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Ozet: Miisteri degeri yaratmak isteyen tiim isletmeler is siireclerini daha verimli hale
getirmek ve rekabet avantaji yakalamak admna farkli yonetsel arayislar igerisine
girmektedirler. Bu amagla birgok isletme toplam kalite yonetimi felsefesini
benimsemekte ve bu sayede toplamda kaliteyi artirmakta ve miisteri memnuniyeti
saglamaktairlar. Bugiin eski anlayislarin digina ¢ikilarak hizmet kavraminin kapsami
daha genislemistir. Artik imalat sanayi de dahil olmak {izere farkli pazarlara {iretim
yapan bir ¢ok isletmenin, hizmet yaratma amaciyla faaliyet siirdiirmesi kagmilmaz hale
gelmistir. Ciinkii giiniimiizde her birey ayr1 birer tiiketici olarak arzu ve ihtiyaclarini
hizmetlerle birlikte satin alma yoniinde hareket etmektedir. Bu ¢alismada kalite, toplam
kalite yonetimi, pazarlama - hizmet ve hizmet pazarlamasi kavramlar1 agiklanmis ve bu
kavramlarin birbiri {izerine etkilesimleri incelenmistir. Calismanin uygulama kisminda,
DHMI Sivas Meydan Isletmesinde faaliyet gosteren ve toplam kalite anlayisini
benimsemis olan ISO belgeli havayolu isletmeleri ve miisterilerine anket uygulanmustir.
Anket verilerinin analizi sonuglarina gore toplam kalite yonetimi uygulamalarinin,
yolcularmin algiladiklar1 hizmet kalitesini etkiledigi, miisterilerin toplam kalite
yonetimini uygulanmasindan yana olduklarmi sdylemek miimkiindiir. Ayrica
miisterilerin havayolu hizmeti i¢in fiziksel kanit olan bilet temin tercihlerinin, cinsiyet
degiskeni ile aralarinda anlamli bir iliski olmadigi, ancak egitim diizeyi degiskeni ile
aralarinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplam Kalite Yonetimi, Hizmet Pazarlamasi, Havayolu
Sirketleri.
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Abstract: All businesses who want to create customers value to make their business
processes more efficient and to have competitive advantage are entered into in order to
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capture the different managerial pursuits. For this purpose, many firms to adopt total
quality management philosophy to improve the quality and thus in total and they
provide customer satisfaction. Today, the scope of the concept of services going beyond
the old approach is more extended. A lot of businesses engaged in production of
different markets, including the manufacturing industry, now has become inevitable to
pursue activities in order to create the service. Because today each person is moving
towards buying its needs and desires with different services as a consumer. In this
study, quality, total quality management, marketing service and service marketing
concepts explained and analyzed the interactions on each of these concepts. In the
application part of the study, 1SO certified airline companies who have adopted the total
quality concept has been applied and operated in DHMI Sivas Meydan Isletmesi, were
administered surveys to their customers. According to the survey data to analyze the
results of the application of total quality management, which affect the quality of
service perceived by the passenger, it is possible to tell customers they are in favor of
the implementation of total quality management. In addition, between customers
preferrences of the airline services tickets which are physical evidence, have not
relationship and gender of consumers, but between with the level of education has been
found to be a significant relationship.

Key Words: Total Quality Management, Service Marketing, Airline Companies.

Giris

Tiim diinyada yasanan durdurulamaz degisim ve tek pazar stratejisi ile glin
gectikce acimasizlasan rekabet ortami, kalite kavraminin basit tanimlarin disina
alimmasini ve daha genis bir degerlendirme ile agiklanmasini zorunlu kilmusgtir.
Bu dogrultuda ortaya c¢ikan kalite ifadesi; bir {iriin veya hizmetin belirlenen
veya olabilecek ihtiyaclar1 karsilama kabiliyetine dayanan ozelliklerinin bir
arada diisliniilmesi, seklini almistir. Bu durum isletmeleri miisteri tatmini
saglamak ve deger yaratmak icin siirekli degisim ve iyilesme cabasi icine
sokmaktadir. Amag; miisteri arzu ve ihtiyaglarmi en hizl sekilde eksiksiz tespit
etmek ve rakiplerinden daha iyi mal ya da hizmet {iretmektir. Dolayisiyla bir¢ok
firmanin {stlinliik noktasi kalite anlayis1 olmustur. Bu nedenle kalite kavrami
19. yiizyilin ikinci yarisinda 6zenle degerlendirilmis ve isletmelerin miisteri
beklentilerine tam olarak karsilik verecek mal ya da hizmetleri sunabilmeleri
icin, bir yonetim sistemi olarak ele alma gerekligi ortaya konmustur.

Kalitenin bagil 6neminin anlasilmasiyla miisteri memnuniyetinin tam olarak
saglanmasi i¢in hem igletme hem miisteri agisindan en az maliyetle en kaliteli
mal ya da hizmetlerin {iretilmesini, isletmenin biitiin olarak revize edilmesini,
etkili bir organizasyonla kalitenin her birimde saglanmasimi ve bunun siirekli
kilinmasmi ongdren toplam kalite yonetimi sistemi gelistirilmistir. Toplam
kalite yonetimi felsefesinin benimsenmesiyle isletmelerin rekabet gilicleri ve
pazar paylar1 artmaktadir. Bununla birlikte sistemin temel unsurlarindan biri
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olan en disiik maliyetle en kaliteliyi sunma ¢abasi maliyetlerde diisiis
saglamakta ve hepsi birden degerlendirildiginde de isletmenin karlilig1 biiyiik
Ol¢tide yiiksek olmaktadir.

