii, mesleki yeterliligi, yolcuya yonelik
yaklasimi, konusmasi, hizmete iliskin istekliliginin yolcular tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi kabin ekibi personelinin egitiminde kullanilabilir. Ayrica kabin
personeli yolcu etkilesiminin yolcularin hem tutumsal marka sadakati hem de davranissal
marka sadakatini nasil etkilediginin Ogrenilmesi havayolu isletmelerinin marka

konumlandirmasinda yararlar saglayacag diistiniilmektedir.
1.4 Varsayimlar

Arastirmaya katilan yolcularin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglari ile marka

sadakatine iliskin gercege uygun cevaplar verecegi varsayilmstir.
1.5 Smrhklar

Aragtirma Istanbul ilinde bulunan Istanbul Havalimaninda havayolu ulastirmasini

kullanmis 18-65 yas aras1 havayolu yolculari ile sinirhidir.
Arastirmada secilen 6rneklemin evreni temsil ettigi varsayilmistir
1.6 Tammlar

Kabin ekibi: Ugusun emniyetli, giivenli ve konforlu bir sekilde ger¢eklesmesi i¢in hava
aracinin kabin boliimiinde gorev alan Kabin Memurlari; Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii
tarafindan yayimlanan ilgili mevzuatlarda belirtilen gereklilikleri saglayarak egitimlerini
basar1 ile tamamlayan ve bunun sonucunda “Kabin Memuru Sertifikasi” almaya hak

kazanmus kisilerdir (SHGM, 2020).



Marka Sadakati: Marka sadakati, tiiketicilerin belli bir markaya yonelik tutumlart ve

diizenli olarak bilingli satin alma niyeti ve davranist gésterme durumudur (Usta ve Fazli,

2015, 5.25).



2. LITERATUR

Arastirmanin ikinci boliimiinde havayolu tagimaciliginda kabin ekibin hizmet siireci ve

Ozellikleri ile marka sadakatine yonelik literatiir taramas1 yer almaktadir.
2.1 Havayolu Tasimacihg Hizmet Siirecinde Kabin EKibi ve Ozellikleri

Literatlir taramasinin birinci kisminda havayolu tasimaciliginda hizmet siireci ve
ozellikleri, havayolu tasimaciliginda kabin ekibinin tanimi, 6zellikleri, kabin ekibi
hizmetleri ve havayolu isletmeleri agisindan kabin ekiplerinin emniyet ve giivenlik ile

hizmet siirecinde 6nemi yer almaktadir.
2.1.1 Havayolu tasimacihiginda hizmet siireci

Havayolu tasimaciligi giiniimiizde siirekli gelisen bir ozellige sahiptir. Havayolu
ulastirmasinin hiz ve emniyet agisindan sagladigi olanaklar bu gelismenin itici giicli
olmustur. Havayolu tasimaciliginda yolculara yonelik hizmetler sivil havayolu isletmeleri
ile yerine getirilmektedir. Yolcu tasimaciliginda belirenmis iki nokta arasindaki iicreti ve
tarifeli seferler sivil havacilik kapsaminda degerlendirilir (Cam, 2015, s.711). Sivil
Havacilik Genel Miidirligii (SHGM) havayolu tagimaciligini; ticari bir faaliyet olarak
havayolu isletmelerinin belirli iki nokta arasinda hava araci ile yolcu ve mal tasimaciligi
olarak tanimlanmistir (SHGM, 2015, s.15). Havayolu tasimaciliginda yiiksek
maliyetlerin olmasi, ugus operasyonlarinin uzman ekiplerin isbirligi ile siirdiiriilmesi ve
pek cok hizmetin ardisik olarak verilmesi bliyiik 6lgekli isletmecilik anlayisi ile

stirdiirtilmesini zorunlu kilmistir (Gerede, 2006, s5.198-199).

Havacilik sektoriinde faaliyet gdsteren biitiin isletmeler ulusal ve uluslararasi havacilik
otoritelerinin denetimi altinda faaliyetlerini stirdiirmektedir. Uluslararasi Sivil Havacilik
Orgiitii (ICAQ) basta olmak iizere biitiin havacilik orgiitleri havayolu isletmelerinin
kuruluglundan baslamak iizere, hava araci, ¢alisan uzman personel, is akis siireglerini
denetlemekle gorevlidir. Bu baglamda havayolu tagimaciliginda emniyet ve giivenlik ilk
sirada gelmektedir (ICAO, 2009, s.4). Havayolu tagimaciligi hizmeti potansiyel
yolcularin bilgilendirilmesi ile baslar. Bilet satis ile birlikte yolcularin havaalanina
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gelmesi, bilgilendirme faaliyetleri, giivenlik, biletleme, bagaj islemleri ve yolcularin
ucaga alinmalar1 yer hizmetleri olarak tanimlanmaktadir. Yolcularin ugaga alinmasi ile
ucus siireci hizmetleri verilerek yolcularin emniyet ve konfora yonelik talepleri karsilanir.
Ugus operasyonunun tamamlanmasi ile yolcularin ugaktan ayrilmasi, bagaj islemleri ve
yolcunun havalananindan ayrilmasi ile hizmet siireci sona ermektedir. Bu siirecte
havayolu isletmesi yolcularin ihtiyag ve beklentilerini karsilamasina yonelik hizmet
kalitesini siirekli yiikseltmeye yonelik ¢alismalarda bulunur (Gerede, 2015, ss.10-11).
Havayolu isletmelerinin yolculara sunduklar1 hizmetlerin belli 6zellikleri bulunmaktadir

(Wensveen, 2007; Akt. Civelek, 2020, s.15):

- Yolculara sunulan hizmetler depolanamaz. Havayolu isletmeleri yolculara
sunduklar1 hizmetleri siirekli olarak planlanmak ve ucus kapasitelerinin tam doluluk

oranina getirmek zorundadir.

- Yolcularin havayolu ulagtirmasinda algiladiklar1 hizmet kalitesi farklilik
gosterebilir. Ayni yolcunun belli siireler iginde benzer uguslart arasinda memnuniyet
acisindan da farklar bulunabilir. Havayolu ulastirmasinda hizmetlerin personel-yolcu

etkilesimi ve diger unsurlara bagli olmasi hizmetin farklilasmasina neden olmaktadir.

- Havayolu isletmelerin sunduklari hizmetlerin kalitesi onceden belirlenemez.

Bununla birlikte kalite standartlar ile belli bir kaliteye ulasilmaya calisilir.

- Havayolu ulastirmasinda hava durumu, hava araci ya da diger teknik aksakliklar

nedeniyle ulastirma hizmetinde aksakliklar yasanabilir.

- Havayolu ulastirma hizmet siirecinde yer alana biitiin hizmetler bireye yonelik

degil farkli yolcu gruplarinin ihtiyacglarina gore planlanir.

Havayolu isletmelerinin yolcu tasimaciliginda hizmetleri karmasik is siireglerine
dayanmaktadir. Giiniimiizde havayolu yolcularinin profili incelendiginde ¢ok farkli yolcu
gruplarinin olustugu goriilmektedir. Her yolcu grubunun o6zelliklerine uygun hizmet
sunulmasi ve miisteri memnuniyeti olusturulmasi rekabet iistiinligii saglar. Bu nedenle
havayolu isletmelerinin ilk amaci ugus operasyonun teknik kalitesinin bir bagka ifade ile
emniyet ve giivenliginin saglanmasi ikinci amaci ise yolcu beklentilerinin kargilanmasidir

(Cirpin ve Kurt, 2016, 5.96).



2.1.2 Havayolu tasimacihiginda kabin hizmetleri

Kabin hizmetleri hava aracinin kabin boliimii olarak tanimlanan kokpit bolimiiniin
kapisindan kuyruk kismindaki arka mutfak bolgesine kadar olan béliimdeki hizmetleri
kapsamaktadir. Bu hizmetler, yolcularin emniyet ve giivenligi, bilgilendirme,
yonlendirme ve konfora yonelik hizmetlerdir. Kabin hizmetlerinin amaci, yolcularin ugus
operasyonu boyunca havacilik emniyeti kurallar i¢inde seyahat etmelerini saglamak ve
ucusun niteligine uygun olarak ihtiyaclarinin karsilanmasidir Kabin hizmetlerinin

sinirlarmi belirleyen alan Sekil 1°de gosterilmektedir (Unver, 2021, s.10).
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Sekil 1. Kabin Hizmetlerinin Sunuldugu Alan (Unver, 2021, s.10).

Sekil 1. incelendiginde yolcularin ulastirma hizmetinin sunuldugu kabin alanmin farkli
model hava araclarina gore boyutlar1 degismekle birlikte kapsadig alan aynidir. Kabin
alaninda sunulan hizmetler kabin ekiplerinin ugagi teslim almasi ile baslar. Yolcularin
ucaga alinmasi, koltuk numaralarina gore yonlendirilmesi, kabin i¢i bagajlarinin glivenli
bir sekilde saklanmasi, bilgilendirme, ikram ve konfora yonelik hizmetler kabin ici
hizmetlerdir. Yolcularin ugus bittikten sonra emniyetli bir sekilde ucaktan ayrilmasi
saglanirken, ugagim kontrol edilmesi ile kabin ekibinin gérevi sona ermektedir (Unver,

2021, 5.23).

Kabin hizmetlerinin fiziksel boyutu hava araci i¢inde bulunan ve yolcularin konforu
diisiiniilerek tasarlanmis kabin i¢in fiziksel ekipmanlarinin niteligidir. Koltuklarin
mesafesi, genisligi, sekli, ugagin i¢ tasarimi ve 1siklandirmasi, kabinin ferah olmasi,
iklimlendirme sistemleri, eglence sistemleri fiziksel niteliklere iliskin bilesenlerdir.

Kabin iginde gorev yapan ekiplerin sundugu hizmetler ise kabin personelinin tutum ve




davraniglar1 ile belirlenir. Kabin hizmetlerinin konfora iliskin boyutunda yolcu

ihtiyaglarinin karsilanmasi bulunmaktadir (Caylan, 2019, s.24).

Kabin hizmetlerinin ikram boyutu ise hava yolu tasimacilig1 ile gida sektoriiniin alani
icine girmektedir. Ulastirma siireci boyunca ugusun siiresine uygun olarak yolcularin
ihtiyaclarin karsilanmasi amaci ile ikram edilen yiyecek icecek ve diger gida iiriinleri 6zel
bir iiretim ve sunum siirecini gerektirmektedir. Ikram hizmetleri gida hijyeninden 6diin
vermeden hizmet kalitesini arttirmay1 amaclar. Ayrica kabin basinci nedeniyle yolcularin
sivi kaybinin engellenmesi, uzun siireli ugus operasyonlarinda da yolcularin beslenmesi
zorunludur. Geleneksel havayolu isletmelerinde ikram hizmetleri farkli yolcu gruplarma
gdre ayrismaktadir ve kabin hizmetlerinin icinde énemli bir yer tutar (Onen ve Karabulut,

2018, ss.104-105).

Kabin i¢i eglence sistemleri ise ulastirma siireci boyunca yolculara verilen hizmetlerin bir
parcasi olmustur. Kabin i¢indeki ekranlardan film, haber ya da videolarin oynatilmasi,
ekranlara ucagin rotasi, yiiksekligi, diinya haritas1 lizerinde u¢agin konumu, varis yerine
kalan siire gibi bilgilerin verilmesi, koltuk arkasi ekranlarda bilgisayar oyunlari
oynayabilme ve miizik dinleyebilme eglence sistemleri ile sunulmaktadir. Yeni nesil
ucaklarda kabin dis1 kameralardan ugagin kalkis ve inisi de seyredilebilmektedir (Ates ve
Urgiin, 2017, 5.102).

Sonug olarak kabin hizmetleri ii¢ ana siire¢ i¢inde yolculara sunulan hizmetlerdir. Bu
hizmetler ugus 6ncesi verilen hizmetler, ugus siireci boyunca verilen hizmetler ve ugus
sonrasi verilen hizmetlerdir. Kabin i¢inde verilen biitiin hizmetler kabin el kitabinda her
asamasi detayl bir sekilde agiklanmis is siire¢lerinden olusur ve uluslararasi prosediirlere
gore denetlenebilir hizmetlerdir. Bu hizmetler, ucus emniyetinin saglanmasi ile yolcu

konforuna yonelik hizmetlerdir (Agraz 2006, $.63).
2.1.3 Havayolu tasimaciiginda kabin ekibi ve ozellikleri

Havayolu tasimaciliginda kabin ekibi iiyeleri sertifikalandirilmis ve uluslararasi
prosediirlere gore kabin i¢inde hizmet vermeleri kabul edilmis personeldir. Kabin ekibi

personeli SHGM tarafindan ugusa uygunluklari taninmig lisansiyel personeldir.



2.1.3.1 Kabin ekibinin tanim

Havayolu igletmelerinde birbirinden farkl: is tanimlari olan pek ¢ok ekip bulunmaktadir.
Kabin ekipleri hava aracinin kabini i¢indeki hizmetleri yerine getirmekle gorevli
personelden olusur. Kabin ekiplerinin en 6nemli 6zelligi sayilariin ¢ok yiliksek olmasi
nedeniyle daha 6nce ¢ok az iletisim kurmus kabin personeli tarafindan olugmalaridir. Bu
personelin kabin el kitabinda yazan is siiregleri uluslararasi ve ulusal mevzuatlar ile
belirlenmis gorevleri yerine getirir. Her ekip ucus dncesi belirlenir ve her ugus i¢in gorev
paylasimi yapilir (Ku, Chen ve Wei, 2014, s.119). Her ugus operasyonu igin farkli bir
ekibin olusturulmasi kabin ekibi {iyelerinin hizmet standartlar1 talimatlarina uymalarini
zorunlu hale getirmistir. Giiniimiizde geleneksel hava yolu igletmelerinin kabin personel
sayisi on binler ile ifade edilmektedir. Ornegin Tiirk Hava Yollart A.O’nun kabin memuru
sayist 2023 yili i¢inde 14.318 diizeyindedir (THY, 2023, 5.12)

Kabin ekiplerinin gorev alani hava aracinin kabin bolimidiir. Bu ekiplerin kokpit dahil
olmak {izere hava aracinin dis boliimiinde gorev tanimi ya da sorumlulugu
bulunmamaktadir. Kabin ekipleri acil durum kosullar1 dahil olmak iizere kabin i¢indeki
hizmetleri yerine getirmek icin havacilik kurallarina uygun ve yeterlilikte personel
tarafindan olusturulur. Her kabin ekibi, ugus oncesi belirlenen bir ekipte gorev yapar ve

kabin ekibi amirine kars1 sorumludur (Unver, 2021, 5.24).

Kabin ekiplerinin c¢alisma saatleri ve kosullar1 havacilik otoriteleri tarafindan
belirlenmistir. Havayolu isletmelerinin 7/24 siireklilik esasina gore ugus operasyonlarinin
bulunmasi nedeniyle diinyanin farkli bolgelerinde gorevli kabin ekipleri bulunabilir. Bu
ekiplerin planlanmasi 6zel programlar tarafindan yapilmaktadir. Havayolu isletmelerinde
operasyonel ekip planlama ekip tiyelerinin egitimlerini aldiklart ugak tiplerine gore en az
maliyetle olusturulmasina dayanmaktadir. Giinlimiizde 100 ugaklik bir filoya sahip
havayolu isletmelerinin giinde 2.000 kabin memurunun ekip esleme ve ekip atanmasinin
yapilmast gerekmektedir. Bu siirecte, havayolu isletmesinin personel politikasi,
prosediirel zorunluluklar, ekip maliyetleri ve personel memnuniyeti de planlamanin

kapsamindadir (Erdogan, 2019, s.160-161).

Kabin ekibi iiyeleri gorevlerini yerine getirirken hem havacilik emniyeti kurallaria
uymak hem de havayolu isletmesinin kalite hedeflerine ulasmak zorundadir. Bu ekiplerin
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havayolu ulastirmasinin basindan sonuna kadar belirlenmis gorevleri bulunmaktadir.
Lisansiyel personel olarak kabin ekibi iiyeleri ugusun siiresi ve hava aracinin tipine gore
sayilar1 belirlenir. Her kabin ekibi bir kabin amiri ve sayilar1 4-22 arasinda kabin

memurundan olugmaktadir (Kizilcan ve Demiral, 2021, s.22).

Kabin ekibi tiyeleri havayolu isletmesinin kabin hizmetleri bagkanlig1 altinda koordine
edilen se¢me ve degerlendirme asamasi ile secilir ve baslangi¢ egitimlerinden basarili
olduktan sonra gorev baslar. Bu egitimlerin siiresi 4 haftadan 6 aya kadar siirebilir (Biilbiil
ve Ergiin, 2017, 5.408). Havayolu isletmeleri kabin ekiplerinin temel egitimleri ile birlikte
isletmenin Kalite politikalarina uygun olarak her tip hava araci i¢in Ozel olarak
yetistirilmektedir. Kabin ekibi {iyeleri, mesleki olarak ¢alistiklar1 yillara ve basarili olma
kriterine gore meslekte yiikselmekte ve kabin amiri, kontrol kabin amiri ya da egitmen
olarak gorev yapabilmektedir. Hava aracinin dar ya da genis govdeli olmasi, ugus
destinasyonlar1, havayolu isletmesinin geleneksel havayolu isletmesi ya da diisiik
maliyetli havayolu isletmesi olmasina bagli olarak her ugus i¢in emniyet ve giivenlik

acisindan belli sayida kabin ekibi iiyelerinin sayis1 artabilir (Shaw, 2007, 5.174).
2.1.3.2 Kabin ekibinin 6zellikleri

Sivil havacilik kurallarina uygun olarak her kabin memuru belli 6zelliklere sahip olmak
zorundadir. Bu Ozelliklerin havacilik otoriteleri tarafindan yasal zorunluluk olarak
gosterilmesi kabin memuru se¢iminde bu kriterlere uygun personelin secilmesini

gerektirmektedir. Bu o6zellikler asagida gosterilmektedir (SHGM, 2023):

- Kabin memuru adaylarinin 18 yasini tamamlamis olmalar1 gerekmektedir.

- Fiziksel ve ruhsal saglik agisindan SHGM tarafindan onay verilmis saglik
kurumlarindan kabin memurluguna uygunluk belgesi alinmalidir.

- Havayolu isletmelerinin belirledigi fiziksel ozelliklere o6zellikle boy ve kilo
oranina sahip olmalidir.

- Havayolu isletmelerinin belirledigi kisilik testlerini basarili bir sekilde
tamamlayarak psikolojik saglik acisindan yeterlilik kriterlerini saglamasi gerekmektedir.
- Tiirkiye ya da yurt disinda onaylanmis lise diplomasina sahip olunmalidir.

— Havacilik giivenligine uygun olarak yabanci dil becerisi ve bilgisine sahip

olmalidir.
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Kabin ekibi personeli havacilik otoritelerinin belirledigi fiziksel ve psikolojik
saglamliklarina yonelik yeterlilik dlciitlerine gore belirlenmektedir. Bu dlglitlerin yaninda
her kabin memuru, havayolu isletmesinin belirledigi 6zel kosullara da uygun olmalidir.
Bazi havayolu isletmeleri saglikli olmak kriterlerinin yaninda gesitli 6l¢tim teknikleri ile
kabin memuru adaylarinin biligsel ve sosyal diizeylerde yetkinliklerini de dlgebilir. Kabin
memurlarinin sahip olmasi gereken yasal kosullar disinda asagida 6zelliklere de sahip

olmas1 beklenmektedir (Akduman ve Karahan, 2020, s.10):

Egitimlerde alinan bilgileri yetkinlikle kullanabilecek kisilige sahip olmak,
- Insanlar ile iletisime acik ve ikna kabiliyeti yiiksek olunmasi,

— Durumsal farkindalik ve olaylar1 yorumlama yetenegi,

— Empati yetenegi,

- Disiplinli olmak,

- Havayolunu temsil edecek fiziksel dis goriiniise sahip olmak,

- Bakimli, sik ve giileryiizlii olmak,

Ekip ¢alismasi i¢inde yliriitiilen kabin hizmetlerinde is siirecleri kabin el kitaplarinda agik
ve net olarak adim adim belirtilmistir. Kabin hizmetlerinin belirlenmis kalite
standartlarina uygun olarak yapilabilmesi i¢in havacilik mevzuati disinda aranan

ozellikler asagida gosterilmektedir (Kararaslan, 2014, s.143):

- Kabin memurlarinin hizmete agik, insan odakli ve etkin iletisime uygun kisilik

yapisinin olmasi gerekmektedir.

- Kabin memurlular1 gérevlerini ekip ¢alismasi iginde yiiriitiirken dayanisma ve

yardimlagma yetenegine sahip olmalidir.

- Kabin memurlarinin mesleki ve bireysel becerilerin etkin bir sekilde kullanilmasi

gerekmektedir.
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- Kabin memurlarinin yogun ¢alisma temposu, 1s1, 151k, basing ve dar alanda kabin

i¢inin kosullarina uygun psikolojik dirence sahip olmasi gerekmektedir.

Kabin memurlarinin fiziksel goriiniim agisindan havayolu isletmesinin belirledigi
kurallara uymalar1 zorunludur. Havayolu isletmesinin goriinen yiizii olarak kabin
memurlari tarafindan temsil edilmesi “standartlastirilmis goriiniim” olarak belirlenmis
standartlara uyumu zorunlu kilmaktadir. Kadin kabin memurlarinin yogun makyaj
yapmast, saclarinin agik olmasi, erkek kabin memurlari i¢in bakimsiz ve tiragsiz olmak
yasaktir. Kabin memurlarinin Kilo/boy oranlarina uygun olarak fiziksel 6zelliklerinin
uygun olmasi beklenmektedir. Ayrica, zarif, kibar, dogal, uygun vb. duygusal emek

davraniglarina sahip olmalar1 zorunludur (Demirhan, 2018, s.37).
2.1.3.3 Kabin ekibi personeli

Kabin ekibi personeli kabin memuru, kabin amiri ve diger kabin iiyelerinden

olusmaktadir.
2.1.3.4 Kabin Memuru

Kabin ekibi tiyeligi kabin memurlugu ile baglamaktadir. Kabin ekibi iiyelerinin meslege
baslamalar1 yonetmelikler ile belirlenmistir. Her kabin memuru SHGM mevzuatina
uygun Ozelliklere sahip oldugunun belirlenmesi ve baslangic egitimlerinden sonra
sertifika alarak kabin memurlugu gorevine baslayabilir. Kabin memurlarinin gorev
tanimlar1 benzerlik gosterse de farkli tip hava araclari icin 6zel egitimler almalari
zorunludur. Kabin memurlar1 havacilik emniyeti ve hizmet kalitesi agisindan kabin

amirine karst sorumludur (THY Kabin Hizmetleri Baskanligi, 2020).

Kabin memurlari, “ugus gorevlerinin yerine getirilmesinde ulusal ve uluslararasi
mevzuata uygunluk perspektifinde; bagli olduklar1 havayolu isletmesinin hizmet kalitesi
kurallarina uygun olarak kabin icinde gorev alan personel” olarak tanimlanmaktadir
(Mesleki Yeterlilik Kurumu, 2015, s.9). Biitiin kabin memurlar1 géreve basladiklari andan
itibaren hiyerarsik bir diizende liyakat sistemine bagli olarak bir siralamaya sahiptir. Bu
siralamada, ise baglama tarihleri ve havayolu isletmesinde ¢alisma yili ve basarilari

onemlidir (Kasirzadeh, Saddoune ve Soumis, 2017, s.5).
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Kabin gorevlisi olarak da tanimlanan kabin i¢i hizmetleri sunmak ile gorevli personel,
hava araclarinda emniyet ve giivenlik basta olmak iizere yolcu konforuna yonelik
hizmetlerden sorumludur (SHGM, 2023). Havacilik mevzuatina uygun olarak havayolu
tagimacilig1 yapan biitiin isletmelerde ugus operasyonu siirecinde ugusun niteligi, siiresi
ve ucagin teknik Ozelliklerine uygun olarak kabin memuru bulundurulmasi yasal bir
zorunluluktur. Kabin ekibi tanimlarinda havacilik emniyeti agisindan yapilan tanimlarin
stirekli olarak 6ne ¢ikmasi ekip kaynak yonetimi siirecinde bu meslek grubunun 6ncelikli
gbrevinin ugus emniyeti olmasindan kaynaklanmaktadir (Rhoden, Ralston ve Ineson,
2008, s. 538)

2.1.3.5 Kabin amiri

Kabin amirleri mesleklerinden en az bes yil deneyimleri olan kabin memurlar1 arasindan
havayolu isletmesinin i¢ degerlendirmesine gore basarili olan personel arasindan segilir.
Kabin amiri olmak i¢in performans degerlemede yiiksek puan almak gerekmektedir. Ugus
stirecinde kabin hizmetlerinin yoneticisi kabin amiridir ve kaptan pilota kars1 sorumludur.
Kabin memurlarinin kabin igindeki is pozisyonlarinin belirlenmesi, sevk ve idare,
denetleme kabin amirinin sorumluluklar1 arasinda yer alir (THY Kabin Hizmetleri
Baskanligi, 2020).

Her havayolu isletmesinin kabin amiri se¢gme Kkriterleri birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. Bu duruma karsilik kabin amirlerinin se¢ilmesinde mesleki deneyim
havayolu isletmesinde ¢alisma siiresi ve yiiksek performans kriterleri goz Oniine
alinmaktadir. Kabin memurlarinin yabanci dil diizeylerinin yiiksek olmas1 beklenmekte
ve belli bir yas araliginda yoneticilik vasfi olan kabin memurlarinin kabin amiri olarak
secildigi gortilmektedir (Kim ve Park, 2014, s.50). Kabin amiri, kabin hizmetlerinin
stirdiiriilmesinde kabin memurlarini yoneten ve denetleyen kidemli kabin memurlarindan
olusmaktadir. Kabin amirleri mesleklerinde basarili olarak sicili iyi olan kabin
memurlarindan 5 yil siire ile hizmet vermeleri halinde seg¢ilebilirler. Kabin amirlerinin
gorevleri arasinda kabin personelinin hizmet siireci i¢inde yonlendirmek, yonetmek,
tutum ve davranislarint gozlemleyerek diizeltici degerlendirmelerde bulunmak yer
almaktadir. Kabin amiri gorevini kabin el kitabinda yazan kurallara uygun olarak yapar.

Ayrica ugus sonrasi raporlama da kabin amirinin gorevleri arasindadir.
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2.1.3.6 Kontrol kabin amiri

Kabin amirlerinin basarili olanlar1 uluslararasi yeterliliklere sahip olmalar1 halinde
kontrol kabin amiri olarak gorev yapabilmektedirler. Kontrol kabin amirleri kabin
memurlarinin  denetimlerini yaparken kabin memurluguna yiikselecek personelin
yeterlilik durumunu kontrol ederek rapor hazirlamakla gorevlidirler. Kabin amirleri,
ayrica hat kontrolleri de yapabilir ve kabin hizmetlerinin standartlara uygunlugunu

kontrol ederek raporlar (THY Kabin Hizmetleri Baskanligi, 2020).
2.1.3.7 Ucan Asc1

Kabin hizmetlerinde diger kabin iiyeleri tanimi, hizmet kalitesine yonelik olarak
ikram hizmetlerinde ¢alisan ucan asg¢ilari tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Kabin
memurlarinin disinda profesyonel ascilik egitimi almis ve havacilik emniyeti
acisindan yeterliliklere sahip asc¢ilar arasindan segilen bu personel grubu, yolculara
ozel ikram, yemek hazirlama ve sunumu ile gorevlidir (SHGM, 2023). Havayolu
isletmeleri hizmet farklilasmasi perspektifinde kabin hizmetlerinde “Business
Class” yolculara yonelik farkli bir ikram hizmet sunabilmektedirler. Ucan as¢1
olarak tanimlanan meslek grubu diger kabin {iyelerini olusturmaktadir (THY Kabin

Hizmetleri Bagkanligi, 2020).

Ingilizce “Flying Chef” meslek grubunun karsiligi olarak ucan sefler olarak
isimlendirilen diger kabin tiyeleri, 6zellikle genis govdeli hava araglarinda ve
okyanus Otesi uguslarda gorevlendirilirler. Ugan as¢ilar, 6zel statiilii yolculara
yonelik olarak sekiz saati asan ucuslarda onceden yar1 pisirilmis ya da islenmis
yemeklerin hazirlanmasi, diizenlenmesi ve yolcuya servisi ile gorevlidir (Ugrag vd.,
2020, s.1320). Ugan sefler en az ii¢ yillik mesleki tecriibeye sahip ve profesyonel
diizeyde bes yildizli otellerde gorev yapan personel arasindan seg¢ilmektedir
(Do&Co, 2022).

2.1.4 Havayolu tasimaciliginda kabin ekibinin hizmetleri

Havayolu tasimaciliginda kabin ekibin hizmetleri ugus dncesi, ugus siireci ve ugus sonrasi

hizmetler basliklar1 altinda incelenmistir.
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2.1.4.1 Havayolu tasimacihiginda kabin ekibi ucus oncesi hizmetleri

Havayolu isletmelerinde kabin memurlarinin hizmetleri kabin el kitabinda is akis
siirecleri olarak adim adim belirtilmistir. Bu yonergeye gore, ucak tipi, ugus siiresi ve
hizmet kalitesine gore kabin mamurlarmin gorevleri tek tek aciklanmistir. Kabin
memurlar1 biitiin hizmetlerini bu kitaba uygun bir sira ile yapmakla gorevlidir. Kabin

memurlarinin ugus dncesi hizmetleri asagida 6zetlenmistir (MYK, 2015):

— Hava aracmin teslim alindiktan sonra havacilik emniyeti ve yolcu konforuna

yonelik hizmetlere uygunlugun denetlenmesi,

- Ugus operasyonunun lideri olarak kaptan pilotun ve kabin hizmetlerinden sorumlu

olarak kabin amirlerinin brifinglerine katilmak,
- Hava aracinin i¢indeki dokiimanlarin denetlenmesi,

- Yolcularin  kapida karsilanarak oturma diizenini saglayacak sekilde

yonlendirilmesi,
— Kabin i¢i bagajlarin yerlestirilmesi,
- Ucus oncesi yolcu ihtiyaclarinin karsilanmasi,

- Ucagin kapisinin  kapatilmas: ile yolcularin ugusa hazirlanmasi amaciyla

bilgilendirilmesinin saglanmas1 ve son kontrollerin yapilmasi.

Ucus oncesi hizmetler, hava aracinin ve kabin memurlarinin hazirliklar ile baslamakta
ve yolcularin hava aracina kabul edilmesi ve koltuklarina yonlendirilmesi, bagajlarinin
emniyetli bir sekilde bas iistli dolaplara yerlestirilmesi ve kapilarin kapatilmasi ile

tamamlanmaktadir.
2.1.4.2 Havayolu tasimacihginda kabin ekibi ucus siirecindeki hizmetler

Kabin ekibinin ugus siirecindeki hizmetleri hava aracinin tekerleklerinin yerden kesilmesi
ve emniyetli bir sekilde ugus glizergahina gelinmesi ile yere inisten sonra park alanina
gelmesi ile son bulan hizmetlerdir. Bu hizmetler u¢usun siiresine bagli olarak kabin ekibi

ve yolcu etkilesimin en uzun siireli devam ettigi bu siiregte yolcularin algilanan hizmet
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kalitesini dogrudan etkileyebilecek niteliktedir. Hava aracinin kalkigindan ile baslayan
stiregcte yolcu konforuna yonelik hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir. Kabin ekibinin ugus

stirecindeki hizmetleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir (MYK, 2015, ss.23-26):

— Yolcularin ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik olarak ikram hizmetlerinin
hazirlanmas1 ve yolculara sunulmasi,

- Kabin i¢indeki yolcularin periyodik olarak gozlemlenmesi,

- Ugus siireci i¢inde hasta, yasli, bebek, engelli ya da saglik sorunu olan yolculara

yonelik hizmet verilmesi,

— Ugus siirecinde olusan acil durumlara karst onleyici davranislar ve talimatlarin

uygulanmasi,
- Bilgilendirme hizmetleri,
- Yolcularin hava aracinin al¢galmasina ve inisine hazirlanmasi,

- Yolcularin havacilik emniyeti tehlikeye diistirebilecek davraniglarinin 6nlenmesi

ve yolcularin yonlendirilmesi,
— Hava aracinin inisi bilgilendirme faaliyetlerinin yapilmasi,

2.1.4.3 Havayolu tasimacihiginda kabin ekibi ucus sonras1 hizmetleri

Kabin ekibinin ugus sonrasi hizmetleri hava aracinin yere inisinden sonra park alaninda
yolcularin ugag terk etmelerine kadar olan siireci kapsamaktadir. Bu hizmetler asagidaki

sekilde 6zetlenebilir (MYK, 2015: ss.26-30):

- Kokpit ekibin izin vermesi ile hava aracinin kapisinin agilmasi,
- Istasyon yetkililerine bilgi verilmesi,

- Inis sonras1 yolcularm bilgilendirilmesi,

— Yolcularin hava aracindan ugurlanmasi ve 6zel durumu olan yolculara refakat

edilmesi,

- Yolcularin hava aracin terk etmesi ile kabin i¢i kontrollerin yapilmasi,

17



- Ugus operasyonuna yonelik de-brifinge katilmak.
2.1.5 Havayolu tasimacihiginda kabin ekibinin 6nemi

Havayolu tasimaciliginda kabin ekiplerinin 6nemi emniyet ve glivenlik ile hizmet kalitesi

basliklar1 altinda incelenmistir.
2.1.5.1 Emniyet ve giivenlik acisindan 6nemi

Sivil havacilik, emniyet ve giivenligin “sifir hata” ve “miikemmel hizmet siireci”
baglaminda degerlendirildigi bir sektordiir. Bu sektoriin biitiin kurallar1 uluslararasi
havacilik otoriteleri tarafindan Biitiin ugus operasyonlar1 belli risklere sahiptir. Bu
risklerin Onlenmesi ise havayolu personelinin ekip kaynak yonetimi perspektifinde
degerlendirilmesi ile ele alinir. Kabin ekipleri ugus 6ncesi, ugus siireci ve ugus sonrasi
hizmetleri ile risklerin 6nlenmesinin 6nemli bir gorevi yerine getirmektedirler. Havayolu
isletmelerinde emniyet yonetim sistemlerinin kabin i¢inde uygulanmasi kabin ekipleri
tarafindan saglanir. Ayrica, kabin ic¢inde durumsal farkindalik, risklerin siirekli
gozlemlenmesi ve Onleme, yolcu yonetimi ile yolcularin yonlendirilmesi kabin

ekiplerinin sorumlulugu kapsamindadir (Birgoren, 2022, s.8).

Kabin ekibinin emniyet ve giivenlige iligskin uluslararasi prosediirlere uygun gorevleri is
akis stiregleri ile Kabin hizmetleri el kitabinda acik ve net bir sekilde tanimlanmistir.
Kabin iiyeleri yolcu iletisiminde ve yolcularin hizmete iliskin beklentilerini karsilarken
bu kurallara uygun davranmak zorundadir. Havacilik giivenligi agisindan hava araci
iginde risklerin siirekli kontrol edilmesi yolcu beklentilerinden 6nce gelmektedir (Gerede,
2006, s. 200). Kabin ekiplerinin ugus emniyetine yonelik uygulamalari iki temel amaca
dayanmaktadir (EU Commission, 2011):

— Ucgus operasyonu boyunca emniyeti riske edebilecek biitlin durumlarin
gozlemlenmesi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi ile dnlenmesine iliskin faaliyetler kabin
ekipleri tarafindan yerine getirilmektedir. Kabin i¢indeki alanlarin periyodik denetimi,
kabin i¢indeki durumun analiz edilmesi vb. gbzlemler risklerin kontrol edilmesi amaci ile

yapilir.
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- Kabin ekipleri, acil durumlar i¢in egitimler almistir. Ugus operasyonunda olasi
aksakliklarin en aza indirilmesi disinda olusabilecek durum senaryolarina hazirlikli olan
kabin tiyeleri acil durum prosediirlerini uygulayarak emniyeti saglarlar. Kabinin tahliyesi,
kabin i¢inde olast durumlara miidahale edilmesi kaptan pilotun emri ile kabin memurlari

tarafindan yerine getirilir.

Ugus operasyonunda emniyet yonetim sistemi iginde 6nemli gorevler iistlenen kabin
personeli, kabin ic¢indeki ve disindaki risklerin emniyet standartlar1 agisindan kabul
edilebilir diizeye getirilmesinden sorumludur. Bu perspektifte kabin personeli gerekli
egitimleri basarili bir sekilde tamamlamis lisansiyel personel olarak ekip kaynak
yonetiminin insan kaynagi unsurudur (Advisory Circular, 2003, s.10). Havacilik emniyeti
acisindan kabin memurlarinin gorev ve sorumlar1 asagidaki sekilde 6zetlenebilir (THY,
2020):

— Ugus operasyonlarinin baglamasindan bitisine kadar olan siiregte havacilik

emniyetine iligskin kurallara uygun davranmak ve gerekli 6nlemlerin alinmasi,

— Ekip kaynak yonetimi uygulamalar1 i¢inde basta kokpit ekibi olmak {izere gerekli

biitiin ekipler ile esgiidiimlii bir sekilde iletisim kurulmast

- Ugus boyunca emniyet prosediirlerindeki risk faktorlerinin gozlenmesi ve

belirlenmesi

- Kabinde bulunan yolcularin tutum ve davranislarinin gézlemlenerek emniyetli

ucusun gerceklestirilmesi,

- Kabin i¢inde uygunsuz yolcu davraniglarinin olusmasi halinde miidahale edilerek

yolcu yonetiminin gergeklestirilmesi ve 6nlem alinmasi,

- Kabin i¢indeki durumlarin siirekli bir sekilde raporlanmasi ve gerekli boliimler ile

paylasilmasi

Havacilik emniyetine iliskin kurallarin uygulanmasi yolcu iletisiminin nasil yapilmasi
gerektigini de big¢imlendirir. Kabin el kitabinda yazili kurallarin yerine getirilmesi

yolcular agisindan da zorunludur. Bu perspektifte yolcularin huzur ve giivenliginin
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saglanmasi ile hizmet kalitesi unsurlarinin bir araya getirilmesi gerekir. Dolayistyla kabin
memurlarinin iletisim ve ikna kabiliyeti yiiksek, inisiyatif alabilen personelden olusmasi
gerekmektedir. Kabin amirleri yonetimindeki kabin memurlarini takim ¢alismasi i¢inde
yonetir ve her olasi durum i¢in hazirlanmis senaryolarin uygulanmasini saglar (Birgoren,
2022, s.20). Kabin ekibi iyeleri emniyet ve giivenlige iliskin biitiin gorevlerin ekip
kaynak yonetimi perspektifinde ortak egitimler ile zenginlestirmekte ve iletisim
engellerinin asilmasi ve risklerin Onlenmesi igin ekipler arasindaki uyum da

saglanmaktadir (Ford, 2011, s.62).
2.1.5.2 Hizmet Kkalitesine yonelik 6nemi

Havayolu isletmelerinin yogun rekabet ortaminda faaliyet gdstermesi rakiplerinden
farklilasmasimi gerektirmektedir. Sektorde yiiksek maliyetler ve bilet fiyatlarindaki
diisiisler nedeniyle kar oranlarinin azalmasi, fiyat bazli rekabetin yerine hizmet kalitesi
bazli rekabeti 6ne ¢ikarmistir. Giiniimiizde geleneksel havayolu isletmelerinin hemen
hemen hepsi hizmet kalitesini yiikselterek miisteri memnuniyetini saglama yoluna
gitmislerdir. Havayolu ulagtirmasinda hizmet kalitesini yiikseltmenin temel araglarindan
biri de kabin hizmetlerinin kalitesini yiikseltmektir (James, Lious, ve Tzeng, 2007, s.137-
138).

Havayolu isletmesinin kurumsal imajini belirleyen unsurlarin arasinda kabin personelinin
tutum ve davraniglart Oonemli bir yer tutmaktadir. Kabin memurlarinin havacilik
emniyetine iliskin gorevleri hizmet kalitesi ile dogrudan iligkilidir. Hizmet kalitesi ve
yolcu memnuniyeti emniyetli ve giivenli bir ucusun i¢inde belirlenir. Kaza ve kirim
yasanmasi halinde hizmet kalitesine iligskin biitlin diger unsurlar etkisiz kalmaktadir. Bu
baglamda kabin memurlarinin havayolu isletmesinin hizmet ve kalite politikalar1 iginde
yolcu memnuniyetine iligkin gorevleri de talimatlar ile belirlenmistir (Akduman ve

Karahan, 2021, s.265).

Havacilik isletmelerinin kullandig1 hava araclar1 ve konfora yonelik hizmetler birbirine
benzerlik gostermektedir. Yolcularin hizmet kalitesine iliskin algilarinin olumlu olmasi
i¢cin hava aracinin fiziksel 6zelliklerin disinda hizmeti sunan personel davraniglari ile
iligkilidir. Yolcular kabin ekibi iiyelerinin davranislarina odaklidir ve kabin ekibi
tiyelerinin tutum ve davraniglart yeterli ve yetkin olmasi halinde hizmet kalitesi algisi
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yiikselir. Kabin ekibi iiyelerinin yolcularin zihinlerinde havayolu igletmesinin imajin
degistirebilecek etkisi bulunmaktadir. Yolcu izlenimlerinin olumlu olmasi halinde
havayolu isletmesinin hizmet kalitesinin basarili olarak degerlendirildigi soylenebilir
(Oktaysoy, Topguoglu ve Kaygin, 2023, s.62). Kabin ekibi iiyelerinin hizmet kalitesi

acisindan 6nemi asagida 6zetlenmistir (Gengoglu, 2012, s.46):

- Kabin ekibi iiyeleri yolcu memnuniyetini saglayacak sekilde sunarlar. Ucgus
emniyeti ve yolcu memnuniyetinde dnemli sorumluluklari olan kabin ekiplerinin sadece
yolcu iletisimi degil ugus operasyonundaki biitiin ekipler ile iletisimleri hizmet kalitesini

etkiler.

- Kabin ekibi, yolcularin hava aracina kabul edilmesi ile baglayan hizmetlerini
yolcularin hava aracim1 terk etmesi ve gerekli kontrolleri sagladiklar1 ana kadar
siirdiiriirler. Bu siirecte yolcu ihtiyaglarinin karsilanmasi, yolcularin beklentilerinin

yonetilmesi ve yolcu iletisimi kabin ekibinin gorevidir.

- Giivenlik unsurunu goz ardi etmeden yolcularin konforunu saglayacak sekilde

etkin bir hizmet sunan ekiplerin yetkinligi, yolcu beklentilerin karsilanmasi ile belirlenir.

- Kabin ekibi tiyelerinin yolcular ile iletisimi algilanan hizmet kalitesini dogrudan
etkiler.

Kokpit ekiplerini havayolu ulagtirmasinin basarili bir sekilde gergeklestirilmesinden
sorumlu ekipledir. Ugucu ekipler i¢inde kabin ekipleri de yolculara yonelik hizmetlerin
gerceklestirilmesinde isletme politikalarina uygun davranmak zorundadir. Yolcular kabin
ekibi ile etkilesimlerinin kalitesini yolculugun basarili olup olmadigr ile
iliskilendirebilmektedirler (Karaarslan, 2014, s.32). Kabin ekibinin yolculara yonelik
hizmet kalitesi standartlarina uygun davraniglar sergilemesi sistemli bir sekilde
denetlenmektedir. Hizmet kalitesinin en 6nemli boyutu olan kabin ekibi yetkinligi, hizmet
kalitesi 6l¢iimlerinde ilk sirada yer almaktadir. Havayolu isletmelerinde kabin ekibinin
yolcu ihtiyag¢larini karsilamaya yonelik istekliligi, ihtiyaglarin aninda karsilanmasi, yolcu
sorularimin bilgili bir sekilde cevaplandirilmasi, ana dilini etkin kullanan ve yabanc dil
becerisi de yiiksek olan kabin ekibi tarafindan yerine getirilmektedir. Ornegin yolcu

yonetimi agisindan yolcularin isteklerinin karsilanamayacaginin ikna edici bir sekilde
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yolcuya sunulmasi halinde hizmet kalitesi olumsuz etkilenmemektedir. Dolayisiyla
algilanan hizmet kalitesinde diger faktorler ile birlikte kabin ekibinin de dnemli bir etkisi

bulunmaktadir (Glinay, 2021, s.7).
2.2 Marka Sadakati

Bu kisimda marka sadakatinin tanimi, 6nemi, boyutlari, marka sadakatini etkileyen

unsurlar, marka sadakati diizeyler havayolu isletmelerinde marka sadakati incelenmistir.
2.2.1 Marka sadakatinin tamim

Marka sadakati, miisterilerin belli bir markaya yonelik bilis, tutum ve davraniglarinin
olumlu olmasidir. Marka sadakatinde miisterilerin bagliliklar1 {iriin ya da hizmetin
yeniden satin almalarini saglarken o markanin miisterisi olmak, marka ile duygusal bag
kurmak ile ilgili bir tutumu da kapsar. Marka sadakati tiiketicilerin iriinler ya da
hizmetlere yonelik tutumlariin olumlu olmasi ve siirekli miisteri olmalarinin sonucu
ortaya ¢ikar (Cat1 ve Kocoglu, 2008, s.169). Marka sadakati satin alma eylemlerinin
tekrarlanmas1 oldugunda davranigsal sadakat olarak tanimlanir. Buna karsilik
tilkketicilerin davraniglar1 tutumlarinin etkisi altindadir. Tutum olarak markaya yonelik
olumlu ilgi miisterilerin degerlendirmesine bagl olarak olusmaktadir. Bu nedenle marka

sadakati markalara yonelik bagliligin diizeyi olarak tanimlanabilir (Oyman, 2002, 5.172).

Marka sadakati tiiketicilerin biligsel diizeyde bir markanin farkliliklarini algilamasi,
markaya yonelik baglilik duymasi ve bu baglilig1 davraniglarinda gésterme diizeyidir. Bu
tanima gore marka sadakati, marka denkliginin bir boyutudur. Marka sadakati, birbirleri
ile iligkili olan degiskenlerden markanin algilanisi, performansi, miisteri tatmini ve
baglilik ile iligkilidir. Gilinlimiizde biitiin markalarin amaci rakiplerinden ayrigarak
kendilerinden vazgegmeyen miisteri grubunun olusturulmasina dayanir (Aaker, 2014,
s.22). Tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile elde edilen verilere gore tiiketicilerin satin
alma eylemleri sonucunda kendilerini iyi hissettigi, kendi benlikleri ile bag kurduklar
markalar bulunmaktadir. Bu markalara yonelik olarak sadakat diizeyi yiiksektir. Bu
durum, hem markaya yonelik goriislerin olumlu olmasi hem de satin alma karari

verilirken 0n plana ¢ikar. Marka sadakatinin miisterilerin marka ile iliskilerini siirdiirme
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niyeti ve karari olarak tanimlanmasi psikolojik bagin giiciinii gdstermektedir (Onen,
2018, 5.1032-1033).

Bir baska tanima gore, marka sadakati belli bir markaya yonelik bilingli bir tutumun
olusturulmasi ve tutarl bir sekilde satin alinmasina yonelik tiiketici davranisidir. Marka
sadakatsizliginden mutlak sadakati kadar farkli diizeylerde olusabilen marka sadakati
dinamik ve degisken bir Gzellige sahiptir. Marka sadakatinin yiiksek olmasi marka
bagimlilig ile agiklanirken marka sadakatsizligi ise marka ile iligkileri olmayan tiiketici
davraniglarin1 agiklamaktadir. Marka sadakatinin tiiketiciden tiiketiciye farklilagsmasi
yaninda ayni tiikketicinin zaman i¢inde sadakat diizeyleri de degisebilir (Fitzgibbon ve
White, 2004, s. 215).

Marka sadakati psikolojik olarak bireylerin belli markalari sahiplenmesinin sonucu olarak
tutumlarinin satin alma davranislarini etkilemesidir. Marka sadakati olan miisterilerin
marka dostlugu nedeniyle markay1 savunmasi ve tavsiye etmesi dogaldir. Bu miisterilerin
deneyimleri sonucunda markanin faydalarina olan inan¢ diizeyleri de yiiksektir. Bu
sadakat diizeyinde rakip markalarin miisterilere yonelik tekliflerinin kolayca kabul
edilmez. Farkli aragtirmalarda marka sadakatinin boyutlar1 oldugu ileri siiriilmektedir.
Buna karsilik literatiirde marka sadakatinin temel olarak markaya baglanma ve markayi
satin alma olarak tanimlanan tutumsal ve davranigsal boyutlari bulunmaktadir (Erge ve

Eren, 2012, 5.4458).

Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markay1 satin alma siirecinde tercih etme diizeyi
olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakatinin olusabilmesi i¢in marka imaji, hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyetinin olmas1 ve marka ile duygusal bir bagin kurulmasi
gerekmektedir. Bu bagin diizeyi markanin siirekli olarak ne kadar satin alinip
alinmayacagini belirler. Dolayisiyla marka sadakati miisterilerin tercihine bagh olarak
gelisir ve markaya olan baghilig: ile ilgilidir. Marka sadakatinin olugmasi i¢in zamana
thtiyac vardir. Marka sadakati miisteri beklentilerinin karsilanma diizeyine bagli olarak

kosulsuz giiven olusmasi halinde gelisir (Ishak ve Ghani, 2013, 5.188).