Tiiketiciler de hizmetleri ve iirlinleri satin alirken hizmet kalitesine biiyiik
Oonem vermeye baglamiglardir. Son yillarda hizmet sektdriiniin hizli bir sekilde
gelismesi, hizmet isletmelerinin daha genis pazarlarda rekabet etmeleri
sonucunu dogurmus ve isletmelerin bazi konular1 daha dikkatle ele almalarini
gerekli kilmistir. Yani artik igletmeler mevcut miisterilerini memnun edip
korumakla kalmayip, olasi miisterilerinin isteklerini de Ogrenebilmek igin
misteri iliskilerine daha fazla Oonem vermek zorunda kalmislardir. Ayrica
sunduklar1 hizmetin vaat edilenle birebir uyustugu konusunda miisterilerine
giiven vererek, onlarin referans grubu oldugu diger miisterileri isletmelerine
¢ekmeye ¢alismaktadirlar.

Bu arastirma ile toplam kalite yOnetimi anlayisini benimsemis havayolu
isletmelerinin sunduklar1 hizmetin miisterilerin zihnindeki kalitelerinin bu
yonetim tarzindan nasil etkilendigini incelemek amaclanmistir. Calisma iki
bolimden olusmaktadir. ik boliimde toplam kalite yonetimi ve hizmet
pazarlamas1 kavramlarma ait teorik bilgiler yer almaktadir. ikinci béliimde ise;
DHMI Sivas Meydan Isletmesi’ne yolcu olarak gelen 447 miisteriye uygulanan
anket ¢alismasindan elde edilen sonuglara yer verilmistir.

Kalite ve Toplam Kalite Yonetimi

Kalite hakkinda tarihteki ilk kayit, milattan 6nce 2000°1i yillarda Babil’de
Hammurabi Kanunlarinin 229. maddesi olan “Eger bir insaat ustasi bir kisiye ev
yapar ve yapilan ev saglam olmayip, ev sahibinin iizerine ¢okerde Oliimiine
neden olursa, o kisinin bas1 ucurulmalidir” seklindeki ifadedir.
(http://mwww.fordham.edu/halsall/ancient/hamcode.html)

Toplam kalite yonetimini (TKY) tanimlamadan o6nce, “Toplam Kalite”
kavramimi aciklamak gerekirse; “bir isletmede yapilan tiim islerde miisteri
isteklerini karsilayabilmek icin sart olan ydnetim, insan, yapilan is, iiriin ve
hizmet kalitelerinin, belirli bir sistem anlayis1 igerisinde, tiim c¢alisanlarin
katilimi hedef ve fikir birlikleri saglanarak ele alinmasi ve gelistirilmesine”,
toplam kalite denir (Simsek 2001: 78). Toplam kalite yonetimi ise, uzun vadede
miisterinin tatmin olmasini bagarmayi, kendi personeli ve toplum i¢in avantajlar
elde etmeyi amaglayan kalite {iretimine yogunlasmig ve tiim personelin
katilimina dayanan bir kurulus yonetim bi¢imidir (Efil 2003: 68).

Toplam kalite yonetiminde temel goriis; orgiit igerisinde siirekli gelisim ve
iyilestirmeyi planlama ve olusturmadir. Bu yaklasimda, miisteri istek ve
ihtiyaclarim tatmin etme, problemleri tanimlama, herkesin katilimini saglama
ve calisanlar1 karar verme siirecinde motive etme iizerine yogunlagilmistir
(Scheuermann ve digerleri 1997: 264). TKY de temel odaklar, giiniimiiz rekabet
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kosullarinda olduk¢a Onemli olan; miisteri yonliiliik, liderlik, siireglere
odaklilik, egitim, siirekli gelisim ve herkesin katilimi gibi kavramlardir.

Yani toplam kalite yonetimi, en iyi {iriinii ve hizmeti liretmek igin stratejik
bir yaklagimdir. Toplam kalite yonetimi, temel olarak cesitliligin, dlgme ve
degerlendirme yoluyla analizin 6nemi, miigteri ve personelin gelisime siirecinin
takip edilebilmesi gibi konular iizerinde durur (James, 1996: 45-46). TKY
uygulamalari, miigteri tatmininin ve pazar paym artiracak sekilde iirlin ve
hizmetlerin  kalitesini  ylikseltmekte, kalite maliyetlerinde de disiis
saglamaktadir. (http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/5/sait/sait.html)

Tablo 1: Toplam Kalite Yonetiminden Saglanan iyilesmeler

SAGLANAN IVILESMELER YUZDE OLARAK GETIRILER
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Kaynak: Ozlem I. DOGAN, Kalite Uygulamalarimn Isletmelerin Rekabet
Giiciine Etkisi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, {zmir, 2000,
s.49

Pazarlama ve Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama; kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayabilecek
miibadeleleri gerceklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasinda iligkin
planlama ve uygulama siirecidir (Ama 1985: 1). Daha yalin bir ifadeyle
pazarlama; dogru mal ya da hizmeti, dogru fiyatta, dogru yerde, dogru zamanda
ve kar ederek bulundurmaktir (Sabuncuoglu ve Tokol 1997: 231).

Pazarlama anlayisinda tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilayabilmek i¢in yogun
bir sekilde pazarlama aragtirmalar1 yapilmaktadir. Bu aragtirmalarla iyi bir bilgi
sistemi olusturan isletme, miisterisini anlayip, onun ihtiyaclarini belirleyerek,
ona uygun mallar iiretebilir. Bu sekilde miisteriye hizmet esas alindigi takdirde
satiy yapmak, karlilik ve biiyiime kendiliginden ortaya cikar. Her ne kadar
tilkketiciyi memnun edebilme bu anlayisin temelini olusturuyorsa da, uzun
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donemde siirekli karlilik ve biitiinlesik pazarlama cabalar1 da pazarlama
anlayisinin belirgin 6zellikleridir (Bovee ve Thill 1992: 14-15).

Gronroos’a gore ise hizmet, kesin olmamakla birlikte yapisi geregi az ya da
¢ok dokunulmaz olan, miisteri ve hizmet sunan personel ile birlikte hizmeti
saglayanin fiziksel kaynaklari, mallar1 veya sistemlerinin karsilastiklar1 esnada
olusan ve miisteri sorunlarma ¢6ziim getirmeyi hedefleyen faaliyettir (Gronroos
1990: 26-29).

Bugiin hemen hemen tiim igletmeler varolus amaclarin1 “hizmet vermek,
halka ve tiiketiciye hizmet etmek” bigciminde ifade etmektedirler. Ilging olan ise
geleneksel olarak hizmet isletmesi olarak tammlanabilen bankalarmn,
restoranlarin, turizm isletmelerinin disinda artik bir buzdolabinin, otomobilin,
bilgisayari satiginin da hizmet agirlikli mesajlar igermesidir (Oztiirk 2003: 2).

Diinya ekonomisinde bu degisimden etkilenmis, ekonomi biiylime yoniinde
hareketlilik gostermis ve ozellikle gelismis ililkelerde alisilagelmis imalatgilik
anlayisindan uzaklasilarak, mal {iretiminin yerini hizmet tretimi almaya
baslamigtir. 20. ylizyilin ikinci yarisi isletmeler faaliyet alanlar1 ne olursa olsun,
hizmet tretimini Oncelikli olarak degerlendirmeye tabi tutmus ve hizmet
sektoriine dogru bir akim baslamistir. Ornegin, giiniimiizde Amerika’da faaliyet
gosteren igletmelerin % 90’indan fazlasimin, hizmet agirlikli diretim yapan
isletmeler oldugu yapilan arastirma sonuglari ile ortaya konmustur. Ozellikle
ABD ve AB iiyesi lilkelerde hizmet sektoriiniin GSMH igerisindeki payi, tarim
ve sanayi sektdriine oranla bir hayli artmis, hatta tarim ve sanayi sektériinden
elde edilen toplam gelirin iki katina ulasmistir (Norman 1991: 15). Kisacasi,
hizmet sektorti, ikinci diinya savasi sonrasinda hizli bir gelisim siirecine giren
iilkelerin ekonomilerindeki yerini, vazgecilmez fark yaratma unsuru olarak
saglamlastirmistir. Bugilin imalat endiistrisi yerini hizmet agirlikli  bir
ekonomiye birakmis ve {ilkelerin gelismislik diizeyleri hizmet sektori ile
degerlendirilir hale gelmistir.

Isletmelerin iiretim siiregleri sonucu meydana gelen iiriinler ister fiziksel
mallar, ister hizmetler olsun genel pazarlama anlayisi ile tiiketicisine sunum
yapilabilir. Ancak hizmetlerin icerikleri ve mallardan ayiran bazi nitelikleri
sebebiyle hizmet pazarlamasi faaliyetleri de farkli ozellikler arz etmektedir.
Hizmetleri mallardan ayiran bazi spesifik 6zelikleler s6z konusudur.

- Soyut Olmas1 (Dokunulmazligr)

- Tiirdes Olmamasi

- Uretimin Ve Tiiketimin Eszamanlilig
- Stoklanamamasi

- Sahiplik Durumu

- Insani Merkezde Tutma
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Sonug olarak, bu nitelikler mallar ve hizmetlerin yapisal 6zelliklerinden
sunumlarma kadar bir¢ok hususta farkli olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Klasik mal/mamul pazarlamasmin ¢esitli alanlardaki hizmetlerin
sunulmasinda eksik ve yetersiz kaldigimin goriilmesiyle, artik genel
pazarlamanin bir uzmanlik dali olarak kabul edilen hizmet pazarlamasimin
saglikli igleyisinin saglanmasi i¢in, digerlerine oranla daha fazla ve etkin olmas1
gereken temel faktoriin iletisim fonksiyonu oldugu agikga ortaya g¢ikmustir
(Coklii, 2000: 59). Dolayisi ile igletmeler igin, miisteriyi elde tutma kavramu;
ona sunulacak hizmetleri yeni kosullara adapte edebilme ve miisteri ihtiyaglarini
belirleyebilmeye odaklanmaktadir. Miisteriye deger verme onun en ¢ok ilgisini
¢eken seylerle ugragsmak gibi, oldukga aktif bir iletisim demektir (Rachhod ve
digerleri 2005: 118). Boyle bir iletisim sayesinde Sekil 1’de de goriildiigii gibi
misteride olusan bir takim pozitif duygular ve kanaatler, kulaktan kulaga
haberlesme ile tiim ¢evrelere ve potansiyel miisterilere ulastirilacaktir.

Sekil 1: Hizmet Pazarlamas: Igerigi
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Kaynak: Leonard L. Berry ve A. Parasuraman, Marketing Services;
Competing Trough Quality, 1991, New York, s 7.

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgii niteliksel 6zellikleri vardir
(Morrison 1989: 14-27). Bunlar;

- Tiketicilerin arzularinin ve ihtiyaglarinin tespit edilerek, bunlarin
giderilmesi i¢in hizmet sunulmasi,

- Siire¢ olarak pazarlamanin devamlilik arz eden yapisi, faaliyetlerin
siireklilik gostermesi,

- Faaliyetlerinin birbiri ardina gelen ve diizenlilik gerektiren basamaklar
olmasi,
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- Pazarlamada arastirma yapmanin O6nemi ve bu arastirmalar hizmet
pazarlamasi uygulamalarinda siireklilik gostermesi,

- Her hizmet isletmesinin kendisi gibi hizmet sunan diger isletmeler ile
arasindaki iletisim, dayanisma ve bunun éneminin her gecen giin artmasi

- Isletmenin orgiitsel yapisinda dayanismanm ve departmanlarm birbiri
ile igbirligi icerisinde olmasinin gerekliligi ve isletme icerisinde pazarlama
¢abalarmin biitlinliik gostermesi siralanabilir.