Tiiketicilerin markay1 tekrar satin alma davranislarinin yaninda digsaridan gelen etkilere
de kapali olmas1 marka ile kurulan bagin bir gostergesidir. Tiiketiciler farkli markalarin
ve farkli ihtiyaglarinin kesistigi yerde ayn1 markay1 iki veya daha fazla tercih ettiginde,
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markanin alternatifleri olmasina karsilik satin alma niyetini devam ettirmektedir. Bu
stirecte tekrar satin alma ve markay1 savunma davranislart marka sadakatini ifade eder.
Marka sadakati yiiksek bireyler kararli bir sekilde marka ile iliskilerini stirdiiriir (Oliver
(1997, s.392). Marka sadakati miisteri deneyimi ile olusur ve baglilik uzun siire devam
ettiginde marka vazgecilmez olarak tanimlanir. Tutum ve eylem perspektifinde markanin
hangi diizeyde sahiplenildigi ve tercih edildigi farkli marka sadakati diizeyleri ile
aciklanmaktadir. Bu durum deneyimleri sonucunda memnun olan miisterilerin marka
imaj1 ile benligi arasinda bag kurmasi ve markayi igsellestirerek hayatinin bir pargasi
olarak degerlendirmesidir. Bu degerlendirme ile miisteriler ihtiyaglarinin ortaya ¢iktigi
anda markay1 satin alacaklar ve bagka markalar1 arastirmayacaklardir (Demirag ve

Durmaz, 2019, s.700).
2.2.2 Marka sadakatinin 6nemi

Marka sadakatinin en belirleyici 6zelligi olan ve dlgiilebilen boyutu davranigsal marka
sadakatidir. Sadik miisteriler markalarin mal ve hizmetlerini siirekli satin alma davranisi
gosteren miisterilerdir. Bu miisteriler, ihtiyaclarinin olusmasi halinde markay1 herhangi
bir arastirma yapmadan tekrar satin alabilecek miisteri grubu olarak gdsterilmektedir.
Sadik miisterilerin ikinci 6zelligi ise markayr diger misterilere tavsiye etmeleri ve
agizdan agiza pazarlama ile diger miisterileri ikna etmeye caligmalaridir. Bu durum
ticretsiz reklam ve tutundurma faaliyetleri arasinda gosterilir (Cat1 ve Kogoglu, 2008,
5.169). Marka sadakati hem isletmeler agisindan hem de miisterileri agisindan bazi
avantajlarin olugmasini saglar. Bu avantajlar asagida gosterilmektedir (Bennett ve Bove,

2002, ss.5-7):

- Isletmeler acisindan marka sadakati, var olan miisterilerin siirekli satin alma

eylemleri nedeniyle yeni misteri elde etmelerinden daha az harcama yapmalarini saglar.

- Marka sadakati miisteri deneyimlerine bagli olarak zaman iginde gelisir. Bu
baglamda sadik miisteriler zaman iginde markaya yonelik baglilig1 kuvvetli miisterilerdir

ve daha anlayish bir tutuma sahiptirler.
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- Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin kendi aralarindaki diyaloglara dayanan
Onem bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Marka sadakati bu pazarlama iletisimi olumlu

etkiler.

- Marka sadakati ile sadik miisteri gruplarina ¢apraz satiglar yapilmasi imkani

bulunmaktadir.

— Marka sadakati ile kazanilmis miisteriler karlilik agisindan siireklilik saglayan

miisterilerdir.

- Marka sadakatinin yiiksek olmasi igletmelerin i¢ miisteri olarak tanimlanan

personelin de drgiitsel bagliligini olumlu etkiler.

- Sadik miisteriler markanin sozclisii olarak sosyal c¢evrelerinde markanin

savunulmasi ve korunmasi islevini yerine getirirler.

- Marka sadakati yliksek miisterilerin duygusal bagliliklar1 nedeniyle marka
yoneticilerine ya da ilgili birimlere geribildirim vermeleri siirekli 1iyilestirme

calismalarina destek olur.

- Marka sadakati miisteriler agisindan zaman ve para maliyetlerinin azaltilmasi ve

risklerden korunmalari i¢in avantaj saglar.

Marka sadakati marka degerinin sonucudur. Isletmelerin markalar1 ile miisterilere yonelik
olusturduklar1 degerin yiliksek olmasi marka farkliliklarinin temelini olusturur. Bir
markanin tanmirhi@i ve basarisi sadik miisteri grubunun olusmasina baglidir. Marka
sadakatinin miisteri deneyimine bagli olarak duygusal bir bag: ifade etmesi yogun rekabet
ortaminda markalarin en 6nemli stratejik pazarlama bileseni olarak gosterilir (Denoue ve

Saykiewicz, 2009, s.37).
2.2.3 Marka sadakatinin boyutlar:

Marka sadakat boyutlarini acgiklayamaya yonelik pek ¢ok farkli goriis bulunmaktadir.
Genel olarak marka sadakati tutumsal sadakat, davranigsal sadakat ve karma boyut

bagliklar altinda incelenebilir.
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2.2.3.1 Tutumsal marka sadakati

Tutum insanlarin davraniglarini sekillendiren ve temel teskil eden duygu, diisiince inang
ve degerlendirmelerinin toplamidir. Marka sadakatinin tutumsal boyutu ise neden sonug
iliskisine dayanan sadakatin baslangicin1 olusturmaktadir. Deneyimleri ile markaya
yonelik olumlu bir diisiincenin olusmasi1 sadakatin ilk asamasidir. Markaya yonelik tutum,
davranigsal niyet ile iliskili oldugundan tiiketiciler tutarli olmak adina yarar sagladiklari
ve olumlu tutuma sahip olduklari markay1 satin almaya devam etmektedirler. Tutumsal
marka sadakati satin alma davraniglarin temelinde yer alir ve satin alma kararinin marka

lehine sonuglanmasi saglanir (Srivastava ve Kaul, 2016, s.279).

Miisteri sadakatinin tutumsal boyutu, markaya yonelik olumlu tutum diizeyi ile
Olciilmektedir. Tutumun bilissel islem siireci ile belirlenmesi marka deneyimi yasayan
tilketicilerin psikolojik olarak markaya baglanip baglanmayacaklarini belirler. Bu
psikolojik baglanma eyleme yonelik degildir. Markanin sevilmesi, markaya baglanma
markay1 savunma ve diger tiiketicilere tavsiye etme marka tutumu ile iliskilidir. Markaya
yonelik tutumsal sadakat boyutu marka ile tiiketici arasindaki bir iliski ve psikolojik bir
sOzlesme olarak iliskinin siirdiiriiliip siirdiiriilmeyecegini belirler. Tutumsal sadakat
taahhiit olarak tiiketicilerin markaya baglanmasinin psikolojik boyutudur (Mascarenhas,
Kesavan. ve Bernacchi, 2006, s.399).

Tiiketicilerin markaya karsi hissettikleri duygular tutumlarini olusturur. Bir markanin
sevilmesi markanin kullanilmasindan alinan haz, marka ile ilgili biitiin bilgilerin
tiiketiciler tarafin olumlu karsilanmasi ve deneyim sonucunda olugan memnuniyet tutumu
olusturmaktadir. Olumlu marka tutumu, markanin tercih edilmesi i¢in temel bir gerekceyi
sunarken neden satin alindigimi da aciklamaktadir. Duyusal yada psikolojik baglilik
olarak tanimlanan tutumsal sadakat, markaya olan inanci da temsil eder. Markanin
giivenilir olmasi, vazgeg¢ilmezIligi, degeri ve imaj1 tutumsal marka sadakati ile ilgilidir

(Kitape1, 2006, S.68).
2.2.3.2 Davramssal marka sadakati

Sadakatin davranigsal boyutu tiiketici eylemlerinin sonucudur. Tiiketicilerin markay1

satin alma siklig1 yiiksek ise davranigsal sadakat yiiksek diisiik ise davranigsal sadakat
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disiiktiir.  Satin alma eylemlerinin finansal sonuglarinin belirlenmesi nedeniyle
davranigsal sadakat Olgiilebilir. Tiiketicilerin belli bir marka i¢in ayirdiklari biitge, satin
alma siklig1, son harcama zamani ve alinan miktar tiiketici davranislan ile iliskilidir.
Davranigsal sadakat, tutumsal sadakatten farkli olarak gelisebilir. Tiiketicilerin
davraniglarinin tutumlart ile belirlenmesine ragmen durumsal faktorler satin alma
davramslarini etkileyebilir. Ornegin bir tiiketicinin belli bir markaya yonelik tutumunun
olmasina karsilik satin alma giicliniin yetersiz kalmasi nedeniyle bu tutumu eylemlerine

yansimayabilir (Oyman, 2002, s.171).

Davranigsal sadakatin Olgiilmesi oldukca kolaydir. Ayni markayr siirekli alan bir
tilketicinin sadik bir miisteri olarak davranigsal marka sadakati yiiksektir. Davranissal
sadakatte satin almanin tekrarlanmasi1 gerekmektedir. Ayrica gelecekte tiiketici
ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi halinde tekrar satin almalar davranigsal sadakat kapsaminda
degerlendirilir. Davranigsal sadakati marka sadakatini en belirleyici boyutu olarak géren
yazarlar oldugu gibi durumsal faktdrler nedeniyle davranigsal sadakatin marka sadakatini
aciklamakta yetersiz kaldigin1 &ne siiren yazarlar da bulunmaktadir. Ornegin fiyati
nedeniyle siirekli tercih edilen bir marka sadakat disinda bir tercih etmeyi gostermektedir

(Akpinar, 2016, s.3).

Davranigsal sadakat anlik olarak olciilebilir. Bir baska ifade ile bir tiiketicinin belli bir
markay1 satin almas1 gelecekte de satin alacagi anlamina gelmemektedir. Bir markanin
gelecekte de satin alinabilmesi igin satin alma niyetinin olmasi yani tiiketici tutumu ile
dengeli bir eylemin olmasi gerekmektedir. Davranigsal sadakatin tutumsal sadakat ile
etkilesim icinde olmasi neden sonug iliskisine dayanmaktadir. Davranigsal sadakatin net
ve Olclilebilir sonuglar vermesine karsilik gelecekteki tiiketici davraniglarini

incelemediginden tutumsal sadakat boyutu gelistirilmistir (Tokmak, 2014, s.33).
2.2.3.3 Karma boyut

Marka sadakatinin psikolojik boyutu ile davranislara yansiyan boyutu arasinda etkilesim
bulunmaktadir. Dolayisiyla bazi arastirmacilar her iki kavramin birlikte ele alinmasi
gerektigini satin alma davraniglarinin  psikolojik nedenleri oldugunu, tiiketici
davraniglarinin da tutumlarn etkileyebildigini ileri siirmektedirler. Turum ya da davranis
kavramlarimin birlikte ele alindig1 yaklagimlar karma boyutun olugmasini saglamistir.
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Tutumsal ve davranigsal boyutlar marka sadakati agisindan farkli 6zelliklere sahip olmasi
karma boyut yaklagiminda her iki boyutunda etkin bir sekilde incelenmesini

gerektirmektedir (Cheng, 2011, s.150).

Karma boyut, miisterilerin duygular1 ve davranislarinin biitiinsel olarak ele alinmasi ile
olugsmustur. Karma boyut yaklasiminda biligsel boyut da incelenebilir. Buna gore
tiiketicilerin markalara yonelik bilgi sahibi olmasi, elde ettikleri bilgileri islemesi ve
deneyimleri baz1 markalara yonelik gii¢lii bir bag olusabilmektedir. Bu bagliligin sonucu
da davraniglarina yansimaktadir. Karma boyutta tiiketicilerin niyetleri de marka
sadakatine eklenir. Simdi ve gelecekte markay tercih edeceklerine yonelik satin alma

niyetleri boylece biitiinsel olarak incelenebilir (Uzunkaya, 2016, s.60).
2.2.4 Marka sadakatini etkileyen unsurlar

Marka sadakati karmasik ve ¢ok boyutlu yapist ile tiiketicilerin markalara yonelik tutum
ve davraniglarini etkileyen faktorlere bagli olarak olugmaktadir. Bu faktorler asagida

gosterilmektedir.
2.2.4.1 imaj

Marka imaj1, tiiketicilerin marka ile ilgili olarak zihinlerinde yer eden g¢agrisimlardir.
Tiiketicilerin belli bir markaya yonelik imaj olusturmasi i¢in miisterisi olmasi
gerekmemektedir. Her markanin hem miisteri deneyimleri, hem de sahip oldugu biitiin
marka unsurlarna bagli marka imaji bulunmaktadir. Bu imaj, markanin
konumlandirilmasiyla yonlendirilebilir ve tutundurma faaliyetleri ile gelistirilebilir.
Tiiketicilerin markaya iligkin duygu ve diisiinceleri diger tiiketicilerden aldig1 cevaplar,
reklam ve tutundurma faaliyetleri, markanin kalitesi ve fiyati ile logo ve renkleri imajin

olusmasinda rol oynar (Kurtoglu ve Sénmez, 2016, 5.1129).

Marka imajinin marka sadakatinin belirleyici bir unsuru olmasinin nedeni hatirlanmasi
ve farkliliklarinin bilinerek elde edilen izlenimlerin tiiketicilerin akillarinda kalmasidir.
Tiiketiciler markalar1 ¢ogu zaman sahip olduklar1 imajlarina gore degerlendirirler. Baz1
markalarin imaj1 kullanim degerinin ¢ok iistiindedir ve tiiketicilerin yasam bi¢imlerinin
bir parcasi haline gelmistir. Markalar ile iliskilendirilen ¢agrisimlarin olumlu olmasi

halinde satin alinmasi i¢in 0zel bir avantaj elde edilmistir. Dolayisiyla cogu tiiketici
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marka degeri yaninda satin alma davranigini markanin imajma gore gergeklestirir
(Denecli, 2015, s.76). Markalarin miisterilerin zihinlerinde kalan anlam ve semboller
algilar1 ile olusmaktadir. Marka deneyimi ile her tiiketici i¢in ayr1 ayri1 olusabilen marka
imajinin tiiketici davraniglarini etkileyen bir yapis1 bulunmaktadir. Tiiketiciler, markalari
rakip markalart ile farkliliklarina gore konumlandirirken elde ettikleri bilgiler ve

izlenimlerine gore karar vermektedir (Tan ve Trang, 2019, s.10).
2.2.4.2 Uriin ya da hizmetin Kalitesi

Uriin ya da hizmet kalitesi marka sadakatinin belirleyici bir unsurudur. Kalite kavrami
olmadan bir markanin sadik miisterilere sahip olmasinin imkani bulunmamaktadir.
Kaliteli bir marka miisteri beklentilerini karsilayan ya da beklentilerinin iizerine
cikabilecek {iriin ya da hizmeti sunan bir markadir. Uriin kalitesinde kalite standartlarinin
net olarak 6l¢iilmesi miimkiin iken hizmet kalitesi standartlarinda fayda ve yarar saglayan

durum degiskenlik gosterebilmektedir (Karahan, 2006, s.134).

Hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu olmasi ve dinamik olarak hizmetin sunuldugu siire¢ i¢inde
belirlenmesi bir takim 6zelliklere sahiptir. Hizmetin kalitesi onun tiiketen miisterilerin
algilarina gore degistiginden hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet kalitesi kavrami
kullanilmaktadir. Hizmet kalitesi miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyeti
saglayacak sekilde karsilanmasi ya da asilmas1 durumudur (Giirbiiz, Ayaz ve Olger, 2019,

5.403).

Hizmet kalitesi sadakat agisindan kilit rol tistlenmektedir. Miisterilerin hizmet kalitesi ile
sagladiklar1 faydalarin yiiksek diizeyde olmasi tatmin olduklar1 gostermektedir. Miisteri
thtiyaglariin karsilanmasi halinde doygunlugun olusmasi ve hizmete iliskin performansi
degerlendirmesini olumlu etkiler. Hizmetin kalitesinde etkilesim, yetkinlik, nezaket,
giivenirlik, inanilirlik, sorumluluk ve giiven verme hizmete iliskin duygu ve diislincelerin
olusmasini saglamaktadir. Miisterilerin hizmet kalitesine yonelik olumlu algilari marka
sadakatini arttirmakta ve objektif olarak markaya yonelik faydali olmas: konusunda
diisiincelerini desteklemektedir (Giil Savaskan ve Cati, 2020, s.175).
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2.2.4.3 Miisteri memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti ya da tatmini miisterinin ihtiyaglarinin kargilanmasina bagli olarak
doyum saglamasidir. Thtiyaglarin karsilanmasi ile saglanan memnuniyet, hizmet sektorii
acisindan farklilik i¢ermektedir. Miisterilerin hizmeti tiiketmeden once beklentisini
olusturan hizmet kalitesi diizeyine ulagilmasi ya da bu diizeyin asilmast miisterilerin
memnun olmasini saglar. Miisteri memnuniyetinin olusmasi marka yoneticilerinin ilk
hedefidir. Memnuniyet i¢in sadece fiziksel doygunluk ya da yarar kavrami degil markanin

sagladig psikolojik tatmin de onemlidir (Yiikselen, 2007, s.46).

Miisteri memnuniyeti fizyolojik ve psikolojik bir siiregtir. Miisteri algilarina gore hizmet
kalitesine ulagilmasi, miisteri deneyimleri sonucunda elde edilen hazzin artmasini saglar.
Gilintimiizde hizmet kalitesinin tantiminda da bulunan algilanan hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetinin 6lgmede 6nemli bir kriterdir. Miisteri memnuniyeti farkli etmenlerin
etkisi altinda olusur. Hizmet agisindan fayda, hiz, tam zamaninda hizmet, giivenirlik,
etkin iletisim ve hizmete odakli olma ile tiikketicilerin beklentilerini karsiladiginda miisteri

memnuniyeti saglanmis olmaktadir (Sendogdu, 2014, 5.92).

Miisteri memnuniyeti, miisteri ile marka arasindaki bagin olusmasini saglayan bir
unsurdur. Memnuniyetin beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki olumlu fark
olmasi, miisteri acisindan hizmeti olusturan biitiin unsurlarin analiz edilmesini ve
yorumlanmasini gerektirmektedir. Hizmetin satin alindiktan sonra deneyimlenmesi
olumlu duygularin olusmasina izin verdiginde miisteri memnuniyeti saglanabilir. Aksi
halde miisterilerin beklentileri karsilanmamis olacak ve miisteri memnuniyetsizligi

olusacaktir (Halsted, Bromley ve Cochran, 2000, ss.82-83).

Miisterileri elde tutmanin ve sadakatin olugsmasinda énemli bir faktér olan memnuniyet,
markanin miisterilerinin ihtiyaglarini 6nceden tahmin edip beklentilerini kargilamasi ile
ol¢iilir. Misterilerin memnuniyet diizeyleri markay: tekrar satin almalarin1 saglarken
gelecekte satin alma niyetlerini de etkiler. Memnun miisteriler marka sozciisti olarak
markanin savunuculugunu yaparken memnuniyetsiz miisteriler markayi diger tiiketicilere
sikayet edebilir ve olumsuz etkilenmelerini saglayabilir. Miisteri memnuniyetinin bir
diger 6zelligi de memnun miisterilerin rakiplerin tekliflerini reddetmesinin daha kolay
olmasidir. Sonu¢ olarak miisteri ihtiyaglarin1 ve beklentilerini 6nemseyen markalar,
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miisteri memnuniyeti rekabet araci olarak kullanmaktadir (Kurnug, Korucuk ve Kiigiik,

2015, s.25).
2.2.4.4 Miisteri degeri

Miisterilerin markay1 tercih etmelerini saglayan onemli unsurlardan biri de miisteri
degeridir. Misteri degeri, gelecege yonelik bir yatirim olarak miisteriler ile uzun vadeli
iligkilerin ~ kurulmasin1  saglar. Biitiin tiiketiciler, ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanmasinda odak noktasinda olmak ve degerli hissetmek istemektedirler. Miisteri
degeri, markalarin miisterilerine sundugu fayda, imaj ve sosyal statii gibi unsurlar ile
miisterilerin ne istedikleri ve marka deneyimleri sonucunda ne hissettikleri arasindaki

olumlu farki tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Goneng Giiler, 2009, s.62).

Tiiketiciler markalar1 kulaktan kulaga pazarlama, marka imaj1 ve elde ettikleri bilgileri
yorumlayarak satin alirlar. Satin alma eylemi sonucunda elde edilen deger olumlu ise
miisterilerin elde ettikleri degerin yiiksek oldugu sdylenebilir. Ornegin bir miisterinin
markaya ulasmak i¢in 6dedigi bedelin lizerinde fayda elde etmesi miisteri degerinin
yiiksek oldugu anlamina gelecektir. Miisteri degeri yiiksek olan markalarin rakiplerine
iistiinliik kurmalar1 kolaylasir ve rekabet siirecinde 6n plana ¢ikarlar. Ayrica miisterileri
markanin degerine yonelik bilgileri saklayarak ihtiyaglari oldugunda ayni degere

ulagmaya calisirlar (Denegli, 2015, 5.76).

Miisteri degerinin siirekli artirilmasi i¢in ¢aba harcayan marka yoOneticilerinin amaci,
miisterilerin satin alma eylemleri ile deneyimledikleri markalarin sonuglarini fayda
maliyeti acisindan degerlendirmesidir. Miisteriler her agidan kendilerine en yiiksek degeri
ifade eden markalara yonelirler. Bu durumun temel nedeni, duygusal siire¢ sonunda
belirlenen deger kavraminin gelecekteki satin alma eylemlerini etkilemesidir. Markalar
iiriin ve hizmetlerine miisteri ihtiyag¢larini analiz ederek daha fazla deger eklediklerinde
miisteri memnuniyeti olusacak ve marka sadakatinin olusmasi saglanacaktir (Uzkurt,

2007, s.242).
2.2.45 Giiven

Marka giiveni misteri memnuniyetinin bir sonucu olarak marka sadakatini

etkilemektedir. Markalarin miisterin gilivenini kazanmasi uzun vadeli yatirimlarinin
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sonucu olarak geligmektedir. Miisteri sadakat programlari, miisteri sikayet yonetimi,
musteri iliskileri yonetimi markalarin giiven saglayabilmesinin temel araglarindandir.
Kaliteye bagh olarak giivenin saglanmasi ise miisteri deneyimleri sonucunda olusan ve
markaya yonelik algilanan deger ile aciklanan bir kavramdir. Miisterilerin zaman ig¢inde
satin alma eylemleri sonucunda elde ettikleri memnuniyet sayisi glivenin stirekli olarak

tazelenmesini saglar (Lam ve Shankar, 2014, s.26).

Marka giiveni, miisterilerin markanin iirtin ve hizmetlerine olan giiveni de kapsayan ¢ok
boyutlu kavramdir. Marka giliveni yiiksek olan miisteriler olas1 sorunlarda markalarin
miisterileri lehine karar alabilecegine iliskin kanaatler gelistirmektedirler. Markalar
acisindan ise miisteri degerini artirmaya yonelik biitiin uygulama ve faaliyetler markalara
olan giiveni yiikseltecektir. Giivenin olusmasi, olumlu deneyimlerinin siirekli

tekrarlanmasi sonucu gelisen uzun vadeli bir siireci ifade etmektedir (Chaudhuri ve

Holbrook 2002, 5.81).

Marka giiveninin gelisebilmesi i¢in marka yoneticilerinin diiriist, sorumlu, tutarli ve
miisteri lehine ¢oziimler liretmesi gerekmektedir. Bu kosullarin yerine getirilmesine
ragmen markalarin taahhiit ettikleri kalite performansini standart hale getirmeleri de
zorunludur. Giiven ve baglilik karsilikli yararlarin saglanmasi ve markanin giivenilir
olduguna iligkin biitlin taahhiitlerini yerine getirmesi ile olusur. Marka giiveni
miisterilerin markaya yonelik olumlu inang¢larindan olustugu icin marka sadakatinin

onciilii olarak degerlendirilmektedir (Bernarto vd., 2020, s.414).
2.2.4.6 Vazgecilmezlik

Marka sadakatindeki en Onemli konu miisterilerin siirekli olarak satin alma
davraniglarinda bulunup bulunmayacagidir. Marka sadakatinin taniminda yer alan
markaya yonelik olumlu tutumun diizeyi vazgeg¢ilmezlik ile agiklanmaktadir. Sadakat
diizeyi yiiksek olan miisterilerin markaya hissettigi duygularin gii¢lii olmas1 basgka
markalar1 tercih etmemesi anlamina gelmektedir. Marka giiveni ve miisteri degeri ile
saglanan vazge¢ilmezlik miisteri ile markanin dostlugunu, aralarindaki bagin giiclinii
temsil eder. Biitliin marka yoneticileri miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi yanimda
miisterilerin yagam bi¢imlerinin bir unsurunun da markalar1 olmasina ¢aligmaktadirlar.
Boylece bagimlilik ve vazgecilmezlik olusmaktadir (Oztiirk, 2019, s.19).
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Vazgecilmezlik marka agisindan ulagilabilecek en st noktayr tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Markalarin miisteri degeri olusturarak sagladig1 yararlar ve imajinin
yiiksek olmasi miisterileri tarafindan vazgecilmez olarak tanimlanabilir. Miisterilerin
satin aldiklar1 mal ve hizmetlere iliskin giiven, deger, kalite ve memnuniyet bilesimlerinin
olumlu olmasi1 markanin terk edilmemesini saglayacaktir. Satin alma eyleminin devam
etmesi ig¢inde markanin vazgecilmezlik diizeyinin yiliksek olmasi Onemlidir.
Vazgecilmezligin sagladig1 bir baska yarar da miisteri tarafindan ihtiyacin hissedilmesi
aninda marka ilk akla gelen unsur olacak ve miisteriler acisindan zaman kazanc1 ve olasi
risklerin 6nlenmesini saglayacaktir. Miisteriler deneyimledikleri ve kalitesine inandiklari
tirtinleri satin alirken markanin iiriin ve hizmetlerini giivenli bir sekilde siirekli olarak

kullanabilir (Karafakioglu, 2005, s.121).