Hizmet pazarlamasi fiziksel iiriin pazarlamasindan farkli oldugundan hizmet
isletmeleri; etkili stratejiler gelistirmek ve pazar sartlarina uyumlu hale
gelebilmek icin, misterilerini daha yakin tanima ve onlarin satin alim
kararlarm1  etkileyen faktorleri belirleme amaciyla, ihtiyag, degisim,
degerlendirme, pazar, miisteri odaklilik gibi bir takim temel degerleri 6zellikle
dikkate almalidirlar. Bununla birlikte klasik pazarlama karmasi unsurlari olan
iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim eclemanlarina ilaveten; insan, siire¢ ve
fiziksel olanaklar gibi ii¢ karma elemani1 hizmetlerde pazarlama faaliyetlerini
aktive etmektedir.

Hizmetlerin pazarlanmasinda temel satis ¢abasi, kisisel satistir. Hizmeti
ireten ile satin alan arasmda karsilikli iliskinin zorunlu olmasi, kisisel satis
¢abasimin 6nemini belli eder. Bu nedenle gorevlendirilecek satis¢ilarin niteligi
hizmetin pazarlanmasim etkiler. Ciinkii egitilmis ve etkili bir satig giicii, uzun
donemde firmanin pazarla iliskisini kurar, hizmet gotiirdiigli miisterileriyle
mevcut iligkinin devamim saglar, sonu¢ olarak hem tiiketicilerin hem de
isletmenin, uzun vadede menfaati korunur (Cabuk, 1999: 12). Yani hizmet
isletmelerinin temelindeki emek yogunluk diger bir ifadeyle insan kaynakl ve
insana dayali bir yapiy1 ifade etmektedir. Hizmet isletmelerinde gorev alan
elemanlar misterilerinin ihtiyaglarini anlamak, bu ihtiyaclar1 belirlemek ve
bunlar1 karsilamak durumundadir (Karahan, 2000: 126).

Toplam Kalite Yonetimi ve Hizmet Pazarlamasi Etkilesimi

ISO 9001:2000 tanimlamasina gore kalite; yapisal ozellikler kiimesinin
sartlarin1 yerine getirme derecesidir. Daha yalin ifade etmek gerekirse, kalite;
iirlin ya da hizmetlerin tiiketicilerin isteklerine uygunluk derecesidir (Berkowitz
ve digerleri 2000: 40). Ancak hizmetlerde bu uygunlugun, yani kalitenin
Oletimii ¢esitli sebeplerden dolay1r zordur. Yine de kalite tanimindan da
anlagilacagi gibi tiiketiciler, beklentilerinin karsilanip karsilanmama durumuna
gore hizmetleri kaliteli ya da Kkalitesiz olarak nitelendirmektedir (Asil ve
Bozkurt 1995: 32). Ciinkii hizmet kalitesi, verilen hizmet seviyesinin miisteri
beklentileri ile ne kadar uyumlastirildiginin olgisiidiir. Bu tamimlamalar
dogrultusunda ISO 9000 baglaminda rekabet edici bir hizmet kalitesi
yakalayabilmek igin isletmelerin Onemsemesi gereken ve kalitenin asal
bilesenleri olarak ta nitelendirilen {i¢ ana unsur mevcuttur. Bunlardan ilki;
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alicinin ihtiyag ve beklentileri, ikincisi; bu beklentiler dogrultusunda hizmette
bunmasi gereken 6zellikler, sonuncusu ise; hizmetin bu 6zelliklere sahip olma
derecesidir. Bu baglamda kaliteli hizmetten bahsedebilmek igin (Esin, 2002:
64);

- Kusursuz hizmetlerin satin alinmasi,

- Dogru 6nlemin bulunmasi,

- Sorunlarin ortadan kaldirilmasi,

- Nazik davranmak,

- Giivenilir olmak,

- Giivenli performans gostermek,

- Zamana uygunluk,

- Miisterilerin paralarinin degerini almast,

- Her tiirlii hatanin ortadan kaldirilmasi,

- Giivenli olmayan kosullara kars1 korunma,

- Sorunlarm belirlenmesi ve ¢oziilmesi i¢in dogru veri gibi birgok etken
gerekmektedir.

Hizmet Kkalitesini gelistirme konusundaki en biiyiik engellerden Dbiri
hizmetlerde standartlastirmanin zor olmasidir. Standartlastirilmis hizmet kalitesi
i¢in yiizlerce insanin, her giin ayni prosediirleri izlemesi gerekir. Ancak, kaliteyi
tesadiiflere birakmayip, ayrintili kalite standartlar1 olusturan isletmeler
siireklilik yakalayabilmektedir. Bu nedenle isletmeler hizmet kalitesini yonetim,
calisanlar ve miisteriler agisindan ii¢ boyutlu degerlendirmelidirler.

Hizmetlerin kalitesini 06lgmede karsilasilan tiim giicliiklere ragmen
literatiirde Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli, Cronin ve Taylor’un
SERPERF Modeli, Parasuranan, Zeithalm ve Berry’nin SERVQUAL Modeli
gibi cesitli kalite 6lgiim yontemleri kullanilmistir. Parasuraman, Zeithalm ve
Berry hizmet kalitesinin ol¢iilmesi ve 6zelliklerin tespiti konusunda kapsamli ve
cok Olcekli bir model gelistirmislerdir. Bu modele gore miisteri beklentilerini
karsilayan bir hizmet kalitelidir. Bu modelde dncelikle miisterilerle goriisiiliir,
onlarin beklentileri ve algilar1 arasindaki farka dayanarak kalite degerlendirmesi
yapilmaktadir (Giilliili ve digerleri 2000: 92). Bu modeli daha net sekilde
gorebilmek icin beklenen ve algilanan kaliteyle miisteri memnuniyeti su sekilde
formiilize edilebilir (http://www3.omu.edu.tr/omuadek/duyurular/images/news/temelkalite.ppt#268);

b.k @ Mm: Miisteri memnuniyeti

Mm= ak >
Mm= ak = bk @ ak: algilanan kalite
Mm= ak <

b.k ® bk: beklenen kalite


http://www3.omu.edu.tr/
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Yani bu modelde tiiketici algilar1 ve beklentileri arasinda bir bosluk
bulunmasi halinde, sunulan hizmetin kalitesiz olduguna karar verilmektedir.
Buradan hareketle, algilanan hizmet kalitesinin, beklenen hizmet kalitesinden
daha yiiksek olmasi tercih edilen bir durumdur. Dolayisiyla sdyle bir baginti
kurulabilir (Gullilii ve digerleri 2000: 92);

“Hizmet Kalitesi = Beklentiler — Algilar”

Hizmet kalitesinin 6ziinii olusturan en 6nemli 6zelliklerinden olan, miisteri
odaklilik, hizmetin sunum siiresi, uygun olmayan hizmetlerin elenmesi ve
hizmet sunumu ve ediniminde fiziksel kolayliklar yaratilmasi yogun rekabet
kosullarinda, fark yaratmanin temel kosuludur. Amerika, 1960'li yillarin
sonlarma dogru otellerinde, bankalarinda ve kamu kuruluslarinda “Hizmet
Sektoriinde Kalite Giivencesi” uygulamalar1 baslatarak, diinyanin dikkatini
artik, belirlenmis amaglar1 her zaman aym sekilde yerine getirebilme 6zelligi
olarak da ifade edilen hizmet kalitesi kavramu {izerine ¢ekmistir. Dolayisi ile
bugiinkii ve gelecekteki gelismeler hizmetlere ve hizmetlerin kalitesini arttirma
iizerine toplanmaktadir (Carson vd., 1995: 41).

Ayrica  miisterilerin  bir  isletmeden  yeniden aligveris  yapip,
yapmayacaklarma karar vermelerinde dikkate alacaklari en temel etkenin,
isletmenin miisterilerine sundugu hizmet diizeyi ve hizmet kalitesi oldugu ifade
edilmektedir (Carson vd., 1995: 88). Hizmetlerin kalitesi benzerleri igerisinde
farklilik yaratacak belirgin bir unsurdur. Bir hizmet isletmesinin miisteri
sadakatini kazanabilmesi ig¢in, belli niteliklere sahip bir hizmet Kkalitesini
sirdiirme gayreti gostermesi gerekir ve miisterinin sadakati kadar, hizmet
isletmesinin de miisterisine sadik olmasi oldukc¢a Onemlidir (Kandampully
1998: 431-443).

Aragtirmacilar hizmeti talep edenler ve sunanlar iizerinde kalite ile ilgili
calismalar yaparak oOncelikle hizmetleri ve hizmetlerin kalite boyutlarini
tanimlamis ve bu veriler dogrultusunda miisterilerin beklentilerinin olugsmasinda
etkili olan faktorleri analiz etmek tizere, kavramsal bir hizmet kalitesi modeli
olusturmuslardir. Miisteri beklentilerini etkileyen faktorlerin ozellikle sozlii
iletisim, bireysel ihtiyaglar, tecriibeler ve dis ¢evreleri ile olan iligkiler oldugu
saptanmustir (Zeithaml vd., 1990: 19).

Hizmet kalitesini iyilestirmenin baslica sebeplerinden birisi de, artan
miisteri tatmininin performansa 6nemli Olciide katkida bulunuyor olmasidir.
Soyle ki; firma yiiksek kaliteli iirlinler sundugu icin bir itibar kazanir. Bu
durum, miisteri tatmini ve sadakati olusturur. Saglanan bu yiiksek miisteri
tatmini ve bagliligi nedeniyle talep elastikiyeti azalir. Sonucta firma daha
yiiksek fiyatla hizmet pazarlama ve daha fazla kar payr kazanma sansi
yakalamis olur (Hendricks ve Singhal, 2001: 269-270).
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Dolayisiyla hizmet igletmesinin sundugu hizmetin gerekleri, alicisi
tarafindan gozlenebilir veya degerlendirilebilir sekilde tanimlanmali, hizmetin
sunum siiregleri -alici takip edebilsin ya da edemesin- net bir sekilde
tanimlanmal1 ve isletme bu tanimlamalar siireklilik agisindan belli standartlara
gore degerlendirmelidir. Aksi takdirde kalite algisimi saptayabilmek i¢in miisteri
istek ve ihtiyaglarma nicelik kazandirilmamig, bu unsurlar somutlastirilamamis
ve bu nedenle de herkesin anlayabilecegi bir degerlendirme kriteri

olusturulamadigindan, kalite amaglarma da ulasilamamis olunacaktir (Esin,
2002: 122-123).

Toplam Kalite Yonetimi Cercevesinde Hizmet Pazarlamasi ve
Havayolu Firmalarinda Bir Arastirma
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada havayolu ulasim hizmetinden miisterilerin beklentileri ve bu
hizmetle ilgili kalite gostergeleri degerlendirilmistir. Calisma ile toplam kalite
yoOnetiminin, hizmetlerin pazarlamasinda ve hizmette kalitenin saglanmasinda
etkili olup olmadigi, sayet etkiliyse bu iki kavrami ne yonde etkilediginin
bilimsel verilere dayanarak ortaya konulmasi amaclanmustir. Elbette ki her
bilimsel ¢alismada oldugu gibi, burada da ana amag arastirma sonuglarimin tiim
kesimlere faydali olmasidir.