Markalarin tiiketiciler ile kurduklari duygusal bagin diizeyinin yiiksek olmasi markanin
faydali olmasinin ¢ok Gtesinde mal ve hizmetlerinin siirekli olarak tercih edilmesini
saglar. Markaya yonelik sevgi, ask, gibi kavramlar ile tanimlanabilecek baglilik diizeyleri
soyut olarak markanin tiiketiciler ac¢isindan haytalarinin  bir pargast olarak
degerlendirilmesine olanak saglar. Markanin tiiketiciler agisindan vazgegilmezligi,
markayr duygusal alanlarina yerlestirmesinden kaynaklanir (Aktuglu ve Temel, 2006,
5.46).

2.2.4.7 Umursanmak

Markalar kurumsal imajlarini olustururken miisterilerin kendilerini degerli hissetmelerini
saglayan yontemlere basvururlar. Her marka belli bir yagsam stilini ve goriisiini
yansitirken miisterilerin ihtiyac ve taleplerine cevap verecek sekilde konumlandirilir.
Gliniimiizde marka yOnetimi, miisteri beklentilerin {istiin bir sekilde karsilanmasi i¢in
diisiince ve Onerilerini dinleyen, miisterileri ile etkilesim icindeki markalardir.
Umursanmak, miisteri gruplarinin dinlenmesi, ihtiyaglarinin analiz edilerek marka

biinyesinde sunulmasidir (Udul, 2019, s.28).

Gilinlimiiz miisterisi markalar ile etkilesimini sadece satin alma davranislari ile gostermez.
Sadik miisteriler markalarin duygusal savunucular1 olarak kendilerine deger verildigini
hissetmek ve 6zel duygularinin karsiligini almak istemektedir. Misteri degerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan miisterilerin umursanmasi, her miisterinin sahip oldugu
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ozellikleri veri tabani sistemi ile analiz edilerek bireysellestirilmis ¢oziimler liretilmesidir.
Bu isleme siirecinde pazarlama iletisimi uzun vadeli kurulur ve bilgilerin kullanimi ile
sadik olmasi istenen miisteri grubunun bir baska deyisle marka yonetimi tarafindan
umursanan miisterilerle iliski kurulmasidir. Bu miisteri gruplaria 6zel fiyat ve 6deme
avantajlar1 sunmak, satin alma islemlerinden dncelik tanimak, kampanya ve promosyon
faaliyetleri sadik miisterilerin 6zel oldugunu hissettiren uygulamalardir (Demirbag, 2004,

S. 26).
2.2.4.8 Odiillendirme

Marka sadakatinden 6diillendirme miisterilerin sadakat diizeylerine gore siniflandiriimasi
ve her miisteri grubuna 6zel avantajlar sunulmasidir. Odiillendirme olumlu bir pekistireg
olarak miisterilerin satin alma davraniglarini desteklerken markalardan vazge¢cmelerini de
zorlastirmaktadir. Giinlimiizde odiillendirme markaya yonelik talebin artirilmasi ve
miisteri degeri saglanarak yararlarin olusturulmasina dayanan karsilikli isbirligi olarak
tamimlanabilir. Oregim THY’nin sik ucan yolcu programlar ile yolcularina ucus
sikligina gore ucuz bilet hakki, rezervasyon Onceligi, yiiksek bagaj hakki, 6zel yolcu
salonlarindan yararlanma, ulagtirma hizmeti vb. haklar tanimasi sadik miisterilerin
odiillendirilmesine dayanmaktadir. Odiillendirmenin adaletli bir bicimde uygulanmasi ve
kamu oyu ile bilgilerin etkin bir sekilde paylasilarak iyi anlatildig1 sadakat programlari
onemli bir rekabet avantaj1 saglar (Halitoglullar1 ve Tetik Ding, 2020, s.3664).

Odiillendirme miisterilerin sadakatlerinin énemli avantajlar sunularak ozel yararlar
saglanmasidir. Glinlimiizde veri tabanina dayali pazarlama iletisimi o6diillendirme
sistemlerinin basarili bir sekilde caligmasini saglamaktadir. Markalarin en karh
miisterilerinin belirlenmesi, satin alma eylemlerinin desteklenmesi i¢in sunulan avantajlar
sadakat diizeylerini artirabildigi gibi capraz satis imkani saglatarak satiglar1 da gelistirir

(Kotler ve Keller, 2012, 5.142)
2.2.5 Marka sadakatinin diizeyleri

Bireylerin satin alma davraniglar1 ve tutumlarina konu olan markalara yonelik sadakat
diizeyleri birbirinden farklilik gostermektedir. Her tiiketicinin sahip oldugu ozellikler,

ihtiya¢ ve beklentilerinin birbirinden farkli olmasi marka sadakatine yonelik tutum ve
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davraniglarinda farkliliklar olmasimi saglar. Bu baglamda miisteri sadakat diizeyleri

tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin kompozisyonuna gore belirlenebilir
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Sekil 2. Markaya Baglilik Diizeyi (Dick ve Basu 1994, s.100).

Sekil 2 incelendiginde miisterilerin markalara yonelik tutum ve davranislarinin
kompozisyonu farkli diizeylerde marka sadakatinin olugmasini sagmaktadir. Tutum ve
davraniglar olarak marka sadakatinin iki boyutunun satin alma davranigi ve markaya
yonelik olumlu tutumlar miisteriden miisteriye degisiklik gostermektedir. Buna gore,
markaya yonelik tutumlar1 olumlu olmayan buna karsilik siirekli tekrarlanan satin alma
davraniginin sergilenmesi sahte sadakat, miisterilerin tutumlari ile davraniglar1 arsisinda
tutarlilik bulunmasi halinde gergek ya da mutlak sadakat tutumlari ve satin alma
davraniglar1 olumsuz olan miisteriler diisiik sadakat ya da sadakatsizlik son olarak da
markaya yonelik olumlu tutumlart bulunmasina karsilik satin alma davraniglar1 seyrek

olan miisterilerin marka sadakati ise gizli sadakat olarak a¢iklanmaktadir.
2.25.1 Mutlak sadakat

Bu sadakat diizeyi ger¢ek sadakat olarak da isimlendirilmektedir. Mutlak sadakat,
tilketicilerin sevdikleri ve begendikleri bir markayi siirekli olarak satin almalarini ifade
eder. Bu tiiketici grubu da sadik miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Mutlak sadakat,

tilketicilerin tam anlamiyla marka ile biitiinlesmelerini ve markanin hayatlarinda
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vazgecilmez bir konumda olmasini saglar. Mutlak sadakatte tiiketici ile marka arasindaki
duygusal bagin kuvvetli olmas1 markanin korunmasi ve savunuculugunun yapilmasina
olanak verir. Boylece sadik miisterileri marka sozclisii olarak sosyal ¢evrelerin markayi
onerirken kulaktan kulaga pazarlama yaparlar. Tiiketiciler siirekli satin alma eylemlerini
marka deneyimleri sonucunda olusan tutumlarina bagli olarak gelistirmektedir (Aksu,

2021, 5.14-15).

Mutlak sadakat, markaya yonelik olumlu tutum ve siirekli satin alma eylemlerinin tutarh
bir sekilde gerceklesmesinden olusmaktadir. Sadik miisteriler, bilingli bir tercih ile farkli
alternatifler arasindan belli bir markay: siirekli olarak tercih eden miisterilerdir. Mutlak
sadakate sahip miisteri grubuna sahip markalar hem pazarlama iletisiminde avantajli
konumda bulunurlar hem de pazarlama maliyetleri azalir. Sadik miisterilerin sosyal
cevrelerine markayi tavsiye etmeleri ve siirekli satin alma eylemlerinde bulunmalar1 bu
miisteri grubunun en fazla kar getiren grup olmasini saglamaktadir (Kabiraj ve

Shanmugan, 2011, s.295).
2.2.5.2 Gizli sadakat

Gizli sadakat tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlarinin bulunmasina karsilik bu
tutumlarinin satin alma davranislarina yansimamasi ya da tutumlarinin belirleyecek bir
kanitin olmamast durumunu agiklamaktadir. Gizli sadakat, tiiketicilerin satin alma
diizeyi, hizmet uzaklik vb. nedenlere dayali olarak gerceklesebilir (Hollensen, 2003,
5.618). Gizli sadakatte satin alma davraniglarinin siirekliligi  bulunmamaktadir.
Miisterilerin markayi satin almasina karsilik siirekli tekrarlanan niteliginin olmamasinin
hem bireysel hem de markanin 6zelliklerinden kaynaklanan nedenleri olabilir. Ornegin
bireylerin havayolu isletmesine yonelik tutumunun olumlu olmasmna karsilik ucus
korkusunun olmasi ¢ok gerekli olmayan durumlarda havayolunu tercih etmemesi gizli

sadakati agiklayabilir (Dick ve Basu, 1994, 5.102).

Gizli sadakatte miisteri tutumlarinin olumlu olmasina karsilik durumsal kosullarin satin
alma davraniglaria izin vermemesi duygusal bagin olmasma karsilik satin alma
davraniglarinin diizeyinin diisiik olmasin1 saglar. Gizli sadakate sahip miisteri grubunun

kosullarinin degigmesi halinde markay1 tekrarlanan sekilde satin alabilme imkanlar
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vardir. Davranigsal sadakati engelleyici durumun ortadan kalkmasi halinde bu miisteri

grubu mutlak sadakat gosterebilirler (Cetiner, 2012, s.87).
2.2.5.3 Sahte sadakat

Tiiketicilerin belli bir markaya yonelik olumlu tutumlarinin yliksek olmamasina karsilik
satin alma davranislarinda siireklilik goriilmektedir. Sahte sadakat durumsal faktorlere
bagli olarak olusan satin alma davranislarini kapsamaktadir. Bu sadakat diizeyinde neden
sonug iliskisi tiiketicilerin tutumlar1 disinda farkli faktorlerin etkisi altindadir. Tutum ve
eylem arasindaki dengesizlige ragmen tiiketiciler tanidiklar1 markalar tercih etmekte ve

satin almaktadirlar (Dick ve Basu, 1994, s.101).

Markalarin tercih edilmesi her zaman tiiketici tutumlarina dayanmamaktadir. Sahte
sadakatte miisterilerin satin alma davranislarinin tutumlari ile orantili olmamasi nedeniyle
durumsal faktorlere dayali olarak markadan vazge¢cmeleri daha kolaydir. Tiiketicilerin
belli bir markanin {iriinleri tercih etmesinin fiyat, erisim kolayligi, alternatiflerin azligi
vb. nedenlere dayali oldugunda markayi tercih etmesi olumlu duygularini ifade
etmemektedir. Sahte sadakatin olusmasi i¢in markaya baglhiligmin zayif olmasi

dezavantajli bir durum olarak degerlendirilir (Akpur ve Ulema, 2022, 5.48).

Sahte sadakatte misterilerin nisbi tutumlari 6ne ¢ikmaktadir. Satin alma diizeyinin
yiiksek olmasina karsilik duygusal bagin kuvvetli olmamasi ¢esitli nedenlere baglidir. En
cok karsilagilan ve satin alma eylemlerinin temelinde yer alan nedenler incelendiginde
tiiketici aligkanliklar1 ya da miisterinin 6znel durumuna bagli zorunluluklar tekrar satin
alma davraniglarina yonlendirebilir. Sahte sadakat, markanin farklilig1 ya da giiciinden
kaynaklanmadig1 i¢in miisterilerin durumlarindaki degisime bagli olarak markayi kolayca

terk etmeleri miimkiindiir (Cat1, Kogoglu ve Gelibolu, 2010, s.434).
2.25.4 Sadakatsizlik

Sadik olmayan miisteri gruplarini tanimlamak i¢in kullanilan sadakatsizlik tiiketicilerin
marka ile iligkisinin olmamasi, markay1 tanimamasi, sevmemesi ve satin almamasi olarak
ifade edilebilir. Belli bir markanin sadik miisterileri markanin rakiplerine karsi 6nyargili
bir tutum gosterebilir ve markayi satin almayabilirler. Sadakatsizlige bir baska 6rnek de

markanin kendisini tutundurma ya da reklam faaliyetleri ile tiiketicilere tanitamamasi ve
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temas edememesidir. Tutumsal ve davranigsal sadakatin olmamasi halinde sadakat
kavramindan bahsedilemez. Tiiketicilerin marka ile duygusal baglarinin olmamasi ise
cesitli nedenlerle markay1 satin alsalar bile rakip markalarin iirlinlerini de alabilme

ihtimallerinin olmasini saglamaktadir (Dick ve Basu, 1994, s.101).

Tutum ve davranig boyutlarinda marka sadakat diizeyinin diigiik olmas1 sadakatsizligi
ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Tiiketicilerin sadakatsiz olduklar1 markalara kayitsiz
olmalar1 ya da markayr sevmemelerinin farkli nedenleri olabilir. Ge¢gmis olumsuz
deneyimler, markanin tutundurma faaliyetlerinin yetersiz kalmasi1 bu nedenler arasinda
sayilabilir. Bu durumda tiiketicilerin tercihleri baska markalar olacak ve marka agisindan
olumsuz bir durum ortaya ¢ikacaktir (Devrani, 2009, s.409). Marka piramidinin en altinda
olan sadakatsiz miisteri grubu cogunlukla markalarin miisterileri etkileyemedigi ve satin
alma davranislarini degistiremedigi durumlarda ortaya ¢ikar. Tiiketici tutumlariin diisiik
diizeyde olmasi satin alma eylemine ge¢ilmemesi sonucunu dogurmaktadir. Sadakatsizlik
fiyata duyarlt miisterilerin genel egilimlerini belirleyen bir unsurdur. Bu miisteri grubu
fiyat indirimi, promosyon ya da 6zel kampanyalari takip ederek herhangi bir marka satin

alabilir (Kurtbas ve Barut, 2010: 114).
2.2.6 Havayolu isletmelerinde marka sadakati

Havayolu isletmelerinde marka sadakati stratejik bir oneme sahiptir. Havayolu ulagtirma
sektoriindeki yogun rekabet ve bilet fiyatlarinin ucuz olmast, diisiik karlilik oranlari sadik
miisterilerin 6nemli olmasini saglamaktadir. Biitiin havayolu isletmelerinin yeni yolculari
kazanmak, yolcular ile iligkilerini uzun vadeli bir yatirim olarak degerlendirmek ve marka
sadakati yiiksek miisteriler grubuna dahil edebilmek i¢in 6zel cabalar sarf etmeleri
gerekmektedir (Giires, Inan ve Arslan, 2016, s. 245). Havayolu ulastirmasinin hizmet
sektoriiniin bir alt dali olmasi nedeniyle kullanamadiklar1 kapasiteleri maliyetleri
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Havayolu ulastirma sektoriinde talebin ¢ok hizli
aratmasina karsilik havayolu isletmelerinin tam kapasite ile hizmet vermeleri i¢in stirekli
ucan miisterilere ihtiyact bulunmaktadir. Sadik miisterilerin bir baska 6zelligi de diger
misteri gruplar ile karsilastirildiginda en karli miisteri gurubu olmalaridir. Sektoriin bu
ozelliklerinin yaninda yolcularin bilinglenmesi de marka sadakatini etkilemektedir.

Giliniimiizde biitiin yolcular kendileri i¢in deger olusturan havayolu isletmelerini tercih
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etmektedir. Yolcular ile duygusal bag kuran ve karsilikli fayda yaratan havayolu
isletmelerinin potansiyel yolculara da tavsiye edilmesi marka sadakati ile saglanir.
Dolayistyla marka sadakati isletmelerin rakiplerine {istiinliik saglayan satin alma

davraniginda kilit rol oynamaktadir (Halitoglullar1 ve Tetik Ding, 2020, 5.3646).

Havayolu isletmelerinde marka sadakati sik ugan yolcu programlari ile kurumsal bir
diizeyde ele alinir. Isletmeler bu sadakat programlari ile yolculari ile uzun vadeli
pazarlama iletisimi kurarken, indirimli bilet, puan ya da mil kazandirma kampanyalari,
hizmetlere ulasimda 6ncelik ve ekstra haklar tanimaktadirlar. Sadakat programlarinin 6zii
odiillendirmeye dayanmaktadir. Bu programlara dahil olan yolcular hava yolu
ulastirmasinda markayi tercih ettikleri siirece yeni haklar elde etmektedirler. Boylece en
¢ok havayolu ulagtirmasini kullanan miisterilerin markaya baglanmasi ve sadakatleri

giivence altina alinmaktadir (Terblanche, 2015, s.201).

Havayolu yolcularinin marka sadakatinin olugmasi i¢in karsilikli faydaya dayanan sik
ucan programlart sadik miisterilerin  Odiillendirilmesine dayanan tutundurma
faaliyetleridir. Bu programlar, hem tutumsal sadakat olarak yolcularin psikolojik agidan
havayolu isletmesine baglanmasint hem de elde ettikleri 6zel ayricaliklar1 sayesinde
yeniden ulastirma hizmeti satin almalarimi saglar. Havayolu isletmelerinde marka
sadakati kurumsal bir ¢aba ile hem pazarlama maliyetlerinin azaltilmasinda hem de pazar
paylarinin korunmasi agisindan 6nem arz eder (Hofman Kohlmeyer, 2016: 202). Sik ucan
yolcu programlarmin en onemli 6zelligi sadik miisteriler ile havayolu isletmesinin
bagliliginin gii¢lendirilmesi ve yolcularin elde tutulmasidir. Yolcular ile giiglii baglarin
kurulmasinda olanak saglayan programlar kademeli olarak her sik ug¢an yolcu grubuna
farkli imtiyazlar saglarken oncelikler de saglamaktadir. Boylece marka sadakati agisindan
yolcularin turum ve davraniglart desteklenirken uzun vadeli pazarlama iletisimi de

kurulur (Gokgoz, 2021: 15).

Havayolu sektoriinde sadakat programlarinin marka acisindan stratejik bir Onemi
bulunmaktadir. Bu programlar ile isletmelere baglilik sergileyen yolcularin bilet
fiyatlarina yonelik daha esnek davranabildikleri ve siirekli tekrarlanan satin alma
davraniglarinda bulunduklari goriilmektedir. Sadakat programlarinin bir diger 6zelligi de

veri tabanina dayali kurulan pazarlama iletisimi ile yolculara kisisellestirilmis Onerilerin
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sunulmasi miimkiindiir. Sadakat programlarinin giiniimiizde biitiin diinyada hizla
yayginlagmasi liye olan yolcularin en karli miisteri grubunda olmasi ve yeniden satin alma

niyetlerinin glivence altina alinmasidir (Glinay, 2021, s.4).

Tirkiye’de ilk defa THY tarafindan uygulamaya alinan sadakat programai ile bankalar ile
yapilan anlagmalara bagli olarak capraz satis yapabilme imkani saglanmis ve banka
kartlarina eklenen yeni hizmetler ile tiyelere avantajli bir hizmet sunulmustur. Promosyon
uygulamalarindan otel rezervasyonu ve iicretsiz servis ya da kiralik arabaya kadar pek
cok hizmet marka sadakatinin artirilmasina yoneliktir. Bugiin sayilar1 milyonlar ile ifade
edilen sadakat programi iiyeleri yaptiklari ugus sayisina gore puan kazanirken biriken

puanlar belirli bir seviyeyi astiginda iist kademeye gegebilmektedirler (Sezen, 2008).

2.3 Havayolu Tasimacihginda Kabin Ekibi Davramslar: ve Marka Sadakati
Arasindaki iliski

Havayolu isletmelerinin marka sadakati agisindan en 6nemli degisken algilanan hizmet
kalitesi ve yolcu memnuniyetidir. Bu nedenle, havayolu isletmelerinin ulastirma siireci
boyunca biitiin hizmetleri tam zamaninda ve kusursuz bir sekilde yerine getirmeleri
gerekmektedir. Ulastirma hizmetinin tam zamaninda emniyet bir sekilde yerine
getirilmesi teknik kaliteyi olustururken yolcu memnuniyeti ugus hizmet siireci boyunca

algilanan kaliteye baglidir (Giires, Inan ve Arslan, 2016, s. 252).

Marka sadakatinin bilissel, duygusal ve davranigsal agidan olumlu olabilmesi pek cok
faktoriin etkilesimi altinda gercgeklesir. Bilet fiyatlari, emniyet ve giivenlik, tam
zamaninda hizmet, kolaylik ve ulasilabilirlik, konfor yaninda yolcularin sadik miisterilere
doniisebilmesi hizmet kalitesi ile ilgilidir. Isletmelerin fiyata gore farklilasmalarinin
temelinde fiyat-kalite dengesi yer alir (Kazangoglu, 2011, s.137). Kabin hizmetleri marka
sadakati agisindan yolcularin kabin icinde algiladiklar1 hizmet kalitesinin yiiksek
olmasimi saglayan hizmetlerdir. Yolcularin hizmet siireci boyunca kabin ekibi ile yiiz

yiize iletisim kurmasi algiladiklar1 hizmet kalitesini dogrudan etkiler.

Karmasik ve ¢ok boyutlu is siireclerinin kabin i¢inde yerine getirilmesi yolcu ile yiiz yiize
iletisim kurulmasin1 zorunlu kilmaktadir. Bu siiregte kabin ekibinin dis goriintiisii,

giilimsemesi, yardima hazir bulunuslugu, mesleki deneyimi ve yolculara yaklagimi ugus
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operasyonunun yolcular tarafindan degerlendirilmesini etkiler. Yolcularin havayolu
hizmet kalitesini degerlendirme siirecleri temas ettikleri havayolu personelinin tutum ve
davraniglarindan da etkilenir. Yolcular personelin davraniglarini analiz ederek havayolu
isletmesine yonelik ¢ikarimlarda bulunabilir ve yolcugunu degerlendirebilir (Oktaysoy,
Topguoglu ve Kaygin, 2023, s.62). Havayolu isletmelerinin hizmet kalitesi, yolcu
memnuniyeti ve yolcu sadakati pek ¢ok unsursun bilesiminden olusmaktadir. Yolcu

sadakati acisindan personel yolcu iletisimi Sekil 3.’te gosterilmektedir.

Personel Yolcu Etkilesimi Emniyet ve Giivenlik

Pilot-Yolcu [liskisi

. Bilgilendirme
Kabin Ekibi-Yolcu Iligkisi
Diger Ucucu Personel-
Yolcu iliskisi

h 4

Kabin Ortam
Kabin Konforu YOLCU SADAKATI
Kabin Temizligi > Tekrar Satm Alma
Kabin I¢i Urtinler Tavsiye Etme

Kabin I¢i Ikram

Fiyat

Tam Zamaninda Hizmet
Hiz

Kurumsal imaj

Yer Hizmetleri

Sekil 3. Havayolu Isletmelerinde Yolcu Sadakati (THY Kabin Hizmetleri Egitimi
Dokiimani, 2010).

Sekil 3 incelendiginde havayolu isletmeleri agisindan yolcu sadakati pek ¢cok degiskenin
etkisi altindadir. Bu siirecte personel yolcu etkilesimi algilanan kalite tizerinde etkili
olmas1 yolcularin ugusun kalitesine yonelik algilarii dogrudan etkileyecek diizeydedir.

Hava aracinin “a” noktasindan “b” noktasina tam zamaninda emniyetli ve giivenli bir
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sekilde ugus operasyonunu tamamladiginda bu durum yolcular agisindan beklenen bir
durumdur ve teknik kaliteyi bir baska deyisle hizmet siirecinin beklenen sonucunu
gostermektedir. Yolcu sadakatini belirleyen ana etkenler ise yolcunun ugus siireci iginde
kars1 karsiya geldigi biitiin durumlar1 degerlendirmesi ve beklentisi ile karsilastirmasina
dayanmaktadir. Bilet fiyatlari, havayolu hizmetlerinin tam zamaninda verilmesi, hiz, imaj
ve yer hizmetlerinin yolcu sadakatine etkisi de bulunmaktadir (THY Kabin Hizmetleri
Egitimi Dokiimani, 2010).

Kabin memurlar1 uluslararasi havacilik otoritelerinin kabul ettigi zorunlu egitimlerden
gecerek sertifika aldiktan sonra gorevlerine baslayabilirler. Bu siiregte her havayolu
isletmesinin hizmet kalitesine yonelik yaklasimina uygun olarak yolculara yonelik her
tutum ve davranislart planl olarak 6gretilir ve zaman i¢inde kabin amirleri ve kabin
kontrol amirleri tarafindan denetlenir. Yolcularin emniyeti ve konforuna iliskin
gorevlerini yerine getirirken giydikleri tiniforma havayolu isletmesinin goriinen yiizli ya
da temsilcisi olarak degerlendirilmelerini saglar (Unver, 2021, s.4). Bu baglamda hem
kabin memurlarinin mesleki bilgisi, yabanci dil becerisi, dis goriiniisii ve davranislari ile
yolculara giiven vermesi beklenir. Bu giivenin basarili bir sekilde sunulmasi ise yolcularin

marka sadakati olusturmasi agisindan etkilidir (Kararaslan, 2014, s.135).