Yontem

Aragtirmanin  uygulamasit yiiz ylize anket yoOntemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirmada toplam kalite yonetimi ilkelerini benimsemis
havayolu isletmeleri miisterilerine yonelik bir anket uygulanmis, bu ankette
katilimcilarin toplam kalite yonetimine bakis agilar1 ve bu vasitayla hizmet
pazarlamas1 ve hizmet kalitesi iizerine beklenen yansimanin gerceklesip
gerceklesmedigi  belirlenmeye c¢alisilmistir.  Arastirmada  ilgili  literatiir
dogrultusunda hazirlanan sorulardan olusan anket metni, kolayda Ornekleme
yontemi kullanilarak secilen 28 kisilik bir denek grubuna pilot uygulama
yapilmig, gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket formunun son sekli
verilmistir. Yapilan anketlerde miisterilere, aldiklari hizmette olmasi gereken
kalite nitelikleri de hatirlatilmis oldugundan c¢alismanin, miisterilerin sonraki
tercihlerinde etkili olacagi diisiiniilmektedir. Caligmanin arastirma kisminda
D.H.M.I. Sivas Hava Meydaninda gidis ve doniis yapan 447 havayolu
miisterisine anket uygulanmistir. Bu nedenle arastirmanin kapsami Sivas ili ile
sinirlidir ve diger iller ya da seyahat hizmeti sunan diger isletmeler agisindan
genellenemez.

Veri Toplama Yontem ve Araci

Caligmada veri toplama araci olarak “anket” yontemi kullanilmigtir. Anket
iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde deneklere kendileri ile ilgili genel
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bilgiler, ikinci bdlimde ise, toplam kalite yonetiminin hizmet pazarlamasi ve
kalitesi lizerindeki etkilerine yonelik sorular sorulmustur. Hazirlanan anket
formlar yiliz yiize anket yontemi ile katilimcilara ulastirilmistir. Eksik ya da
yanlis doldurulan anketler arastirmaya dahil edilmemis ve toplam 447 anket
formu degerlendirmeye alimmustir. Aragtirma, havayolu hizmeti alan
miisterilerin toplam kalite yoOnetiminin hizmet pazarlamasi ve Kkalitesi
tizerindeki etkilerine yonelik degerlendirmelerini 6grenmek lizere insa edilmis
degiskenlerden olusmustur.

Arastirmanin Hipotezleri

Toplam kalite yonetiminin alternatifi veya daha iyisi gelistirilmedik¢e de
adindan uzun yillar séz ettirecegi kesindir. Ancak bu yonetim felsefesi,
pazarlanmasi oldukga zor olan ve kalite algisi kolay saglanamayan hizmetlerin
pazarlanmasinda ve konumlandirilmasinda etkili midir? Bu anlayisin getirileri
fiziksel tiriinlerde saglanmis olmasina ragmen, hizmetlerin niteliksel 6zellikleri
toplam kalite uygulamalarinin sonu¢ vermesi i¢in uygun mudur? Bu sorular
arastrmanin problemi olarak kabul edilmistir. Bu dogrultuda arastirmada
asagidaki hipotezlerden hareket edilmistir;

Hi: Katilimcilar toplam kalite yonetimini uygulanmasindan yanadirlar.

H: Toplam kalite yonetimi, hizmet pazarlamasi faaliyetleri tizerine hizmet
kalitesini artiracak yonde etkilidir.

Hs: Ankete katilan havayolu miisterilerinin cinsiyetleri ile biletlerini temin
etme sekilleri arsinda iliski vardir.

Hs: Ankete katilan havayolu miisterilerinin egitim durumlar ile biletlerini
temin etme sekilleri arsinda iligki vardir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizi istatistiksel tekniklerden, frekans dagilimlari, aritmetik
ortalamalar Faktor Analizi ve Ki-Kare Analizi teknikleri ile yapilmigtir. Ankete
verilen  “Kesinlikle  Katiliyorum”, “Katiliyorum”,  “Fikrim  Yok”,
“Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum” cevaplarina iligkin dereceler,
arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir ve bilgisayar araciliiyla
derecelerin frekanslari ile bu frekanslara ait yiizdeler hesaplanmstir.

Bulgular ve Degerlendirme

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katillan havayolu miisterilerinin cinsiyete gore dagilimi asagidaki
tabloda degerlendirilmistir.

Tablo.2. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
f %

Cevaplayicilarin Cinsivet Dagilima
Kadin 311 69,6
Erkek 136 30,4
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Cevaplayicilarin Yas Dagilinm

25’den az 45 10,1
25-37 206 46,1
38-50 138 30,9
51 ve yukarist 58 12,9
Cevaplayicilarin Gelir Dagilim

1.000.-TL ve asagis1 82 18,3
1.001-1.500 TL 122 27,3
1.501-2.000 TL 71 15,9
2.001-3.000 TL 87 19,5
3.001.-TL ve yukarist 85 19,0
Cevaplayicilarin Egitim Diizeyi Dagihim

Ikdgretim (ilkokul ve Ortaokul) 47 10,5
Ortadgretim (Lise ve Dengi Okul) 130 29,1
Universite (Onlisans ve Lisans) 226 50,6
Lisansistii (Yiiksek Lisans ve Doktora) 44 9,8
Cevaplayicilarin Memleketlerinin Bolge Bazinda

Dagilinm

Ic Anadolu 285 63,7
Marmara 49 10,9
Ege 44 9,8
Karadeniz 27 6,1
Akdeniz 19 4,3
Dogu Anadolu 17 3,8
Giiney Dogu Anadolu 6 1.4
Cevaplayicilarin Meslek Dagilim

Memur 157 35,1
Esnaf 81 18,1
Serbest 64 14,3
Isci 56 12,5
Ev Hanimu 36 8,0
Emekli 27 6,1
Ogrenci 24 5,4
Diger 2 0,5
Toplam 447 100

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan 447 kisiden, % 69,6’ erkek, % 30,4’s1
kadindir. Erkeklerin sayisinin kadinlarin sayisindan fazla olmasi, erkeklerin
havayolu ile seyahat etmeyi kadinlara oranla daha fazla tercih ettikleri
sOylenebilir. Burada esnaf kesiminin ¢ogunlugunun erkeklerden olusmasi bu
durumu agiklamaktadir. Ankete katilanlardan yaslari ile ilgili alinan cevaplar
gore, hava yolu ile seyahat eden deneklerin %46,1’ini 25-37 yas araligindakiler
olusturmaktadir. Sonug olarak ugak yolculugunu geng ve orta yas niifusun daha
fazla tercih ettigi sOylenebilir. Katilimeilarin biiyliik cogunlugu (% 27,3°1)
1.001-1.500 TL aras1 bir gelire sahip iken, ikinci olarak (% 19,5’lik bir oranla)
2.001-3.000 TL gelire sahip bir grup karsimza c¢ikmaktadir. Elde edilen
verilerden, havayolu tagimaciliginin maliyetli bir hizmet sunumu olmasi
nedeniyle, diisiik gelirli kisilerin bu hizmetten faydalanmasin1 da
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gliclestirmektedir sonucu ¢ikarilabilir. Tabloda goriildiigli gibi, ankete
katilanlarin egitim durumlarina bakildiginda, % 10,51 ilkdgretim, % 29,171 lise
ve dengi okul, % 50,6’s1 Onlisans ve lisans, % 9,8’1 ise yiiksek lisans ve doktora
mezunudur. Verilere gore, Universite egitimi almis kisilerin havayolu
tagimacigini daha fazla tercih ettigi sdylenebilir. Niifusa kayitli olduklari illerin
soruldugu deneklerden alinan cevaplar, Tablo 2’de goriildigi gibi bdlge
bazinda degerlendirilmistir. Buna gore ankete katilan kisilerin % 63,7’si I¢
Anadolu Bolgesi’nde, % 10,9’u Marmara Boélgesi’nde, % 9,8’i Ege
Bolgesi’nde, % 6,1’1 Karadeniz Bolgesi’nde, % 4,3°ii Akdeniz Bolgesi'nde, %
3,81 Dogu Anadolu Boélgesi'nde ve % 1,4’0 de Giiney Dogu Anadolu
Bolgesi’nde niifusa kayith oldugu goriinmektedir. Anket ¢aligmasinin Sivas
DHMi’nde yapilmasi ve varis noktalarmin Istanbul ile Izmir olmasi sebebiyle,
en yiiksek yiizdelerin sirasiyla I¢ Anadolu, Marmara ve Ege Bolgelerine ait
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan deneklerin mesleklerine iliskin
alinan cevaplara gore deneklerin mesleklerine bakildiginda, %35,1°lik payla ilk
sirayt memurlar almaktadir. Esnaf olarak degerlendirilen tiiccar kesimi de,
katilimeilarin %18,1°ini olusturmaktadir. Son sirada ise diger secenegini yer
almakta ve bu secenegi isaretleyenler anketlerde yapilan incelemelere gore
calismayan kesimi ifade etmektedir.

Toplam Kalite Yonetiminin Hizmet Pazarlamasma Etkileri Ile Tlgili
Sorularin Analizi

Tablo 3. Deneklerin Havayolu Ulasim Hizmetleri ile Ilgili Degerlendirmelerine

fliskin Dagilim
Havayolu Ulasim Hizmetlerinin Giinden Giine Daha lyiye f %
egpowe e e e e (0]
Gittigini Diisiiniiyor musunuz?
Evet 405 90,6
Hayir 42 9,4
Toplam 447 100

Hizmet kalitesinin zamanla artis gosterip gostermedigini degerlendirmek
adina ulagim hizmetlerinin giinden giine daha iyiye gittigini diisliniip
diistinmediklerine yonelik soruya Tablo3’te goriildiigii gibi katilimcilarin %
90,6’s1min katildigi, kalan % 9,4’liik kisminin ise katilmadiklari tespit edilmistir.
Sonug olarak havayolu ulagim hizmetlerinin kalitesinde, miisteriler tarafindan
gayet net bir sekilde fark edilebilen bir artis oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Havayolu hizmetlerinden faydalanirken biletlerini hangi yolla temin ettikleri
sorulan havayolu miisterilerinden alinan bilgilere gore, Tablo 4’te goriildiigii
gibi %63’liikk bir ¢ogunlugun, ugak biletlerini acenteye giderek temin ettigi
gorilmiistiir. Bilet temini alternatiflerinden ikinci sirayr % 34,3’liik oranla
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internetten temin yer almaktadir. Veriler dogrultusunda, e-ticaretin her gegen
glin yayginlagsmasma ve hizmet isletmelerinin de bu kolayligi miisterilerine
sunmasina ragmen deneklerin ¢ogunlugunun internetten aligveris yapmaya hala
hazir olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir,

Tablo 4. Deneklerin Biletlerini Hangi Yolla Temin Ettiklerine iliskin Dagihm

Biletinizi Hangi Yolla Temin Ettiniz? f %
Acente 284 63,5
Internet 153 34,3
Diger 10 2,2
Toplam 447 100

Tablo 5’te ankete katilan havayolu miisterilerine seyahat firmasinin hizmet
kalitesini degerlendirebilecekleri ve firma tercihlerini etkileyebilecek bazi
Onermeler verilmistir ve onlardan ifadelere katilma derecelerini belirlemeleri

istenmistir.

Tablo 5: Deneklerin Seyahat Firmasi Tercihlerini Etkileyecek Bazi1 Unsurlara
Iliskin Ifadelerin Oransal Dagilim

Miisterilerin Seyahat
Firmasi Tercihlerini
Etkileyecek Baz
Unsurlara lliskin ifadeler

1

2

3

4

5

Toplam

%

%

%

%

%

%

Art.
Ort.