Kabin ekibi tiyelerinin mesleki agidan “yolcu odakli” olmalar1 beklenmektedir. Havacilik
emniyeti acisindan riskli olmayan yolcu beklentilerinin karsilanmasi icin kabin
memurlarinin iletisim ve ikna becerilerinin giiglii olmas1 gerekmektedir. Bilgilendirme
hizmetleri, uygunsuz yolcu davraniglarinin onlenmesi, yolculara yardim edilmesi ve
hizmetlerin sunulmasinda temel kosul standartlara uygun hareket etmektir. Yolcu
memnuniyetinin kabin i¢inde olusmas1 6zellikle genis govdeli ucaklar ile yapilan 6-12
saat arasi uguslarda one ¢ikmaktadir (Giirbliz, 2014, s.45). Kabin memurlarinin yolcu

iletisimde beklenen davraniglar1 asagida gosterilmektedir (MYK, 2015, 5.30):
- Yolcu ile iletisimlerinde nazik, giileryiizlii ve iletisime acik olmak,

- Ugug operasyonu siirecinde sogukkanli ve sakin olmak,

- Yolcu memnuniyeti ve kurum kiiltiirii odakli caligsmak,

- Yolculara etkin dinleme ve problem yonelik ¢éziimler tiretilmesi,
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- Temizlik, diizen ve is yeri tertibine 6zen gostermek,

— Bilgilendirme faaliyetlerini etkin bir sekilde gerceklestirmek,

— Kabin el kitabi is akis siireclerine uygun karar vermek,

- Kabin ekibi i¢inde yardimlagsmaya ag¢ik ve uyumlu olmak,

- Kabin icindeki biitiin is siireglerinin hizmet kalitesi standartlarina uygun

yiirtitmek,

— Kabin i¢inde inisiyatif alabilmek ve yolcular1 yonlendirebilmek.

Kisisel gelisime ac¢ik olmak.

Kabin memurlar1 yolcular ile iletisim kurarken havayolu markasinin temsilcisi olarak
pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriitmektedir. Bu baglamda biligsel, fiziksel ve
duygusal acidan goreve acgik olunmalidir. Biitiin kabin memurlart etkin dinleme,
gozlemleme ile kabin igindeki yolcu davramislarini yorumlayarak analiz etmektedir.
Kabin memurlar1 fiziksel emegi ile yolculara hizmet ederken duygusal emegi ile de
kurum kdltiiriiniin normlarina uygun olarak jest ve mimikleri yolcu memnuniyetini
saglamaya ¢alismaktadir (Hochschild, 2003, 5.99). Bu baglamda kabin memurlarinin dis
goriiniimlerinin olumlu olmasi, yolcu odakli davranislarinda sabirlt ve ¢oziime yonelik
cabalara sahip olmasi ugus operasyonunda pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak
degerlendirilir (Aktung, 2013, s.10).

Kabin memurlugu mesleginin yolcu sadakati agisindan bir baska 6zelligi de yolcularin
yonetilmesi ve yonlendirilmesi siirecinde yolcu memnuniyetini saglayacak davraniglarda
bulunmasidir. Toplumun her kesiminden farkli insanlar ile yiiz yiize iletisim kurulmasi
nazik, sabirli ve disiplinli olmay1 gerektirmektedir. Yolcu memnuniyetinin saglanmasi
acisindan birbiri ile ¢elisebilecek “yolcu yonetimi” ve “yolcu ihtiyaglarinin karsilanmasi”
sireclerinin dengeli bir sekilde siirdiiriilmesi énemli bir noktadir. Bu siiregte zaman
zaman yolcularin uyarilmasi, engellenmesi, kabin emniyetine uyum saglamasi agisindan

yonlendirilmesi de gerekebilmektedir (Baltas 2009, s.29).
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, ¢aligma grubu, veri toplama araglari, verilerin

toplanmasi ve verilerin ¢6ziimlenmesi ve yorumlanmasi yer almaktadir.
3.1 Arastirma Modeli

Arastirmada havayolu tasgimaciliginda yolcularin kabin ekibinin o6zellikleri ve
davraniglarina yonelik algilariin marka sadakatlerini nasil etkiledigi incelenmistir. Bu
dogrultuda arastirma modeli iliskisel tarama modeline uygun olarak diizenlenmistir.
Iliskisel tarama modeli, arastirmaci tarafindan belirlenen degiskenlerin aralarindaki
iligkileri belirlemek ve sonuglari ile ilgili ipuglarinin elde edilmesi amaciyla kullanilan
aragtirma yontemidir (Buyiikoztirk, 2014). Arastirmanin Modeli Sekil 1’de

gosterilmektedir.

Tutumsal Sadakat

Kabin Ekininin
Ozellikleri Ve
Davramslan
Davranissal
Sadakat

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Sekil 4 incelendiginde arastirmada havayolu tasimaciliginda yolcularin kabin ekibinin
ozellikleri ve davranislarina yonelik algilar1 bagimsiz degisken, marka sadakatleri ise
bagimli degisken olarak belirlendigi goriilmektedir. Aragtirmanin amacina uygun olarak

hipotezleri asagida gosterilmektedir.
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Hi: Havayolu yolcularinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik hizmet
kalitesi algis1 yliksektir?

Hz: Havayolu yolcularinin marka sadakati diizeyleri yiiksektir.

H2a: Havayolu yolcularinin tutumsal marka sadakati diizeyleri yiiksektir.

Hop: Havayolu yolcularinin davranigsal marka sadakati diizeyleri yiiksektir.

Hs: Havayolu yolcularinin demografik 6zelliklerine gore kabin ekibinin 6zellikleri ve
davraniglarina yonelik algilari farklilik géstermektedir

Hsa: Havayolu yolcularinin yaslarina gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina
yonelik algilar1 farklilik gdstermektedir.

Hap: Havayolu yolcularinin cinsiyetlerine gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina
yonelik algilar1 farklilik gdstermektedir.

Hsc: Havayolu yolcularinin medeni durumlarmma gore kabin ekibinin ozellikleri ve
davraniglarina yonelik algilari farklilik gostermektedir.

Hsq: Havayolu yolcularinin 6grenim durumlarina gore kabin ekibinin ozellikleri ve
davraniglarina yonelik algilar1 farklilik gostermektedir.

Hse: Havayolu yolcularinin gelir durumlarina gore kabin ekibinin o6zellikleri ve
davraniglarina yonelik algilar farklilik gostermektedir.

Hsf: Havayolu yolcularinin ugus sikligina gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislarina
yonelik algilar farklilik gostermektedir.

Hsg: Havayolu yolcularinin uguslarinin amacina goére kabin ekibinin o6zellikleri ve
davraniglarina yonelik algilart farklilik gostermektedir.

Hsn: Havayolu yolcularinin ugus siiresine gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina
yonelik algilar farklilik gostermektedir.

Ha: Havayolu yolcularinin demografik 6zelliklerine gore marka sadakati farklilik
gostermektedir

Hasa: Havayolu yolcularinin yaslarina marka sadakati farklilik gostermektedir

Hap: Havayolu yolcularinin cinsiyetlerine gére marka sadakati farklilik gostermektedir.
Hac: Havayolu yolcularimin medeni durumlarina gére marka sadakati farklilik
gostermektedir.

Hsg: Havayolu yolcularinin 6grenim durumlarma goére marka sadakati farklilik

gostermektedir.

45



Hse: Havayolu yolcularinin gelir durumlarina gére marka sadakati farklilik
gostermektedir.

Hass: Havayolu yolcularinin ugus sikligina gére marka sadakati farklilik géstermektedir.
Hsg: Havayolu yolcularinin uguslarinin amacina gore marka sadakati farklilik
gostermektedir.

Hasn: Havayolu yolcularinin ugus siiresine gore marka sadakati farklilik géstermektedir.
Hs: Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislarina yonelik yolcu
algilar1 marka sadakatini etkilemektedir.

Hsa: Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik yolcu
algilar1 tutumsal marka sadakatini etkilemektedir.

Hsph: Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik yolcu

algilar1 davranigsal marka sadakatini etkilemektedir.
3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de havayolu ulasimini kullanan 18-65 yas arasi havayolu
yolculari olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise basit tesadiifi 6rnekleme ve orantili
tabakali 6rnekleme yontemi ile yiiriitiilmiistiir. Bu dogrultudan basit tesadiifi 6rnekleme
ile ulasilan yolcularin evren iginde alt tabakalarin oranlarinin goz Ongliniinde

bulundurularak 6rneklemin se¢ilmesine ¢alisilmistir (Yildirim ve Simsek, 2006).

Buna gore arastirmanin Orneklemine ulasabilmek ve Orneklem yeterliliginin
saglanabilmesi i¢in en %95’lik giiven diizeyi, a=.05 anlamlilik ve %5 hata pay: diizeyi
i¢in 6rneklem grubu biiylikliigli sayisinin alt sinir1 384 olarak belirlenmistir. Arastirmaya
katilan Orneklem biiyiikligi 395°tir. Bu dogrultuda 6rneklem biiyiikligiiniin kabul
edilebilir giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ozellik Say1 Yiizde
18-30 yas arasi 62 15,7
Yas 31-40 yas arast 77 19,5
41-50 yas aras1 111 28,1
51-65 yas arast 145 36,7
Cinsiyet Kadin 213 53,9
Erkek 182 46,1
Medeni Durum Evli 246 62,3
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Bekar 149 37,7

Ortadgretim 60 15,2

Ogrenim Durumu On lisans 36 9.1

Lisans 184 46,6

Lisanstusti 115 29,1

11.500 ve alt1 36 9,1

11.501-20.000 aras1 38 9,6

Gelir Durumu 20.001-30.000 aras1 39 9,9

30.001-40.000 arast 42 10,6

40.001-50.000 aras1 48 12,2

50.001 ve tizeri 192 48,6

Ozellik Say1 Yiizde

Yilda 1 defa 134 33,9

Ucus Siklia1 Yilda 1-10 defa 177 44,8

gus SIig Ayda 1 defa 46 11,6

Ayda 1-10 defa 38 9,6

Is 95 24,1

Ucusun Amaci Tgtil " 210 53,2

wus Diger (Egitim ve Akraba 90 22,8
Ziyareti)

1-2 saat arasi 123 31,1

3-4 saat aras1 97 24,6

Ucus Siiresi 4-6 saat arasi 39 9,9

6-8 saat arasi 37 9,4

9 saat ve lizeri 99 25,1

Toplam 395 100,0

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan yolcu grubunun %15,7’sinin 18-30 yas arasi,
%19,5’1 31-40 yas arasi, %28,1°1 41-50 yas aras1 ve %36,7’si 51-65 yas aras1 oldugu
goriilmektedir. Yolcularin %53,9’u kadin ve %46,1°1 ise erkektir. Yolcularin %62,3’1
evli ve %37,7’s1 bekardir. Yolcularin 6grenim durumlari incelendiginde %15,2’sinin
ortadgretim, %9,1’inin 6n lisans, %46,6’sin1n lisans ve %29, 1 inin ise lisansiistii mezunu
oldugu belirlenmistir. Yolcularin %9,1°1 11.500 TL. ve alt1, %9,6’s1 20.001-30.000 TL.
aras1 %10,6’s130.001-40.000 TL. aras1, %12,2’s1 40.001-50.000TL. aras1 ve %48,6’s1 ise
50.001 TL. ve iizeri gelire sahiptir.

Yolcularin %33,9’u yilda 1 defa, %44,8’i yilda 1-10 defa, %11,6’s1 ayda 1 defa ve
%9,6’s1 ise ayda 1-10 defa yolculuk yaptigr belirlenmistir. Yolcularin ugus amaci
incelendiginde %24,1’inin i seyahati, %53,2’sinin tatil amaci ile seyahate ettigi ve
%53,2’sinin ise diger (egitim, saglik ve akraba ziyareti) amaclar ile seyahat ettikleri
goriilmektedir. Yolcularin %31,121 1-2 saat arasi, %24,6’s1 3-4 saat arasi, %9,9’u 4-6 saat

arasi, %9,4’1 6-8 saat aras1 ve %25,1°1 ise 9 sat veri lizerinde seyahat siirelerine sahiptir.
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3.3 Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilacak verilen toplanmasi i¢in Demografik Bilgi Formu, Kabin

Personeli Hizmet Kalitesi Olgegi ve Marka Sadakati Olgegi kullanilmistir.
3.3.1 Demografik bilgi formu

Yolcularin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, gelir, seyahat siklig1, ugusun

amaci1 Ve ugus sliresine yonelik yonelik bilgilerin 6grenilmesi amaciyla olusturulmustur.
3.3.2 Kabin Personeli hizmet kalitesi dlcegi

Havayolu isletmelerinde gorev yapan kabin personelinin yolcular tarafindan
degerlendirilmesi icin SKYTRAX (2010) sirketi tarafindan gelistirilmis Kabin Personeli
Hizmet Kalitesi Olgegi kullanilmistir. SKYTRAX sirketi, havayolu isletmelerinin
hizmet kalitesine yonelik arastirmalar yapan verileri ticari amaglar disinda bagimsiz bir
sekilde yaymlamaktadir. Sirketin havayolu isletmelerin yonelik pek ¢cok alanda hizmet
kalitesi Olgekleri bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan Kabin Personeli Olgegi
SKYTRAX sirketi tarafindan hazirlanmig kabin personelinin = Ozellikleri ve
davraniglarinin yolcular tarafindan nasil algilandigini 6lgmektedir. Kabin Personeli
Olgegi 9 sorundan olusan tek boyutlu 6lgektir. Olgek maddeleri “1= Kesinlikle
Katilmiyorum”, ‘“2=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
“4=Katiliyorum”. “5=Kesinlikle Katiliyorum” olarak 5°li Likert Tipi olgek ile
puanlanmistir. Olgek maddeleri “1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”,
“3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4=Katiliyorum”. “5=Kesinlikle Katiltyorum”
olarak 5°1i Likert Tipi 6l¢ek ile puanlanmistir. Kabin ekibinin 6zellikleri ve Davranislari
en yiiksek 45 en diisiik 9 puan iizerinden puanlanmaktadir. Olgek daha 6nce Karaaraslan
(2014) tarafindan Tirk¢e havayolu isletmesinde gorev yapan personelin hizmet
kalitesini 6l¢mek icin kullanilmis ve Cronbach Alpha giivenilirlik katsay1 .87 olarak

belirlenmistir. Buna gore 6l¢egin giivenilir oldugu goriilmekledir (Karaaraslan, 2014).
3.3.3 Marka sadakati dlcegi

Tiketicilerim marka sadakatini 6lgmek icin gelistirilen 6lgek Halim (2006) tarafindan

gelistirilmistir. Marka sadakati ile ilgili 6l¢ek sekiz ifadeden olusmakta ve 5°li Likert tipi
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puanlamadan olugmaktadir. Marka sadakatinin ilk dort ifadesi, tutumsal sadakati, ikinci
dort tanesi ise davranigsal sadakati ifade etmektedir. Tutumsal sadakat, markaya
baglanma ve markayr kullanma istegini ifade etmekte ve 4 ifadeden olusmaktadir.
Tutumsal sadakatte bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilar1 .94 ile .97 arasinda
degismektedir. Davranigsal sadakat ifadeleri ise siirekli satin alma istegini ifade etmekte
ve 4 ifadeden olusmaktadir. Davranigsal sadakatte bulunan ifadelerin gilivenirlik

katsayilar1 .84 ile .94 arasinda degismektedir (Halim, 2006).
3.4 Veriler ve Toplanmasi

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket teknigi kullanilacaktir. Bu dogrultuda

¢evrimici olarak “Google Forms” programi ile katilimcilara ulasilmistir.
3.5 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesi i¢in Sosyal Bilimlerde Istatistik Programi1 SPSS
paket programi kullanilacaktir. Aragtirma hipotezlerinin analiz edilmesi i¢in farklilik
testleri ve aragtirma degiskenleri arasindaki iligskinin belirlenmesi amaciyla ise korelasyon

ve regresyon testleri uygulanmustir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu béliimde arastirma ile elde edilen bulgular ve tartisma yer almaktadir.

4.1 Bulgular

Aragtirma sonucunda ulasilan bulgular asagida yer almaktadir.

4.1.1 Kabin personeli hizmet kalitesi 6l¢ceginin giivenirlik ve gecerlilik analizleri
4.1.1.1 Kabin personeli hizmet kalitesi 6lceginin giivenirlik analizleri

Arastirmada kabin personeli hizmet kalitesi 6l¢eginin yap1 gercekliliginin test edilmesi

amactyla faktor analizi ile elde edilen bulgular Sekil 1°de gosterilmistir.

Tablo 2. Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olgeginin Faktor Analizine Uygunluguna

Iliskin Veriler
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Ol¢iim Deger
- ,949
Yeterliligi
Ki-Kare 2686,898
Barlett Testi Sd 36
Sig. ,000

Tablo 2 incelendiginde Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi
,949 olarak belirlenmistir (p<0.01). Bu degerin ,50’nin iizerinde olmasi nedeniyle faktor
analizine uygun oldugu belirlenir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2012, 5.207).
Kabin personeli hizmet kalitesi 6lgeginin dondiirlilmemis varyans degerlerine iliskin

bulgular Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olgeginin Déndiiriilmemis Varyans Degerleri

Faktor Baslangic Ozdegerler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
Toplam Varyans Kiimiilatif  Toplam  Varyans Kiimiilatif
1 6,104 67,820 67,820 6,104 67,820 67,820
2 ,646 7,173 74,993
3 ,503 5,593 80,586
4 ,364 4,041 84,627
5 ,361 4,013 88,640
6 ;335 3,721 92,361
7 ,263 2,919 95,281
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8 ,236 2,620 97,901
9 ,189 2,099 100,000

Tablo 2 incelendiginde kabin personeli hizmet kalitesi 6lgeginin agiklanan toplam
varyansinin tek boyuttan olustugu ve toplam varyansin %067,8’sinin agiklandigi

belirlenmistir.

Kabin personeli hizmet kalitesi 6l¢eginin yamag birikinti grafigine iliskin bulgular Sekil

5’te gosterilmektedir.

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 5} 7 8 9

Component Number

Sekil 5. Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olgeginin Yamag Birikinti Grafigi

Sekil 5 incelendiginde kabin personeli hizmet kalitesi Olceginin yamag birikinti
grafigindeki diisiisiin ilk noktadan sonra azaldig goriilmektedir. Birinci noktadan sonra
bilesenlerin varyansa katkis1 azalmaktadir. Bu dogrultuda kabin personeli hizmet kalitesi

6lgeginin tek boyutlu oldugu belirlenmistir.

Kabin personeli hizmet kalitesi dlgeginin agimlayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 4’te

gosterilmistir.

Tablo 4. Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olgeginin A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuglar

HK_3 877
HK 2 875
HK_6 869
HK_4 847
HK_5 830
HK 1 825
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HK_7 ,802
HK_9 741
HK_8 731

Tablo 4 incelendiginde kabin personeli hizmet kalitesi 6l¢eginin tek faktorden olustugu

ve bilesenlerin faktor yiiklerinin ,731-,877 arasinda degisen degerler aldig1 belirlenmistir.
4.1.1.2 Kabin personeli hizmet kalitesi 6lceginin giivenirlik analizleri

Arastirmada kabin personeli hizmet kalitesi 6l¢eginin glivenirlik analizine iliskin bulgular

Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olgeginin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Cronbach’s Alpha ,939
_ _ Degiskenin ~ Eger Degisken Silinirse
Ilgili Olgek Ile Korelasyonu Ilgili Ol¢egin Yeni Alfa Katsayisi

HK_1 769 931

HK_2 ,831 ,928

HK_3 ,833 ,928

HK_ 4 , 7195 ,930

HK 5 775 931

HK_6 ,826 ,928

HK_7 748 932

HK_8 ,669 ,937

HK_9 679 937

Tablo 5 incelendiginde her degiskenin 6lgek ile korelasyonunun ,050 iizerinde oldugu
belirlenmistir. Degiskenlerin sira ile silinmesi halinde ise 6l¢egin giivenirliginde bir artig
olmadig1 da belirlenmistir. Kabin personeli hizmet kalitesi 6l¢eginin yap: gilivenirliginin
,70’in  lizerinde bulunmasi giivenilirligin saglandigin1  gostermektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012, s.245). Bu dogrultuda 6lgegin gilivenilirliginin yiiksek
oldugu belirlenmistir.

4.1.2 Marka sadakati 6lceginin kesfedici faktor analizi
4.1.2.1 Marka sadakati olceginin giivenirlik analizleri

Aragtirmada marka sadakati 6l¢eginin yap1 gergekliliginin test edilmesi amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Yapilan gegerlilik ve giivenirlik analizleri sonucunda 1. Ifade ve 8.

ifadenin dl¢egin yapr gergekliligini etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda bu ifadelerin
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Olgekten c¢ikarilmasina karar verilmistir. Yapilan yap1 gercekliligi analizi ile elde edilen

veriler Sekil 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Marka Sadakati Olgeginin Faktdr Analizine Uygunluguna Iliskin Veriler

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Ol¢iim Deger

Yeterliligi 862
Ki-Kare 2032,189
Barlett Testi Sd 15
Sig. 000

Tablo 2 incelendiginde Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi
,862 olarak belirlenmistir (p<0.01). Bu degerin ,50’nin iizerinde olmasi nedeniyle faktor
analizine uygun oldugu belirlenir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2012, 5.207).
Marka sadakati 6l¢eginin dondiiriilmemis varyans degerlerine iliskin bulgular Tablo 3’te

gosterilmistir.

Tablo 7. Marka Sadakati Olgeginin Déndiiriilmemis Varyans Degerleri

Faktor Baslangic Ozdegerler Dondiiriillmiis Faktor Degerleri
Toplam Varyans Kiimiilatif  Toplam  Varyans Kiimiilatif

1 4,304 71,736 71,736 2,603 43,375 43,375
2 ,896 14,941 86,677 2,598 43,301 86,677
3 212 4,534 91,210

4 ,193 3,222 94,432

5 ,191 3,186 97,618

6 ,143 2,382 100,000

Tablo 2 incelendiginde kabin personeli hizmet kalitesi 6lgeginin agiklanan toplam
varyansinin tek boyuttan olustugu ve toplam varyansin %86,6’sinin agiklandigi
belirlenmistir. Marka sadakati 6l¢eginin yamagc birikinti grafigine iliskin bulgular Sekil
6’da gosterilmektedir.
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Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 8

Component Number

Sekil 6. Marka Sadakati Olgeginin Yamag Birikinti Grafigi

Sekil 3 incelendiginde marka sadakati 6lgeginin yamag birikinti grafigindeki diisiisiin
ikinci noktadan sonra azaldig: gériilmektedir. Ikinci noktadan sonra bilesenlerin varyansa
katkis1 azalmaktadir. Bu dogrultuda marka sadakati olgeginin iki boyutlu oldugu

belirlenmistir.
Marka sadakati 6l¢eginin agimlayici faktor analizi sonuglari Tablo 8’te gosterilmistir.

Tablo 8. Marka Sadakati Olgeginin A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglart

Tutumsal Marka Sadakati Davranissal Marka Sadakati
MS_3 872
MS_4 871
MS_2 ,855
MS 7 ,908
MS_5 ,866
MS_6 ,848

Tablo 8 incelendiginde marka sadakati 6lgeginin tutumsal ve davranigsal marka sadakati
olmak iizere iki faktdrden olustugu ve bilesenlerin faktor yiiklerinin ,855-,908 arasinda

degisen degerler aldig1 belirlenmistir.
4.1.2.2 Kabin personeli hizmet kalitesi 6lceginin giivenirlik analizleri

Arastirmada marka sadakati Ol¢egini olusturan tutumsal marka sadakati faktorii

giivenirlik analizine iligkin bulgular Tablo 9’da gdsterilmistir.
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Tablo 9. Tutumsal Marka Sadakati Olgeginin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Cronbach’s Alpha ;913
Degiskenin Eger Degisken Silinirse
Tlgili Olgek ile Korelasyonu fgili Olgegin Yeni Alfa Katsayisi
MS_2 ,801 ,894
MS_3 822 877
MS_4 ,852 ,851

Tablo 9 incelendiginde tutumsal marka sadakatindeki her degiskenin Olgek ile
korelasyonunun ,050 {izerinde oldugu belirlenmistir. Degiskenlerin sira ile silinmesi
halinde ise 6l¢egin giivenirliginde bir artis olmadig1 da belirlenmistir. Kabin personeli
hizmet kalitesi dlceginin yap1 giivenirliginin ,70’in iizerinde bulunmasi giivenilirligin
saglandigin1 gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s.245). Bu
dogrultuda ol¢egin tutumsal marka sadakati faktorii gilivenilirliginin yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Arastirmada marka sadakati Olgegini olusturan davranigsal marka sadakati faktorii

giivenirlik analizine iliskin bulgular Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Davranissal Sadakati Olgeginin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Cronbach’s Alpha ,930
' _ Degiskenin . Eger Degisken Silinirse
Ilgili Olgek Ile Korelasyonu Ilgili Olg¢egin Yeni Alfa Katsayist
MS_5 ,853 ,901
MS_6 873 885
MS_7 843 909

Tablo 10 incelendiginde davranigsal marka sadakatindeki her degiskenin olgek ile
korelasyonunun ,050 iizerinde oldugu belirlenmistir. Degiskenlerin sira ile silinmesi
halinde ise 6l¢egin gilivenirliginde bir artis olmadigi da belirlenmistir. Kabin personeli
hizmet kalitesi 6l¢eginin yap1 giivenirliginin ,70’in iizerinde bulunmasi giivenilirligin
saglandigin1 gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s.245). Bu
dogrultuda Slgegin davranigsal marka sadakati faktorii giivenilirliginin yiiksek oldugu

belirlenmistir.
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4.1.3 Kabin personeli hizmet kalitesi ve marka sadakati 6l¢ceklerinin normallik

testleri sonuclar:

Aragtirmada kullanilan kabin personeli hizmet kalitesi ve marka sadakati dlgeklerinin
hangi testlerin kullanilacaginin belirlenmesine yonelik normallik testleri Tablo 11°de yer

almaktadir.

Tablo 11. Kabin Personeli Hizmet Kalitesi ve Marka Sadakati Olceklerinin Normallik
Testleri Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov
X df p

Carpiklik Basiklik

Kabin personeli hizmet

o ,150 395 ,000 -1,382 ,925
kalitesi
Tutumsal Marka Sadakati ,116 395 ,000 ,184 -,672
Davranissal Marka Sadakati 134 395 ,000 -341 -,159
Marka Sadakati ,083 395 ,000 ,095 -329

Tablo 11 incelendiginde Ol¢eklerdeki 6rneklem sayinin otuzdan biiyiik olmasi nedeniyle
(N>30) normal olarak dagilip dagilmadigimi belirlemek igin Kolmogorov-Smirnov
analizi uygulanmistir. Buna gore p>.05 anlamli olmasina karsilik basiklik ve garpiklik
degerlerinin £2 sinirlar1 arasinda olmasi durumundan dolay1 parametrik 6lgekler oldugu
belirlenmistir (George ve Mallery 2010). Bu kosullarin saglanmasi nedeniyle arastirmada
hipotez analizlerinde bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (Anova) Tukey

testi (HSD)”, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmugtir.
4.1.4 Hipotezlerin test edilmesi

4.14.1 Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin goriislerine iliskin

bulgular

Aragtirmanin birinci hipotezine gére yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iligkin

goriislerine iliskin bulgular Tablo 12°de gosterilmektedir.

56



Tablo 12. Yolcularin Kabin Personeli Hizmet Kalitesine iliskin Goriislerine iliskin

Bulgular

. En En S

Ifadeler N Yiiksek  Diisiik X Ss
Ugus siireci boyunca kabin ekibi kabin
giivenligine ve emniyetine hakimdir. 395 ! 5 4,20 748
Ugus siireci boyunca kabin ekibinin igine 395 1 5 416 736
hakimdir. ’ ’
Kabin ekibinin dis gériiniimii olumludur. 395 1 5 412 ,858
Ugus siirecinde kabin ekibinin yolcu ile 395 1 5 411 748

iletisimi basarilidir.
U“gus s.l.lref:mde kabin eklbl.samlml, 395 1 5 4,09 766
giileryiizli ve konukseverdir.

Ugus siireci boyunca kabin ekibinin yolcu

isteklerini anlama- cevaplandirma diizeyi 395 1 5 4,09 732
yeterlidir.

Kabin ekibinin yabanci dil becerisi yeterlidir. 395 1 5 4,00 834
Ugus siirecinde kabin ekibi istekli ve hizmet 395 1 5 3,07 806
odaklidir.

Ugus siireci boyunca kabin ekibinin

ulagilabilirlik diizeyi yeterlidir. - . 5 3,95 819
Kabin Personeli Hizmet Kalitesi 395 1 5 4,07 ,642

Tablo 12 incelendiginde, yolcu goriislerine gore ilk sirada “Ugus siireci boyunca kabin
ekibi kabin giivenligine ve emniyetine hakimdir” ifadesi (X =4,20) bulunmaktadir. Ikinci
sirada “Ugus siireci boyunca kabin ekibinin isine hakimdir” (X =4,16) ve {iglincii sirada

ise “Kabin ekibinin dis gdriiniimii olumludur” (X =4,12) bulunmaktadur.

Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin olarak sirasiyla “Ucus siirecinde
kabin ekibinin yolcu ile iletisimi basarihdir” (X =4,16), “Ugus siirecinde kabin ekibi
samimi, giileryiizlii ve konukseverdir” (X =4,09), “Ugus siireci boyunca kabin ekibinin
yolcu isteklerini anlama- cevaplandirma diizeyi yeterlidir” (X =4,00), “Kabin ekibinin
yabanci dil becerisi yeterlidir” (X =4,00), “Ucus siirecinde kabin ekibi istekli ve hizmet
odakhdir” (X =4,3,97, ve “Ugus siireci boyunca kabin ekibinin ulagilabilirlik diizeyi
yeterlidir” (X =3,95) ifadeleri yer almaktadir. Yolcularin toplam kabin personeli hizmet

kalitesine yonelik algilar kalitesi diizeyi ise (X =4,07) olarak belirlenmistir.

Kabin personeli hizmet kalitesini 6lcen SKYTRAX (2010) sirketi tarafindan gelistirilmis
Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olcegi 5°1i, Likert tipi dlgektir. Bu 6lgegin puanlamasina
uygun olarak yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarini ifade eden

biitiin ifadelere yonelik olarak yiiksek kalite algisina sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Yolcularin toplam kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilart kalitesi diizeyi ise

yiiksek olarak belirlenmistir.
4.1.4.2 Yolcularin marka sadakatine iliskin goriislerine iliskin bulgular

Aragtirmanin ikinci hipotezine yolcularin marka sadakatine iliskin bulgular Tablo 13’de

gosterilmektedir.

Tablo 13. Yolcularin Marka Sadakatine Iliskin Bulgular

: En En o

Ifadeler Yiiksek  Diisiik X Ss
Bu havayolu isletmesinin markasina kendimi 395 1 5 321 1,072
adarim.
Baska havayolu isletmesi markasi
secenekleri olsa bile bu havayolu isletmesi 395 1 5 3,08 1,125
markasini degistirmem.
Her zaman bu havayolu isletmesi markasini 395 1 5 280 1,148
kullanacagim
Sadik oldugum havayolu isletmesi markasina
sahip olmak i¢in diger havayohf 1sletm.es1" 395 1 5 279 1174
markalarindan daha fazla para 6demeyi goze
alirim.
Tutumsal Marka Sadakati 395 1 5 293 1,060
Bu hava}{oh'l' 1sletrr}es.1 markasini satin 395 1 5 341 1014
almay stirdiirmek istiyorum.
Bu havayolu 1§16tmes1 markasini gelecekte 395 1 5 326 1,047
de satin alacagim.
Bu Ivlfw;.iyolu 1§letfne51 Er.larkasml satin alma 395 1 5 317 1,045
istegimi hep siirdiirecegim.
Birgok bagka havayolu isletmesi markasi
alternatifi olsa da bu markayi satin almay1 395 1 5 2,99 1,108
stirdlirecegim.
Davramissal Marka Sadakati 395 1 5 3,27 ,969
Marka Sadakati (Toplam) 395 1 5 3,10 ,924

Tablo 13 incelendiginde, yolcularin tutumsal marka sadakatine iligkin goriiglerine gore
“Bu havayolu isletmesinin markasina kendimi adarim” (X =3,20) ifadesi ilk sirada,
“Baska havayolu isletmesi markasi segenekleri olsa bile bu havayolu isletmesi markasini
degistirmem” (X =3,08) ifadesi ikinci sirada, “Her zaman bu havayolu isletmesi
markasini kullanacagim” (X =2,89) ifadesi iiciincii sirada ve “Sadik oldugum havayolu
isletmesi markasina sahip olmak icin diger havayolu isletmesi markalarindan daha fazla
para 6demeyi gdze alirrm” (X =2,79) ifadesi ise son siradadir. Yolcularn tutumsal marka

sadakati diizeyleri ise (X =2,93) olarak belirlenmistir.
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Yolcularin davranigsal marka sadakatine yonelik ifadeleri incelendiginde ilk sirada “Bu
havayolu isletmesi markasim satin almay siirdiirmek istiyorum” (X =3,41) ilk sirada
bulunmaktadir. Ikinci sirada “Bu havayolu isletmesi markasimi gelecekte de satin
alacagim” (X =3,26), ii¢iincii sirada “Bu havayolu isletmesi markasini satin alma istegimi
hep siirdiirecegim” (X =3,17) ve son sirada ise “Bircok baska havayolu isletmesi markas1
alternatifi olsa da bu markayr satin almayr siirdiirecegim” (X =2,99) ifadesi
bulunmaktadir. Yolcularin davramigsal marka sadakati diizeyi ise (X =3,27) olarak
belirlenmistir. Ayrica yolcularin toplam marka sadakati diizeyi ise (X =3,10) olarak
belirlenmistir. Yolcularin marka sadakatine yonelik ol¢ek 5°li Likert tipi 6l¢ektir (Halim,
2006). Bu olgegin puanlamasina uygun olarak yolcularin tutumsal marka sadakati,
davranigsal marka sadakati ve toplam marka sadakati diizeyleri orta diizey olarak

belirlenmistir.

4.1.4.3 Yolcularin demografik ve ucuslarinin 6zelliklerine gore kabin personeli

hizmet kalitesine iliskin goriislerine iliskin bulgular

Arastirmanin tiglincii hipotezine gore yolcularin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, gelir durumu, ugus siklig1, ugusun amaci ve ugus siiresine gore kabin personeli
hizmet kalitesine iligskin goriislerine iliskin bulgular asagida yer almaktadir. Yolcularin
yas degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo
14°te yer almaktadir.

Tablo 14. Yolcularin Yas Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine Iliskin

Bulgular
Yas N X Ss sd F P Fark
bi A.18-30 yag aras1 62 4,25 ,678
PKearslc?neIi B.31-40 yasarast 77 4,16 636 .
Hizmet C. 41-50 yag aras1 111 4,05 737 391 3,496 ,016* A>D
Kalitesi D.51-65 yag aras1 145 3,96 523
Toplam 395 4,07 642

Tablo 14 incelendiginde, yolcularin yas degiskenine gore kabin personeli hizmet
kalitesine iligkin ortalamalart puanlart  (F3-391)=3,496;p<,05) anlamli farklilik

gostermektedir.
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Yolcularin yas degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iligkin ortalamalar
puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in Post-Hoc testi

ile uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida gosterilmektedir.

Tablo 15. Yolcularin Yas Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine Mliskin
Alg1 Diizeylerine Iliskin Tukey HSD Testi Bulgulari

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi —X; Shy p
31-40 yas arasi ,09610 ,10856 ,813
18-30 yas arast 41-50 yas arasi ,19821 ,10087 ,203
51-65 yas arast ,28692 ,09654 ,017*

Tablo 15 incelendiginde 18-30 yas arasi yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine
iliskin alg1 diizeyi ortalamalar1 puanlar1 (X=4,25) 51-65 yas aras1 yolcularin ortalamalari
puanlarindan (X=3,96) yiiksek oldugu gériilmektedir. Yolcularm cinsiyet degiskenine
gore kabin personeli hizmet kalitesine iligkin bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo

16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Yolcularin Cinsiyetine gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine Iliskin

Bulgular
Cinsiyet N X Ss Sd t p
Kabin Personeli Kadin 213 4,01 643 .
Hizmet Kalitesi  Erkek 182 414 635 393 -2,028 1,043

*p<.05

Tablo 16 incelendiginde yolcularin cinsiyet durumu degiskenine gore kabin personeli
hizmet kalitesine iliskin iligkin algi diizeyi ortalamalar1 puanlar1 (t393=-2,028; p<,05)
anlamli farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda kadin yolcularin kabin personeli hizmet
kalitesine iliskin alg1 diizeyi ortalamalari puanlar1 (X=4,01) erkek yolcularin ortalamalari

puanlarindan (X=4,14) diisiik oldugu goriilmektedir.

Yolcularin medeni durum degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iligkin

bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo 17°de yer almaktadir.
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Tablo 17. Yolcularin Medeni Durum Degiskenine gore Kabin Personeli Hizmet
Kalitesine iliskin Bulgular

Medeni _

Durum N X Ss Sd t p
Kabin Personeli  Evli 246 4,05 ,680
Hizmet Kalitesi  Bekar 149 4,11 573 393 -81 3%

Tablo 17 incelendiginde, yolcularin medeni durum degiskenine gore kabin personeli
hizmet kalitesine iligkin alg1 diizeyi ortalamalar1 puanlar1 anlamli farklilik

gostermemektedir (p>,05).

Yolcularin 6grenim durumu degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iliskin

bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar: Tablo 18’te yer almaktadir.

Tablo 18. Yolcularm Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet
Kalitesine iliskin Bulgular

Ogrenim N X ss sd F P Fark
Durumu
Kabin A. (._)rtat'?gretim 60 415 554
Personeli B. O_nLlsans 36 4,13 ,566 3
Hizmet C. L!sans 184 4,05 ,662 391 536 ,658
Kalitesi D. Lisansisti 115 4,04 ,676
Toplam 395 4,07 ,642

Tablo 14 incelendiginde, yolcularin 6grenim durumu degiskenine gore kabin personeli

hizmet kalitesine iligkin ortalamalari puanlart anlaml farklilik géstermemektedir (p>,05).

Yolcularin gelir durumu degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iliskin

ANOVA sonuglar1 Tablo 19’ta yer almaktadir.

Tablo 19. Yolcularin Gelir Durumu Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet
Kalitesine Iligkin Bulgular

Gelir Durumu N X Ss Sd F P Fark

A. 11.500 ve alt1 36 3,96 ,872
B. 11.501-20.000 38 4,21 573

gj&g‘ne“ C.20.001-30.000 39 418 542 |
Hizmet D.30.001-40.000 42 412 666 oo 1032 398
Kalitesi E.40.001-50.000 48 406 477

F. 50.001 ve iizeri 192 4,03 ,653
Toplam 395 4,07 ,642

61



Tablo 14 incelendiginde, yolcularin gelir durumu degiskenine gore kabin personeli

hizmet kalitesine iligkin ortalamalar1 puanlar1 anlamli farklilik goéstermemektedir (p>,05).

Yolcularin ugus sikligr degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iliskin

ANOVA sonuglar1 Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. Yolcularin Ugus Siklig1 Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine
Iliskin Bulgular

Ucuis Sikhig N X Ss Sd F P Fark

A.Yilda 1 defa 134 4,04 ,691

g:gg‘ne” B.Yildal-ldefa 177 408 589
oo C. Ayda 1 defa 46 388 754 .o 3749 011%
e D.Ayda1-10 defa 38 434 451
Toplam 395 4,07 ,642
*p<.05

Tablo 20 incelendiginde, yolcularin ugus siklig1 degiskenine gore kabin personeli hizmet
kalitesine iliskin ortalamalari puanlart (F(3-301=3,749;p<,05) anlamli farklilik

gostermektedir.

Yolcularin ugus sikligi1 degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iligkin
ortalamalar1 puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek icin

Post-Hoc testi ile uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida gosterilmektedir.

Tablo 21. Yolcularin Ugus Siklig1 Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine
[liskin Alg1 Diizeylerine iliskin Tukey HSD Testi Bulgular

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi —X; Sh, p
Yilda 1 defa -,16003 , 10861 ,455
Ayda 1 defa Yilda 1-10 defa -,19900 , 10519 233
Ayda 1-10 defa -,45906 ,13933 ,006*
*p<.05

Tablo 21 incelendiginde ayda 1 defa ugus siklig1 olan yolcularin kabin personeli hizmet
kalitesine iliskin alg1 diizeyi ortalamalar1 puanlar1 (X=3,88) ayda 1-10 defa ugus siklig1

olan yolcularm ortalamalar1 puanlarindan (X=4,34) diisiik oldugu goriilmektedir.

Yolcularin ugus amaci degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iliskin

ANOVA sonuglar1 Tablo 22°de yer almaktadir.
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Tablo 22. Yolcularin Ugus Amaci Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine
Mliskin Bulgular

Ucus Amaci N X Ss Sd F P  Fark
Kabin A.ls 95 4,15 ,655
Personeli B. Tatil 210 4,05 ,629 2
Hizmet C. Diger 90 405 657 392 20 399
Kalitesi Toplam 95 415 ,655

Tablo 22 incelendiginde, yolcularin ugus amaci degiskenine gore kabin personeli hizmet

kalitesine iliskin ortalamalari puanlar1 anlamli farklilik géstermemektedir (p>,05).

Yolcularin ugus siiresi degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine ilisgkin ANOVA

sonuclar1 Tablo 23°te yer almaktadir.

Tablo 23. Yolcularin Ugus Siiresi Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine

Mliskin Bulgular
Ucus Siiresi N X Ss Sd F P  Fark
A.1-2 saat arasi1 123 4,11 614
Kabin B.3-4 saat aras1 97 4,04 767
Personeli C.4-6 saat arasi 39 4,07 ,444 4
Hizmet D.6-8 saat arasi 37 3,89 ,643 390 DR, 392
Kalitesi E.9 saat ve tizeri 99 4,12 ,604
Toplam 395 4,07 ,642

Tablo 23 incelendiginde, yolcularin ugus siiresi degiskenine gore kabin personeli hizmet

kalitesine iliskin ortalamalari puanlar1 anlamli farklilik géstermemektedir (p>,05).

4.1.4.4 Yolcularin demografik ve ucuslarinin 6zelliklerine gore marka sadakatine

iliskin goriislerine iliskin bulgular

Aragtirmanin dordiincii hipotezine gore yolcularin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, gelir durumu, ugus siklig1, ugusun amaci ve ugus siiresine gore kabin personeli

hizmet kalitesine iligkin goriislerine iliskin bulgular asagida yer almaktadir.

Yolcularin yas degiskenine gore marka sadakatine iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo 24’te

yer almaktadir.
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Tablo 24. Yolcularin Yaslarina gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine iliskin Bulgular

Yas N X Ss Sd F P  Fark
A. 18-30 yas arasi 62 2,94 1,126
Tutumsal B. 31-40 yas arasi 77 2,83 1,119 3
Marka C. 41-50 yag aras1 111 3,11 1,115 391 1,946 ,121
Sadakati D. 51-65 yas aras1 145 2,81 ,938
Toplam 395 2,92 1,060
A. 18-30 yas arasi 62 3,18 ,955
Davranigsal B. 31-40 yas arasi 77 3,23 1,002 3
Marka C. 41-50 yag aras1 111 3,39 1,051 391 743 527
Sadakati D. 51-65 yas aras1 145 3,25 ,893
Toplam 395 3,27 ,969
A. 18-30 yas arasi 62 3,06 ,886
Marka B. 31-40 yas arasi 77 3,03 ,967 3
Sadakati C. 41-50 yag aras1 111 3,25 1,015 391 1,420 ,236
D. 51-65 yas aras1 145 3,03 ,836
Toplam 395 3,10 ,924

Tablo 24 incelendiginde, yolcularin yas degiskenine gore marka sadakati ortalamalari

puanlari anlamli farklilik gostermemektedir (p<,05).

Yolcularin cinsiyet degiskenine gore marka sadakatine iliskin bagimsiz 6rneklem t testi

sonuclar1 Tablo 25°te yer almaktadir.

Tablo 25. Yolcularm Cinsiyetine gére Marka Sadakatine iliskin Bulgular

Cinsiyet N X Ss Sd t P
St Erek i@ 505 Tows 0 108 067
Marks Sadakati Erkek ags 393 o 98 1058 201
Marka Sadakati Iéff;ﬁ i;g 222 gg? 393 -1649 100

Tablo 25 incelendiginde, yolcularin cinsiyet degiskenine gore marka sadakati

ortalamalar1 puanlar1 anlamli farklilik gostermemektedir (p>,05).

Yolcularin medeni durum degiskenine gére marka sadakatine iliskin bagimsiz 6rneklem

t testi sonuglar1 Tablo 26°da yer almaktadir.
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Tablo 26. Yolcularin Medeni Durum Degiskenine Gére Marka Sadakatine Iliskin

Bulgular
Medeni N % Ss sq ¢ )
Durum
St Bk s zee Lopo 2 LT
T - I
Marka Sadakati E\éuar ijg gég gi; 303 833 405

Tablo 26 incelendiginde, yolcularin medeni durum degiskenine gore marka sadakati

ortalamalari puanlar1 anlamli farklilik géstermemektedir (p>,05).

Yolcularin 6grenim durumu degiskenine gore marka sadakatine iliskin bagimsiz

orneklem t testi sonuglar1 Tablo 27°de yer almaktadir.

Tablo 27. Yolcularin Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Marka Sadakatine Iliskin

Bulgular
Ogrenim -
N X Ss Sd F P Fark
Durumu
A. Ortadgretim 60 3,37 1,102
Tutumsal B. On Lisans 36 3,00 ,980 3 A<C.D
Marka C. Lisans 184 2,83 1,047 391 4,821 ,003* ’
Sadakati D. Lisansiisti 115 2,80 1,029
Toplam 395 292 1,060
A. Ortadgretim 60 3,46 1,025
Davranissal ~ B. On Lisans 36 3,25 ,939 3
Marka C. Lisans 184 3,24 ,982 391 ,882  ,450
Sadakati D. Lisansiistii 115 3,24 ,929
Toplam 395 3,27 ,969
A. Ortadgretim 60 3,42 1,008
B. On Lisans 36 3,13 ,869
g"af‘jg(lfaﬁ C. Lisans i34 308 916 . 3019 030+ <P
D. Lisanstistii 115 3,02 ,883
Toplam 395 3,10 ,924
*p<.05

Tablo 27 incelendiginde, yolcularin 6grenim durumu degiskenine gore tutumsal marka
sadakatine iligkin ortalamalar1 puanlari (Fz-301)=4,821;p<,05) ve marka sadakatine iliskin
ortalamalar1 puanlar1 (F(3-391)=3,019;p<,05) anlamh farklilik gostermektedir.

Davranigsal marka sadakatine iliskin ortalamalar1 puanlart ise anlamli farklilik
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gostermektedir (p<,05). Yolcularin 6grenim durumu degiskenine gére marka sadakatine
iligskin ortalamalar1 puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek

i¢cin Post-Hoc testi ile uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida gosterilmektedir.

Tablo 28. Yolcularin Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Tutumsal Marka Sadakatine
Iliskin Alg1 Diizeylerine Iliskin Tukey HSD Testi Bulgulari

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi —X; Shy p
Onlisans ,36852 ,22033 ,340
Ortadggrenim Lisans ,54626 ,15538 ,003*
Lisansiistii ,57198 , 16644 ,004*
*p<.05

Tablo 28 incelendiginde, ortadgretim mezunu olan yolcularin tutumsal marka sadakatine
iliskin ortalamalar1 puanlar1 (X=3,37) lisans mezunu (X=2,83) ve lisansiistii mezunu olan

yolcularin ortalamalar1 puanlarindan (X=2,80) yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 29. Yolcularin Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Marka Sadakatine iliskin
Algi Diizeylerine iliskin Tukey HSD Testi Bulgulari

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi = X; Sh, p
Onlisans ,28796 ,19346 445
Ortadgrenim Lisans ,38508 ,13643 ,026*
Lisansiistii ,39614 , 14614 ,035*
*p<.05

Tablo incelendiginde ortadgretim mezunu olan yolcularin marka sadakatine iliskin
ortalamalar1 puanlar (X=3,42) lisans mezunu (X=3,03) ve lisansiistii mezunu olan

yolcularm ortalamalar1 puanlarindan (X=3,02) yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yolcularin gelir durumu degiskenine gore marka sadakatine ilisgkin ANOVA sonuglar

Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 30. Yolcularin Gelir Durumu Degiskenine Gore Marka Sadakatine iligkin

Bulgular
Gelir Durumu N X Ss Sd F P  Fark
Tutumsal A. 11.500 ve alt1 36 2,84 1,006
Marka B. 11.501-20.000 38 2,90 1,033 5 1408 220
) C. 20.001-30.000 39 2,75 1,206 389 '
Sadakati

D. 30.001-40.000 42 3,25 ,992
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E. 40.001-50.000 48 3,08 ,968
F. 50.001 ve tizeri 192 2,86 1,073
Total 395 2,92 1,060
A. 11.500 ve alt1 36 2,90 1,019
B. 11.501-20.000 38 3,28 ,991
Davranissal C. 20.001-30.000 39 3,29 ,997 5
Marka D. 30.001-40.000 42 3,51 1,007 389 1,602 ,159
Sadakati E. 40.001-50.000 48 3,33 ,965
F. 50.001 ve tizeri 192 3,28 ,935
Total 395 3,27 ,969
A. 11.500 ve alt1 36 2,87 ,931
B. 11.501-20.000 38 3,09 ,930
Marka C. 20.001-30.000 39 3,02 ,994 5
Sadakati D. 30.001-40.000 42 3,38 ,903 389 1,454 204
E. 40.001-50.000 48 3,20 ,909
F.50.001 ve tizeri 192 3,07 ,910
Total 395 3,10 ,924

Tablo incelendiginde, yolcularin gelir durumu degiskenine gore marka sadakatine iliskin

ortalamalari puanlari anlamli farklilik gostermemektedir (p>,05).

Yolcularin ucus siklig1 degiskenine gore marka sadakatine iliskin ANOVA sonuglari

Tablo 31’de yer almaktadir.

Tablo 31. Yolcularin Ucus Siklig1 Degiskenine Gére Marka Sadakatine Iliskin Bulgular

Ucwis Sikhig N X Ss Sd F P  Fark
A. Yilda 1 defa 134 2,85 1,041
Tutumsal B. Yilda1-1defa 177 2,75 1,002 3 C>B
Marka C. Ayda 1 defa 46 3,21 1,082 391 8,603 .000* D>A
Sadakati D. Ayda1-10defa 38 3,60 1,059 A>B
Total 395 2,92 1,060
A. Yilda 1 defa 134 3,19 ,975
Davranigsal B. Yilda 1-1defa 177 3,20 ,956 3 DSA
Marka C. Ayda 1 defa 46 3,35 ,987 391 5,066 ,002* ASB
Sadakati D. Ayda1-10defa 38 3,83 ,826
Total 395 3,27 ,969
A.Yilda 1 defa 134 3,02 ,918
B. Yilda 1-1 defa 177 2,97 ,881
g?jg(faﬂ C. Ayda 1 defa 46 328 945 331 8,027 .000* izg
D. Aydal1l-10defa 38 3,71 871
Total 395 3,10 ,924
*p<.01
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Tablo 31 incelendiginde, yolcularin ugus sikligi degiskenine gore tutumsal marka
sadakatine iligkin ortalamalar1 puanlar1 (F(3-391)=8,603;p<,05), davranigsal marka sadakati
(F-201)=5,066;p<,05) ve mark sadakati (F(-391=8,027;p<,05) anlamli farklilik

gostermektedir.

Yolcularin ugus sikligr degiskenine gore tutumsal, davranigsal ve toplam marka
sadakatine iliskin ortalamalar1 puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu
belirlemek i¢in Post-Hoc testi ile uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida

gosterilmektedir.

Tablo 32. Yolcularin Ugus Sikligi Degiskenine Gore Tutumsal Marka Sadakatine
Iliskin Alg1 Diizeylerine iliskin Tukey HSD Testi Bulgular

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi = X; Sh, p
Yilda 1 defa ,36416 ,17615 ,166
Ayda 1 defa Yilda 1-10 defa ,46410 ,17060 ,034*
Ayda 1-10 defa -,38787 ,22597 ,316
Yilda 1 defa , 75203 , 18945 ,000**
Ayda 1-10 defa Yilda 1-10 defa ,85197 ,18430 ,000**
Ayda 1 defa ,38787 ,22597 ,316

** p<0,1; *p<.05

Tablo 32 incelendiginde, ayda 1 defa ugus sikligi olan yolcularin tutumsal marka
sadakatine iliskin ortalamalar1 puanlari (X=3,21) ayda 1-10 defa ucus siklif1 olan

yolcularin ortalamalari puanlarindan (X=2,75) yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ayda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin tutumsal marka sadakatine iliskin ortalamalari
puanlarinin (X=3,60) yilda 1 defa ugus sikligi olan yolcularin (X=2,85) ve yilda 1-10 defa
ucus siklign olan yolcularin ortalamalari puanlarindan (X=2,75) yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 33. Yolcularin Ugus Siklig1 Degiskenine Gore Davranigsal Marka Sadakatine
Iliskin Alg1 Diizeylerine Iliskin Tukey HSD Testi Bulgulari

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi = X; Sh, p
Yilda 1 defa ,63682 ,17556 ,002*
Ayda 1-10 defa Yilda 1-10 defa ,62994 ,17078 ,001*
Ayda 1 defa 47826 ,20940 ,104
*p<0,1
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Tablo 33 incelendiginde, ayda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin davranigsal marka
sadakatine iliskin ortalamalari puanlarinin (X=3,83) yilda 1 defa ugus siklign olan
yolcularin (X=3,19) ve yilda 1-10 defa ucus siklign olan yolcularin ortalamalari
puanlarindan (X=3,20) yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 34. Yolcularin Ugus Siklig1 Degiskenine Gére Marka Sadakatine Iliskin Algi
Diizeylerine Iliskin Tukey HSD Testi Bulgular

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi —X; Sh, p
Yilda 1 defa ,69442 , 16558 ,000*
Ayda 1-10 defa Yilda 1-10 defa , 74096 , 16107 ,000*
Ayda 1 defa ,43307 , 19749 127
*p<0,1

Tablo 34 incelendiginde Ayda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin davranigsal marka
sadakatine iliskin ortalamalar1 puanlarmin (X=3,71) yilda 1 defa ugus sikligi olan
yolcularin (X=3,02) ve yilda 1-10 defa ugus sikligi olan yolcularin ortalamalar
puanlarindan (X=2,97) yiiksek oldugu gériilmektedir.

Yolcularin ugus amacit degiskenine gore marka sadakatine iliskin ANOVA sonuglar

Tablo 35’te yer almaktadir.

Tablo 35. Yolcularin Ugus Amaci Degiskenine Gére Marka Sadakatine Iliskin Bulgular

Ucus Amaci N X Ss Sd F P Fark
Tutumsal Al 9 308 1,044
Marka B. Tail 210 290 1057 2 ;oo o0
Sadakati C. Diger 90 281 1075 392 :
Total 395 2,92 1,060
Davranissal A s - 95 3,39 974
Morks B. Tatl 20325 942 2 o0 oo
Sadakati C. Diger 90 321 1,026 392
Total 395 3,27 ,969
A s 95 323 927
Marka B. Tatil 210 3,07 909 2
Sadakati _C. Diger 90 301 952 392 1™ 2l
Total 395 3,10 924

Tablo 35 incelendiginde, yolcularin ugus amaci degiskenine gore marka sadakatine iliskin

ortalamalari puanlar1 anlamli farklilik gostermemektedir (p>,05).
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Yolcularin ugus siiresi degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine iliskin ANOVA

sonuglar1 Tablo 23’te yer almaktadir.

Tablo 36. Yolcularin Ugus Siiresi Degiskenine Gore Kabin Personeli Hizmet Kalitesine
Iliskin Bulgular

Ucuis Amaci N X Ss  Sd F P  Fark

A.1-2 saat aras1 123 2,63 1,038
B.3-4 saat arasi 97 294 1,031

Tutumsal
C.4-6 saat arasi 39 311 995 4 *
g/{:lzrall(ljati D.6-8 saat arasi 37 2,85 1,067 390 4,445 ,002%  E>A
E.9 saat ve lizeri 99 3,20 1,065
Toplam 395 2,92 1,060
A.1-2 saat arasi 123 3,13 ,991
Davranissal B.3-4 saat arasi 97 3,19 997
C.4-6 saat arasi 39 341 915 4
g"a":‘jg‘fati D.6-8 saatarast 37 332 934 390 0% 08l
E.9 saat ve uzeri 99 3,47 925
Toplam 395 3,27 ,969
A.1-2 saat aras1 123 2,88 ,901
B.3-4 saat arasi 97 3,06 914
Marka C.4-6 saat arasi 39 326 913 4
Sadakati D.6-8 saatarast 37 3,00 ,940 390 /00 006 E>A
E.9 saat ve tizeri 99 3,33 912
Toplam 395 3,10 ,924
*<0,1

Tablo 23 incelendiginde, yolcularin ugus amaci degiskenine gore tutumsal marka sadakati
iligkin ortalamalart  puanlart  (Fg-301)=4,445;p<,05) ve marka sadakati (Fea-
391)=3,706;p<,05) iliskin ortalamalar1 puanlar1 anlamli farklillk gostermektedir.
Yolcularin davranigsal marka sadakati iliskin ortalamalar1 puanlar1 ise anlamli farklilik

gostermemektedir (p<,05).

Yolcularin ugus amaci degiskenine gore tutumsal marka sadakati ve toplam marka
sadakatine iligkin ortalamalar1 puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu
belirlemek igin Post-Hoc testi ile uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida

gosterilmektedir.
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Tablo 37. Yolcularin Ugus Siklig1 Degiskenine Gore Tutumsal Marka Sadakatine
Iliskin Alg1 Diizeylerine iliskin Tukey HSD Testi Bulgular

Gruplar (i) Gruplar (j) X = X; Sh, p
1-2 saat arasi 56245 , 14072 ,001*
9 saat ve fizeri 2-4 saat arasi ,25700 , 14889 419
4-6 saat arasi ,08236 , 19703 ,994
6-8 saat arasi ,34616 ,20081 420

*p<0,1

Tablo 37 incelendiginde, 9 sat ve iizeri ugus siiresi olan yolcularin tutumsal marka
sadakatine iliskin ortalamalar1 puanlarmm (X=3,20) 1-2 saat aras1 ugus siiresi olan
yolcularin tutumsal marka sadakatine iliskin ortalamalar1 puanlarmm (X=2,63) yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 38. Yolcularm Ugus Siklig1 Degiskenine Gére Marka Sadakatine iliskin Alg
Diizeylerine Iliskin Tukey HSD Testi Bulgular

Gruplar (i) Gruplar (j) X —X; Sh, p
1-2 saat arasi ,45085 12317 ,003*
9 saat ve fizeri 2-4 saat arasi ,26966 , 13033 ,236
4-6 saat arasi ,07343 17247 ,993
6-8 saat arasi ,24829 , 17578 ,620

*p<0,1

Tablo 38 incelendiginde, 9 sat ve iizeri ugus siiresi olan yolcularin marka sadakatine
iliskin ortalamalar1 puanlarinin (X=3,33) 1-2 saat aras1 ugus siiresi olan yolcularin marka

sadakatine iliskin ortalamalari puanlarinin (X=2,84) yiiksek oldugu goériilmektedir.

4145 Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilar1 ile marka

sadakati arasindaki iliskilere yonelik bulgular

Arastirmanin besinci hipotezine gore yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik
algilar ile marka sadakati arasindaki iliskilere yonelik Pearson Korelasyon analizinden

elde edilen bulgular Tablo 38’te yer almaktadir.
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Tablo 39. Yolcularin Kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilar1 ile marka
sadakati arasindaki iliskilere yonelik bulgular

Tutumsal Marka Davranigsal Marka Sadakati

Sadakati Marka Sadakat
Kabin g(io“(*'zasyon 273%* 314%* 321%*
Personeli tai?é 0 000 000 000
Hizmet Kalitesi N 395 395 395

Tablo 39 incelendiginde, yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilart ile
tutumsal marka sadakati arasinda (r=,273; p<0,01), ayn1 yonlii zayif bir iligki, davranigsal
marka sadakati (r=,314; p<0,01) ve marka sadakati ile (r=,321; p<0,01) aynm1 yo6nlii orta
diizeyde bir iligki bulunmaktadir.

4.1.4.6 Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarimin ile marka

sadakatini etkilemesine yonelik bulgular

Arastirmanin altinei hipotezine gore yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik
algilarinin ile marka sadakatini etkilemesine regresyon analizinden elde edilen bulgular

yer almaktadir.

Tablo 40. Yolcularin Kabin Personeli Hizmet Kalitesine Y6nelik Algilarinin Tutumsal
Marka Sadakatini Etkilemesine Y6nelik Bulgular

Std. Diiz.
B Hata () t P R R? F
Sabit* 1,086 331 3,284 ,001

451 080 273 5626 000 273 072 31656

*Tutumsal Sadakat

Tablo 40 incelendiginde, hipotez testleri basit dogrusal regresyon analizi sonucuna gore
yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin (B=, 273, t=3,284; p<0.01)
tutumsal marka sadakatine olumlu etkisi tespit edilmistir (F=31,656; p<0,01). Modelde
yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarmim tutumsal marka sadakatini

%7,2’sini agikladigr goriilmektedir.
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Tablo 41. Yolcularin Kabin Personeli Hizmet Kalitesine Yo6nelik Algilarinin
Davranigsal Marka Sadakatini Etkilemesine Y 6nelik Bulgular

B St @ ot p rR D¥of
Sabit* 1,349 ,299 4518 ,000

474 072 314 6,548 ,000 314,09 42,870

*Davranigsal Sadakat

Tablo 41 incelendiginde, hipotez testleri basit dogrusal regresyon analizi sonucuna gore
yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin (p=,314, t=6,548; p<0.00)
tutumsal marka sadakatine olumlu etkisi tespit edilmistir (F=42,870; p<0,00). Modelde
yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarmin davranigsal marka

sadakatini %9,6’sin1 agikladigr gériilmektedir.

Tablo 42. Yolcularin Kabin Personeli Hizmet Kalitesine Yonelik Algilarinin Marka
Sadakatini Etkilemesine Yonelik Bulgular

Std. Diiz.
B Hata (B) t P R R? F
Sabit* 1,217 ,284 4,288 ,000

462 ,069 321 6,719 ,000 321,101 45,146

*Toplam marka sadakati

Tablo 42 incelendiginde, hipotez testleri basit dogrusal regresyon analizi sonucuna gore
yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarmin (p=,321 t=6,719; p<0.00)
tutumsal marka sadakatine olumlu etkisi tespit edilmistir (F=45,146; p<0,00). Modelde
yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarmin toplam marka sadakatini

%10,1’1n1 acikladig: gortilmektedir.
4.2 Tartisma

Havayolu tagimaciliginda yolcularin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik
algilarinin marka sadakatlerini nasil etkiledigini inceleyen bu arastirmada asagidaki

sonuglara ulagilmstir.

Arastirmada yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarini ifade eden
biitiin ifadelere yonelik olarak yiiksek kalite algisina sahip olduklar1 ve toplam kabin
personeli hizmet kalitesine yonelik algilar1 kalitesi diizeyi ise yiiksek olarak

belirlenmistir. Bu bulgular “Hi: Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zelliklerine
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yonelik yolcularin hizmet kalitesi algis1 yiliksektir” hipotezi uyumludur. Literatiir
incelendiginde aragtirma sonuglarini destekleyen arastirmalar bulunmaktadir. Aydin ve
Yildirnm (2012), Hatipoglu ve Isik (2015), Giilkanat (2019), Karaarslan (2014), Nart
(2006) ve Ozdag (2023) havayolu isletmelerinde kabin hizmetlerine yonelik
arastirmasinda ve GOk Poyraz’in (2023) ugan as¢ilara yonelik aragtirmasinda yolcularin
kabin ekibinin Ozellikleri ve davranislarina yonelik hizmet kalitesi algisinin yiiksek
oldugu belirlenmistir. Glinlimiizde havayolu isletmelerinin kabin ekiplerinin profesyonel
diizeyde yliksek kalitede hizmet vermeleri farklilik olusturmak isteyen havayolu
isletmelerinin kabin personeli se¢imi, egitimi ve uygulamalarina 6zel dnem vermesini
saglamistir. Havayolu isletmesinin goriinen yiizii olarak kabin memurlarinin havacilik
emniyetine yonelik etkin davranislar1 Ekip Kaynak Yonetimi (EKY) egitimleri yolcu
konforuna yonelik hizmetleri ise kabin hizmetleri egitimleri ile desteklenmektedir. Kabin
ekiplerinin duygusal emek davranislari dahil olmak iizere yolcu iletisiminde basarili
olmalar i¢in gerekli biitiin egitimler verilmektedir. Bu siirecte ayrica Tiirkiye’de faaliyet
gostren havayolu isletmelerinin kabin ekibi davranislar1 ve kabin hizmetlerinin kalitesi

SKYTRAX firmasi tarafindan kabin hizmet kalitesi odiilii almaktadir.

Arastirmada yolcularin tutumsal marka sadakati, davranigsal marka sadakati ve toplam
marka sadakati orta diizey olarak belirlenmistir. Arastirmada elde edilen bu bulgular
“Hi:Havayolu yolcularinin marka sadakati diizeyleri yiiksektir”, “Hza: Havayolu
yolculariin tutumsal marka sadakati diizeyleri yiiksektir” ve “Hzbn: Havayolu yolcularinin
davranigsal marka sadakati diizeyleri yiiksektir” hipotezleri ile uyumlu degildir.
Arastirmada elde edilen bulgular havacilik sektoriinde marka sadakatine yonelik
arastirmalarin bulgular ile ortiismektedir. Uras Dilek (2023) havayolu isletmelerine
yonelik marka sadakatini orta diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Senyurt (2021) ise
havayolu yolcularinin marka sadakatlerini yiiksek diizey olarak tespit etmistir.
Gilniimiizde Covid-19 pandemisi sonrasinda bilet fiyatlarindaki artisa bagl olarak
havayolu yolculariin fiyata kars1 duyarli olduklar1 gériilmektedir. Havayolu yolcularinin
marka sadakatinin ucuz bilet fiyatlar1 olan havayolu igletmelerinin tercih edilmesine bagh

olarak marka sadakatinin yiiksek diizeyde olmadig1 sdylenebilir.

Aragtirmada 18-30 yas arasi yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin

algilarinin 51-65 yas arasi yolcularin algilarindan daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu
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bulgu “Hsa: Havayolu yolcularinin yaslarima gore kabin ekibinin 06zellikleri ve
davraniglarina yonelik algilart farklilik gdstermektedir” hipotezi ile uyumludur.
Aragtirmada elde edilen bu bulgular ile uyumlu sonuglara sahip arastirmalar
bulunmaktadir. Gok Poyraz’in (2023) 18-30 yas arasi Bussines Class yolcularinin
algiladiklar1 kabin personeli hizmet kalitesinin 41-50 yas arasi ve 51-60 yas arasi
yolcularin algilar1 kabin personeli hizmet kalitesinden yliksek olarak belirlemistir.
Giilkanat (2019) 18-25 yas arasi yolcularin algiladiklar1 kabin personeli hizmet kalitesi
diizeyinin diger yas gruplarindan daha yiiksek oldugunu belirlemistir. Kararaslan (2014)
yolcularin yaslarina gore kabin personeli hizmet kalitesi algilarinin farklilagsmadigini
belirlemistir. Yolcularin yaslarina artmasina bagl olarak miisteri deneyim siirelerinin ve
sikliklarinin daha yliksek olmasi hizmet kalitesine yonelik algilarinin daha diisiik
olmasini saglayabilir. Ayrica 51-65 yas arast yolcu grubunun ugus siireci boyunca
ihtiyaclarmin karsilanmasia yonelik taleplerinin daha yogun olmasi kabin personeli

hizmet kalitesi algilarini etkileyebilmektedir.

Arastirmada kadin yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin algilarinin erkek
yolcularin algilarina gére daha olumsuz oldugu belirlenmistir. Bu bulgu “Hap: Havayolu
yolcularinin cinsiyetlerine gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislarina yonelik
algilan1 farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumludur. Gok Poyraz (2023), Giilkanat
(2019) ve Kararaslan (2014) cinsiyet degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesi
algilarinda farklilik belirleyememistir. Kadin ve erkekler arasindaki temel farkliliklar
icinde gosterilen kadinlarin daha detayci ve siirece odakli olmasi kabin personeli hizmet
kalitesine iliskin algilarinin daha olumsuz olmasini saglayabilir. Ayrica kadin yolcularin
iletisim odakli olmas1 buna erkek yolcularin hizmet kalitesinin sonuglarina 6nem

vermeleri bu sonucu etkilemis olabilir.

Arastirmada yolcularin medeni durumu degiskenine gore kabin personeli hizmet
kalitesine iligkin algilarinin farklilasmadigi belirlenmistir. Bu bulgu “H3c: Havayolu
yolcularinin medeni durumlarina gére kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik
algilar1 farklilik gdstermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Giilkanat (2019) ve
Karaarslan (2014) medeni durum degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine
iligkin algilarinin belirlemistir. Yolcularin medeni durum degiskeninin algiladiklar1 kabin

personeli hizmet kalitesi acisindan etkili olmadig diistiniilmektedir.
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Arastirmada yolcularin 6grenim durumu degiskenine gore kabin personeli hizmet
kalitesine iligkin algilarinin farklilasmadigi belirlenmistir. Bu bulgu “Hsq: Havayolu
yolcularinin 6grenim durumlarina gore kabin ekibinin O6zellikleri ve davranislarina
yonelik algilar1 farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Kararaslan (2014)
yolcularin medeni durumlarima gore kabin personeli hizmet kalitesi algilarinin
farklilagsmadigini belirlemistir. Arastirmada elde edilen bulgu ile bu arastirmanin bulgusu
ortismektedir. GOk Poyraz (2023) ve Karaahmetoglu (2008) yolcularin 6grenim
diizeyleri arttikca algilanan hizmet kalitesinde bir azalma oldugu sonucuna ulagmustir.
Giilkanat (2019) ortadgretim mezunu olan yolcularin algiladiklart kabin personeli hizmet
kalitesi diizeyinin lisans ve lisansiistii mezunlarinin diizeyine gore daha yiiksek olarak
belirlemistir. Bu bulgular ile arastirmada elde edilen bulgular uyumlu degildir. Yolcularin
6grenim durumu degiskeninin algiladiklar1 kabin personeli hizmet kalitesi a¢isindan etkili

olmadig diigiiniilmektedir.

Arastirmada yolcularin gelir durumu degiskenine gore kabin personeli hizmet kalitesine
iliskin algilarmin farklilasmadigi belirlenmistir. Bu bulgu “Hze: Havayolu yolcularinin
gelir durumlarma gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislara yonelik algilar
farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Gok Poyraz (2023) ve
Karaahmetoglu (2008) yolcularin gelirlerinin yilikselmesine bagli olarak kabin personeli
hizmet kalitesi algilarinin diistiigiinii  belirlemistir. Giilkanat (2019) dusiik gelir
gurubunda bulunan yolcularin algiladiklar1 kabin personeli hizmet kalitesi diizeyinin

yiiksek gelir gurubunda bulunan yolcularin diizeyinden yliksek olarak belirlemistir.

Arastirmada ayda 1 defa ugus siklig1 olan yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine
iliskin alg1 diizeyleri ayda 1-10 defa ucus siklig1 olan yolcularin algilarindan daha
olumsuz oldugu belirlenmistir. Gk Poyraz (2023) yolcularin ugus sikliklarina gore kabin
personeli hizmet kalitesi algilarmin “U” formasyonu seklinde ifade edilebilecek bir
yapiya sahip oldugunu belirlemistir. Buna gore ¢ok az ugus siklig1 olan yolcularin kabin
personeli hizmet kalitesi algilar1 yiiksek iken ugus sikliginin artmasina bagl olarak
azalmakta buna karsilik ayda 1-4 defa yolculuk yapan yolcularin kabin personeli hizmet
kalitesine yonelik algilarinin tekrar yiikseldigi belirlenmistir. Bu bulgu arastirmada elde
edilen bulgu ile uyumludur. Giilkanat (2019), Hatipoglu ve Isik (2015) ve Karaahmetoglu

(2008) ise yolcularin ugus sikliklarinin artmasina bagli olarak algiladiklart hizmet
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kalitesinin daha diisiik oldugunu belirlemislerdir. Yolcularin ugus sikliklarinin artmasi
farkli havayolu isletmelerinin farkli kabin memurlari ile temaslarinin sagladigindan ayda
1 defa ugus siklig1 olan yolculardan daha yiiksek bir hizmet Kkalitesine sahip olabilirler.
Ayda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin is amaci ile havayolu ulastirmasini kullanmasi
Bussines Class hizmetlerinden yararlanmalarin1 da saglayabilir. Bu baglamda kabin

personeli hizmet kalitesi algilart yiikselebilir.

Aragtirmada yolcularin uguslarinin amaci degiskenine gore kabin personeli hizmet
kalitesine iligkin algilarinin farklilasmadigi belirlenmistir. Bu bulgu “Hsg: Havayolu
yolcularinin uguslarinin amacina gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik
algilar1 farklilik gostermektedir’ hipotezi ile uyumlu degildir. Giilkanat (2019) is seyahati
yapan yolcularin algiladiklar1 kabin personeli hizmet kalitesi diizeyinin egitim ve

aile/dost ziyareti yapan yolcularin diizeyinden diisiik olarak belirlemistir.

Arastirmada yolcularin uguslarinin siiresi degiskenine gore kabin personeli hizmet
kalitesine iligkin algilarinin farklilasmadigi belirlenmistir. Bu bulgu “Hszn: Havayolu
yolcularinin ugus siiresine gore kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislarina yonelik
algilan1 farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Okyanus 6tesi uguslari
temsil eden 6-12 saat arasi uguslarda kabin personeli yolcu etkilesimin uzun siireli
olmasinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik algilariin farkli olmasi

beklenirken farklilik elde edilmemistir.

Arastirmada yolcularin yas degiskenine gére marka sadakat diizeylerinin farklilagsmadig:
belirlenmistir. Bu bulgu “Hsa: Havayolu yolcularinin yaslarina marka sadakati farklilik
gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Arastirmada elde edilen bu bulguyu
destekleyen arastirma sonuglari bulunmaktadir. Halitoglullar1 (2018), Kaya (2019),
Nabiyeva (2019), Senyurt, (2021), Unal (2019) ve Uras Dilek (2023) yas degiskenine
gore marka sadakatinin farklilagsmadigi belirlemislerdir. Arastirmada elde edilen bu

sonuglara gore yas degiskenin marka sadakatini etkilemedigi sdylenebilir.

Aragtirmada yolcularin cinsiyet degiskenine goére marka sadakat diizeylerinin
farklilasmadigi belirlenmistir. Bu bulgu “Hap: Havayolu yolcularimin cinsiyetlerine gore
marka sadakati farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Arastirmada elde
edilen bu bulgunun literatiirdeki baz1 arastirmalarin bulgulari ile paralellik géstermektedir
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(Ay, 2021; Aktas, 2019; Erkus, 2021; Ozyiirek, 2020; Uras Dilek, 2023). Halitoglullar:
(2018) ise havayolu isletmelerinde marka sadakatine yonelik yaptig1 arastirmada kadin
yolcularin tutumsal sadakat diizeylerinin erkek yolcularinkinden yiiksek oldugunu

belirlemistir.

Arastirmada yolcularin medeni durum degiskenine gore marka sadakat diizeylerinin
farklilagsmadig1 belirlenmistir. Bu bulgu “Hac: Havayolu yolcularinin medeni durumlarina
gore marka sadakati farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Yolcularin

medeni durum degiskeninin marka sadakati agisindan etkili olmadig diisiiniilmektedir.

Arastirmada ortadgretim mezunu olan yolcularin tutumsal marka sadakati ve marka
sadakatlerinin lisans mezunu ve lisansiistii mezunu olan yolculardan yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular “Haq: Havayolu yolcularinin 6grenim durumlarina gére marka
sadakati farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumludur. Yolcularin 6grenim durumlari
yiikkseldikge marka sadakatlerinin daha diisiik olmasi farkli  segenekleri
degerlendirebilecek biligsel ve deneyimsel becerilerinin daha yiiksek olmasi ile

aciklanabilir.

Arastirmada yolcularin gelir durumu degiskenine gére marka sadakat diizeylerinin
farklilagsmadigr belirlenmistir. Bu bulgu “Hase: Havayolu yolculariin gelir durumlaria
gore marka sadakati farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Arastirmada
elde edilen bu bulgular ile uyumlu aragtirma sonuglar1 bulunmaktadir. Nabiyeva (2019)
ve Erkus (2019) aragtirmalarinda gelir durumu degiskeni ile marka sadakati diizeylerinin
farklilagsmadigini belirlemislerdir. Literatiirde yer alan bu bulgulara karsilik Ay (2021),
Giirbiiz ve Dogan (2013) Halitogullar1 (2018) ve Uras Dilek (2023) tiiketicilerin gelirleri
arttikca marka sadakat diizeylerinin arttigini belirlemislerdir. Literatiirde yolcularin gelir
diizeyleri ile havayolu igletmelerine yonelik marka sadakatlerinin artmasina yonelik iliski

olmasian karsilik aragtirmada farklilik belirlenmemistir.

Aragtirmada ayda 1 defa ugus siklig1 olan yolcularin tutumsal marka sadakat diizeyleri

ayda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularinkinden daha yiiksek olarak belirlenmistir. Ayda

1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin davranigsal marka sadakati ve marka sadakati

diizeyleri, yilda 1 defa ve yilda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin davranigsal sadakat

ve marka sadakati diizeylerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgu “Han: Havayolu
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yolcularinin ugus sikliklarina gére marka sadakati farklilik gostermektedir” hipotezi ile
uyumludur. Uras Dilek (2023) havayolu yolcularinin ugus sikliklarini arttiginda marka
sadakati diizeylerinin de arttigini belirlemistir. Yolcularin ugus sikliklarinin artmasi ile
“s1ik ucan yolcu programlar1” ya da “sadakat programlarina” iiye olarak 6zel avantajlar
elde etmesi satin alma davranislarini etkileyen davranissal sadakat diizeylerinin artmasini
saglamaktadir. Sadik yolcu grubu olarak gosterilen sik ug¢an yolcularin ucus sikliklar
sadakat diizeylerini olumlu etkilemektedir. Bu duruma etki eden bir baska faktdérde
yolcularin uguglart ile kazandiklar1 “mil puanlarinin” ucuz bilet ya da bedava bilet

acisindan satin alma davraniglarini etkilemesi olabilir.

Arastirmada yolcularin ugus amaci degiskenine gore marka sadakat diizeylerinin
farklilasmadig1 belirlenmistir. Bu bulgu “Hag: Havayolu yolcularinin uguslarinin amacina
gore marka sadakati farklilik gdstermektedir” hipotezi ile uyumlu degildir. Yolcularin

ucus amaci degiskeninin marka sadakati ac¢isindan etkili olmadig1 diistintilmektedir.

Arastirmada 9 saat ve lizeri ugus siiresi olan yolcularin tutumsal marka sadakat diizeyleri
1-2 saat arasi ugus siiresi olan yolcularin tutumsal marka sadakati ve marka sadakati
diizeylerinden yiiksektir. Bu bulgular “Hsn: Havayolu yolcularinin ugus siiresine gore
marka sadakati farklilik gostermektedir” hipotezi ile uyumludur. Uzun ucguslarda
havayolu isletmesinin hizmet anlayis1 ve konfora yonelik farkliliklar nedeniyle bu grupta
bulunan yolcularin havayolu markalarina yonelik olumlu tutumlarinin oldugu
diisiiniilmektedir. Kisa uguslarda havayolu isletmesinin sundugu imkanlarin birbirine

benzesmesi nedeniyle marka sadakati diizeylerinin daha diisiik oldugu soylenebilir.

Arastirmada yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilar1 ile tutumsal
marka sadakati arasinda ayn1 yonlii zayif bir iliski, davranigsal marka sadakati ve marka
sadakati ile ayni1 yonlii orta diizeyde bir iligki oldugu belirlenmistir. Ayrica yolcularin
kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin tutumsal marka sadakatini %7,2’sini,
davranigsal marka sadakatini %9,6’sin1 ve toplam marka sadakatini %10, 1 ini agikladigi
belirlenmistir. Bu bulgular, “Hsa: Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve
davraniglarina yonelik yolcu algilar1 tutumsal marka sadakatini etkilemektedir” ve “Hsp:
Havayolu isletmesinin kabin ekibinin 6zellikleri ve davranislarina yonelik yolcu algilari

davranigsal marka sadakatini etkilemektedir” hipotezleri ile uyumludur. Arastirmada elde
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edilen bu bulgular havayolu isletmelerinde hizmet kalitesi ve marka sadakatine yonelik
arastirmalar ile Srtiismektedir (Ozdag, 2023; Isik, 2021). Oktaysoy, Topguoglu ve Kaygin
(2023) kabin ekibi lyelerinin havayolu isletmelerinin goriinen yiizii olarak marka
sadakatinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Karaarslan, (2014) yolcularin énemli bir
kism1 kabin ekibi ile etkilesimlerinin kalitesi ile yolculugun basarili olup olmadig
konusunda izlenime sahip oldugunu belirlemistir. Bloemer, Ruyter ve Wetzels (1999)
personel yolcu etkilesiminin ve hizmet orakli ¢alismasinin marka sadakatini etkiledigini
belirlemistir. Atalik (2003), Giilkanat (2019), Kazangoglu (2011) ve Legeza (2001)
yolcularin algiladiklar1 hizmet kalitesinin kurum imajimi giiclendirdigini ve bu
durumunda miisteri sadakati ile iligkisi oldugunu belirlemislerdir. Akamavi vd. (2015),
Forgas vd. (2010), Giines, Aslan Yilmaz (2015) ile Giines, Inan ve Aslan (2016) hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetine yol actiini, bu durumun miisteri sadakatinin énemli
bir belirleyicisi oldugunu belirlemislerdir. Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine
yonelik algilar1 yiikseldikge marka sadakatini ve marka sadakatinin boyutlar1 olan
tutumsal ve davranigsal marka sadakatlerinin arttigi belirlenmistir. Kabin hizmet
kalitesinin marka sadakatlerini olumlu etkileyen kabin personeli hizmet kalitesi havacilik
emniyeti, yolcu iletisimi, hizmet odaklilik, kabin hizmetlerine hakim olma, yolcularin
kabin memuruna ihtiyaclarina aninda ulasabilmeleri, ana dili kullanma becerisi ve
yabanci dil becerisi ile dig goriiniimiin 6nemli bilesenler oldugu goriilmektedir. Havayolu
ulagtirma hizmetlerinin kalitesinin kabin personeli yolcu etkilesiminden etkilenmesi
aragtirma sonucunda dogrulanmistir. Kabin ekibi personelinin yolcu etkilesiminde
basarili olmasi algilanan hizmet kalitesini olumlu etkilemesi baglaminda marka
sadakatinin %10 civarinda aciklamaktadir. Yolcularin marka sadakati algilariin kalan
kismini ise havayolu isletmesinin kurumsal imaji, havacilik emniyeti, bilgilendirme
hizmetleri, kabin ortaminin fiziksel olanaklari, ikram hizmetleri, bilet fiyatlar1, hiz, tam
zamaninda hizmet ve yer hizmetleri etkilemektedir. Kabin ekibi personelinin sundugu
hizmetlerin yolcularin havayolu isletmesine iliskin tutumlarini, satin alma davraniglarini
ve gelecege yonelik satin alma niyetlerini olumlu etkilemesi kabin ekiplerinin dnemini

ortaya koymaktadir.
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5. SONUC ve ONERILER

Havayolu tasimaciliginda yolcularin kabin ekibinin 6zellikleri ve davraniglarina yonelik
algilarmin marka sadakatlerini nasil etkiledigine yonelik bu arastirma Tiirkiye’de
havayolu ulagimini kullanan 18-64 yas aras1 395 yolcu ile yiiriitiilmiistiir. Arastirmada

ulagilan sonuglar asagida yer almaktadir.

Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin yiliksek diizeyde oldugu,
baska ifade ile yolcularin algilarina gore kabin memurlarinin kabin emniyeti ve giivenligi
ile yolcu konforuna yonelik hizmet kalitesi yiiksektir. Ayrica kabin ekibi personelinin dis
goriiniimleri, giileryiizlii olmalar1 ve konukseverlikleri ile hizmet odakl1 yolcu iletisimleri
de yolcu goriislerine gore basarilidir. Havayolu isletmeleri agisindan kabin ekibi personeli

ve yolcu etkilesiminin olumlu oldugu goériilmektedir.

Yolcularin tutumsal marka sadakati, davranigsal marka sadakati ve toplam marka sadakati
orta diizeydedir. Covit-19 pandemisi siireci sonrasi bilet fiyatlarindaki artisa bagli olarak
yolcularin fiyata duyarli olduklari goriilmektedir. Buna gore yolcularin havayolu
isletmelerine yonelik mutlak sadakat diizeylerinin olmadig1 ve havayolu ulagtirmasinda

satin alma davraniglarinda esnek davranabildikleri esnek olduklari sdylenebilir.

Arastirmada 18-30 yas arast yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iligkin
algilarinin 51-65 yas arasi yolcularinkinden daha olumlu oldugu belirlenmistir. 51-65 yas
arasi yolcularin miisteri deneyimlerinin daha fazla olmasi bu sonucu etkilemis olabilir.
Kadin yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iligkin algilarinin erkek yolcularin
algilarindan daha olumsuz oldugu belirlenmistir. Kadin yolcularin algiladiklar1 kabin
ekibi hizmet kalitesinin daha diisiik olmasi siirece odakli ve kabin ekibi personeli ile
etkilesimlerinde daha detayci olmasi bu sonucu ortaya cikarabilir. Ayda bir defa ugus
siklig1 olan yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine iliskin algilar1 ayda 1-10 defa
ucus sikligt olan yolcularin algilarindan daha olumsuz olarak belirlenmistir. Cok sik
seyahat eden yolcularin kabin ekibi hizmet kalitesini algilamalarinda daha kayitsiz
olduklar1 goriilmektedir. Bu grup iginde seyahat edenlerin ¢ogunlugunun is amagli olmasi

ve “Bussiness Class” diizeyinde olmasi1 hizmet kalitesi algilarinin yiiksek olmasini
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saglayabilir. Yolcularin medeni durum, 6genim durumu, gelir durumu, ugus amaci ve
ucus siiresi degiskenlerine gore kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin
farklilasmadig1 belirlenmistir. Bu degiskenlerin kabin ekibi hizmet kalitesi agisindan

farklilik olusturmadigi sdylenebilir.

Marka sadakatine yonelik analizlerde ise ortaggretim mezunu olan yolcularin tutumsal
marka sadakati ve toplam marka sadakati diizeyinin lisans mezunu ve lisansiistii mezunu
olan yolcularin marka sadakati diizeyinden diisiik oldugu belirlenmistir. Yolcularin
egitimlerinin artmasina bagli olarak belli marklara baglandiklar1 daha diisiik 6grenim
diizeyine sahip yolcularin ise marka deneyimi diizeylerinin daha az olmasi bu sonucu
etkilemis olabilir. Ayda 1-10 defa ugus siklig1 olan yolcularin tutumsal, davranissal ve
toplam marka sadakati diizeyi yilda 1 defa ve yilda 1-10 defa ugus sikligi olan yolcularin
marka sadakati diizeyinden yliksektir. Arastirmada 9 saat ve lizeri ugus siiresi olan
yolcularin marka sadakati diizeylerinin 1-2 saat arasi ugus siiresi olan yolcularin marka
sadakati diizeyinden yiiksek olarak belirlenmistir. Yolcularin ugus sikliklari ile ugus
siireleri marka sadakatleri arasinda pozitif iliski olmasi bu sonucu etkilemis olabilir. Bu
yolcu gruplarinin sik ugan yolcu programi kullanmalart bu sonucu etkilemis olabilir.
Yolcularin yas, cinsiyeti, medeni durum, gelir degiskeni, ucus amaci gore marka
sadakatlerinin farklilagmadig1 belirlenmistir. Bu degiskenlerin marka sadakati agisindan

farklilik olusturmadigr goriilmektedir

Yolcularin kabin ekibi hizmet kalitesine yonelik algilar ile tutumsal, davranigsal ve
toplam marka sadakati arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bir baska ifade ile
yolcularin algiladiklar1 kabin ekibi hizmet kalitesi arttikca marka sadakatleri de
artmaktadir. Yolcularin kabin personeli hizmet kalitesine yonelik algilarinin tutumsal
marka sadakatini %7,2’sini, davranigsal marka sadakatini %9,6’sin1 ve toplam marka
sadakatini %10,1’ini agikladig1 belirlenmistir. Bu bulgular yolcularin algiladiklar1 kabin
ekibi hizmet kalitesinin marka sadakati acisindan 6nemli bir hizmet bileseni oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada yolcularin marka sadakatlerinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
Havayolu isletmelerinin mutlak marka sadakati saglayabilmeleri i¢in gerekli arastirmalari

yapmalar1 farkli miisteri gruplarina yonelik yeni ve marka sadakati saglayici onlemler
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almalar1 gerekmektedir. Bu Onlemler arasinda sik ucan yolcu programlarinin 6zel
avantajlar ile etkinlestirilmesi, farkli demografik ozelliklere sahip yolcu gruplarina
kisisellestirilmis hizmet anlayisina gecilmesi ve bilet fiyatlarinin esnek bir sekilde

belirlenmesi yararli olabilir.

Havayolu isletmelerinin farkli sosyal siniflarda bulunan ve farkli demografik 6zelliklere
sahip yolcu gruplarina hizmet verdigi diistiniildiigiinde biitlin yolcu gruplarinin hizmete
iliskin kalite beklentilerini karsilayacak standartlar1 giincellestirmeleri gerekmektedir.
Toplumsal degisim ve sosyal yapidaki farklilagsmalari analiz edemeyen havayolu
isletmelerinin varliklari siirdiirmesinin zor oldugu soylenebilir. Bu baglamda degisen

yolcu beklentilerinin 6grenilebilmesi i¢in aragtirmalarin yapilmast 6nemlidir.

Kabin hizmetlerinin en temel bileseni olarak kabin ekibi personelinin yolcular tarafindan
algilanan hizmet kalitesinin yolcu sadakati agisindan 6nemli oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda algilanan hizmet kalitesinin artirilmasi igin yeterli kabin memuru sayisinin
bulundurulmasi yolcularin ugus siireci boyunca kabin ekibinin ulasilabilirlik diizeyini
artirabilir. Ayrica kabin ekibi {iyelerinin hizmet odakli ¢aligmasinin kurumsal acidan

desteklenmesi de yolcu sadakati agisindan dnem arz etmektedir.

Arastirmada kadin ve erkekler arasinda kabin ekibi hizmet kalitesi algisina yonelik
farkliliklar oldugu belirlenmistir. Kadin yolcularin algiladiklar1 kabin ekibi hizmet
kalitesinin artirilmasi amaciyla; kadin yolcular ile erkek yolcular arsindaki bu farkliligin
nedenlerinin incelenmesi i¢in yari yapilandirilmis soru formu ile nitel desenli
aragtirmalarin yapilmasi farkliliklarin tam olarak hangi hizmet alanlarinda oldugu

hakkinda bilgi verebilir.

Farkli yas gruplarmin kabin ekibi personeli ile etkilesimlerinde hizmet kalitesinin
artirtlmas1 amaciyla kabin ekibi {iyelerinin daha hizmet odakli ¢ézlimler {iretebilmesi ve
etkin iletisimi kullanmasi egitimler yolu ile artirilabilir. Ozellikle 51-65 yas arasi
yolcularin algiladiklar: kabin ekibi iiyesi hizmet kalitesinin artirilmas1 amaciyla bu yas

grubunun beklentilerinin incelenmesi hizmet kalitesi agisindan yararli olabilir.

Yolcu sadakatinin farkli faktorlerin etkisi altinda olusmasi nedeniyle hizmet kalitesinin

farkli bilesenleri ve yolcu tutumlarini etkileyen kurumsal imaj, marka giiveni, marka
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degeri gibi degiskenler ile kabin personeli hizmet kalitesi arasindaki iligkiler

incelenebilir.

Arastirma 18-65 yas arasinda Istanbul ilinde ikamet eden yolcular ile yiiriitiilmiistiir.
Kabin ekibi hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde yurt i¢inde farkli iller ile yabanci yolcularin
orneklem grubunda yer alacagi arastirmalar yapilabilir. Bu arastirmalarda karma
desenlerin kullanilmas1 kabin ekibi hizmet kalitesini etkileye degiskenlerin

belirlenmesinde dnemli katkilar saglayabilir.
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EKLER

EK 1 Anketler

COVID-19 PANDEMISi SONRASINDA KABIN EKIBININ OZELLIiKLERI VE
DAVRANISLARI iLE YOLCULARIN MARKA SADAKATI ARASINDAKI
ILISKI

Saym Yolcu,

Bu aragtirma Maltepe Universitesi Lisansiisti Efitim Enstitiisii'nde viiritilmekte olan
“Covid 19 Pandemisi Sonrasinda Kabin Ekibinin Ozellikleri ve Davranizlan Ile Yolcular:m
Marka Sadakati Arasndald Iligls™ isimli yiiksek lisans tezi igin Ozer DAYANIKLI
tarafindan yirGtilmektedir. Arashrma havayolo tagmmacilifinda yolcularm sosyal medya
pararlamasina yonelik algilarimn migtert sadalatine olan  eflosingn  mcelenmesing
amaclamalktadir. Bu aragtimaya katilmal: gonGlliolil: esasina dayvanmaltady. Caligmaya
katilmays kabul ettikten sonra veri toplama formunu doldurmaya baglamay olsaniz bile
istemedifmiz takdirde galimaya katilmaltan vazgecebilirsiniz Formu eksiksiz doldurup
arastimactya vermis olmamz/géndermeniz calismaya katilma konusunda gniillii oldufunuz
anlamina gelmeldedir. Sizden elde edilen tim bu bigiler bilimsel bir araghrmada
kollamilacaldyr. Araghmma sonuglan kimlik belitecel herhangi bir isim va da igaret
icermeyeceldir. Bu arastirmada sizinle 1lzili tufulan tim kayitlar gizli kalacaktsr. Bu nedenle
sorularn tinine dogru ve elmiksiz yamt vermeniz bifyik Snem tagimaldadir. Calizma ile
ilgili herhangi bir sommuz oldugunda agafida iletigim bilgilent yer alan sorwmlu arastirmact
Ozer DAYANIKLI ile cekinmeden iletisime gecebilirsiniz Calizmamsz icin zaman
aywrdiFimz igin tegelddir ederim.

Ar yiriiticiisiind

Unvam, Adi Soyad: Ozer DAYANIKLI
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DEMOGRAFIK BILGI FORMU

Yas: 1) 13-30 yay aras 2) 31-40 yag arasi
3) 41-50 yay aras 4) 51-65 yag aras1
Cinsiyet: 1) Kadin 2 Erkek
Medeni Durum: 1) Evli 2) Bekar
Ogrenim Durumu: 1) Ortadgretim 2) On lisans 3) Lizans
4) Lizsanstistiy
Gelir Durnmu: 1) 11.500 ve alty 23 11.501-20.000 aras:
3} 20.001-30.000 arasi 4) 30.001-40.000 araz
5} 40.001-30.000 aras: 6) 30.001 ve izeri
Ucus Sikhg: 1) Yilda 1 defa 23 Yilda 1-10 defa
3) Ayda 1 defa 47 Ayda 1-10 defa
Ugnsun Amaeca: 1)1z 2) Tatil 3) Diger (Egitim ve Alraba Ziyareti)
Ugus Siireci: 1) 1-2 saat aram 2)3-4 zaat arast 3) 4-6 saat aras

4) 6-8 zaat aram 5) 9 zaat ve Ozeri
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Kabin Personeli Hizmet Kalitesi Olcegi

Eesmlikle Eatlhmryorum=1, Kahlmoyormm=2, RKararsimm =3, EKatilyorum=4, Tamamen
Eatilryornm=35

Kesinlikle Katilmiyomm
e Katilivomum Ne Katilmiyormm

Katiliyorum

Katilmryonun

EKezinlikle Katiliyornm

1. Ugus siireci hoyunca kabin elribinin igine halimdir,

2. Ukus siirecinde kabin eldbi samimi, gileryizlii ve
konukseverdir.

3. Ugus siirecinde kabin ekibinin volcu ile iletisimi basarlidir.

4. Ugus siirecinde kabin ekibi istekli ve hizmet odaklidar.

3. Ugus slireci boyvunca kabin ekibinin ulagilabiliclik diizeyi
veterlidir.

6. Ugusg siireci boyunca kabin ekibinin yoleu isteklerini anlama-
cevaplandirma diizevi veterlidir.

7. Ugug siireci boyunca kabin ekibi kabin givenlifine ve
emniyvetine haltmdir.

3. Kabin ekibinin vabanci dil becerisi yeterhidic.

9. Kabin ekibinin dig gdriniimi olumivdur.
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Marka Sadakati Olgegi

Eesmlikle Kahlmryomm

Eatilmiyomim

Kararsizim

Eatilryorun

Eesmlikle Katiliyomm

1. Bu havayolu izletmesinin markasma kendimi
adarmm.

2. Bagka havayolo igletmesi markas: seceneklen
olza bile bu havayolw 15letmesi markasim
degiztirmem.

3. Sadik oldugum havayelo 13letmesi markazina
zahip olmal: igin diger havayolo izletmesi
markalarindan daha farla para ddemevi ghze
alirsm.

4. Her zaman bu havayolo izletmesi markassm
loullanacasim.

3. Bu havayolu 13letmes1 markazim gelecelte de
zatin alacafum.

6. Bu havayolu 13letmes: markasim satin alma
istedimi hep sirdirecedim.

7. Bu havayolu izletmesi markasing satin almayi
stirdirmek istivonum.

3. Birgok baska havayolo igletmesi markasi
alternatifi olza da bu markay: satin almayi
slirdiirecedim.
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EK 2 Etik Kurul Onay Formu

“Bu belge, Yiiksekogretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisansiistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6689 Sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.”
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OZGECMIS

Ozer DAYANIKLI

Egitim
Yiksek Lisans : 2021- devam ediyor

Pazarlama Iletisimi Tezli Yiiksek Lisans

Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali

Maltepe Universitesi, Istanbul.

Lisans : 2017-2020
Isletme Fakiiltesi, Konaklama Isletmeciligi
Anadolu Universitesi, Istanbul.

On Lisans : 1989-1993
Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulu
Bilkent Universitesi, Ankara

Lise : 1987-1989
Beyoglu Atatiirk Anadolu Lisesi, Istanbul.

is/Istihdam

1993-2023 Tecriibeli Genis Govde Kabin Amiri,

2008-2023 Kabin Ekibi Kontrol Egitmeni,
2023- - Tecriibeli Kabin Yer Egitmeni,

2023- - Tecriibeli Kabin Yer Egitmeni,
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Tiirk Hava Yollar: A.O.
Istanbul.

Tiirk Hava Yollar: A.O.
Istanbul.

Hasan Kalyoncu Universitesi
Istanbul.

AJET Hava Tasimaciligr A.S.
Istanbul.