Bilet fiyatlar firma
tercihimde etkili rol oynar

Bilet bedelinin 6deme sekli
(kredi karti- taksit vs.)
firma tercihimde etkilidir

Firmanin acente sayisi
tercihimi etkiler

Firmanin Toplam Kalite
Yonetimi’ni benimsemis
olmast tercihimde 6nemli
rol oynar

Firmanin vermis oldugu
reklamlar karar almamda
etkilidir

Firmaya iliskin yakin
gevremin goriis ve
deneyimleri tercihimde
etkilidir

Firma personelinin egitimli
olmasi firma tercihimi
etkiler

0,9

0,7

2,5

0,9

2,0

0,9

0,4

13,9

18,6

11,6

4,3

14,3

6,3

2,0

2,2

34

6,0

6,3

6,7

54

54

36,9

34,7

43,8

36,2

40,3

33,8

30,4

46,1

42,7

36,0

52,3

36,7

53,7

61,7

100

100

100

100

100

100

100

1,87

2,00

2,01

1,65

2,05

1,67

1,49
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Firma personelinin
tecriibeli olmas1 ve bunu
hissettirmesi firma
tercihimde etkilidir
Firma personelinin dig
goriiniisii 6nemli bir tercih 0,9 1,1 2,7 30,0 65,3 100 1,42
nedenidir

Firma personelinin anlayisl

olmasi firma tercihimi 0,0 0,4 1,8 32,7 65,1 100 1,38
etkiler

Firma personelinin giiler

ylizlii olmasi 6nemli bir 0,0 1,6 2,7 28,9 66,9 100 1,39
tercih nedenidir

Bilet alim iglemlerinde hata

yapilmis olmasi sonraki 2,2 4.5 3,8 38,3 51,2 100 1,68
tercihlerimde etkili olur

Bilet alim iglemlerinde

bekletilme siirem sonraki 1,6 4,9 6,3 42,1 45,2 100 1,76
tercihlerimde etkili olur
Firma temsilcisinin
seyahatime iliskin beni
bilgilendirmesi sonraki
tercihlerimde etkili olur
Firma yetkililerinin beni
dinleyip anlamaya
¢aligmasi sonraki
tercihlerimde etkili olur
Seyahatime iligkin soru ve
sorunlarimi iletebilecegim
yetkiliye kolayca ulasmam
onemlidir

Seyahatime iligkin
sikayetlerimin hizli
sonuglandirilmasi
memnuniyetimi artirir

0,0 0,4 54 304 638 100 1,43

0,2 2,0 6,0 383 535 100 1,57

0,0 1,1 4,5 385 559 100 1,51

0,0 0,4 31 358 60,6 100 1,43

0,0 0,0 3,6 345 62,0 100 1,42

(Olgegin Genel Giivenilirlik Katsayisi: 0,920. Olgek Degeri: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katilryyorum)

Miisterilerin ~ katilma  dereceleri likert oOlgegine gore yiizdelere
indirgenmistir. Buna gore “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” olarak
isaretlenen en yiiksek dereceye sahip onermeler birlikte degerlendirildiginde, ilk
siray1 %97,8’lik oranla “Firma personelinin anlayisli olmasi firma tercihimi
etkiler” seklinde olan dnerme almaktadir. Miisteriler ugak seyahatinin psikolojik
etkilerinden dolay1 gergin, endiseli ve aceleci ruh halinde olabilir ya da
seyahatle ilgili fazla bilgi sahibi olmayabilirler. Bu nedenle havayolu
personelinin anlayigh olmas1 miisteriler agisindan énemlidir. Nitekim hizmetler
es zamanl iretilip tliketildiginden, miisteri personel etkilesimi olduk¢a dnemli
bir kalite belirleyicisidir. Isaretlenen katilma derecelerinin biiyiik cogunluguna
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deneklerin katildig1 ve katilma yiizdeler arsinda biiyiik farkliliklarin olmadig:
gozlemlenmistir. Bununla birlikte miisterilerin “kesinlikle katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” olarak isaretlenen en diisiik dereceye sahip Oonermeler birlikte
degerlenildiginde, ilk siray1 %19,3’liikk oranla “Bilet bedelinin 6deme sekli
(kredi karti-taksit vs.) firma tercihimde etkilidir” 6nermesi almaktadir. Verilen
cevaplardan ugak biletlerinin 6deme seklinin (kredi karti-taksit vs.) firma
tercihini pek fazla etkilemedigi goériilmiistiir. Nitekim bilet fiyatlarmin yiiksek
olusu nedeniyle insanlarin, belli bir bedeli gdzden g¢ikarmis olduklar1 ve hizl
seyahat etmek adina parayr ikinci planda tuttuklart igin biiylik oOlglide
havayolunu tercih ettikleri sonucuna varilabilir. Diger degiskenlere iliskin
oranlari tabloda gormek miimkiindiir.

Tablo 6. Deneklerin Beklentilerinin Karsilanmasina iliskin Dagihm
Sivas Hava Meydani’nin Miisterilerin Beklentilerini

Karsilayip Karsilamadigina fliskin Soruya Verilen f %
Cevaplar
Evet 270 60,4
Hayir 177 39,6
Toplam 447 100

Tablo 6’da katilimcilarin havayolu isletmesinin beklentilerini karsilayip
karsilamadigina yonelik degerlendirme sonuglarina yer verilmistir. Ankete
katilanlarin  %60,4’1i Sivas Hava Meydani’nin beklentilerini karsiladigin,
%39,9’u ise beklentilerinin karsilanmadigin1 ifade etmislerdir. Beklentilerin
karsilanma yiizdesi her ne kadar karsilanmama yiizdesine gore yiiksek olsa da
ylizdeler arasinda c¢ok biiyiik farkliliklarin bulunmamasi miisterilerin hava
meydanindan daha fazla beklentilerinin oldugunu gostermektedir. Toplam kalite
felsefesinin temeli miisteri ihtiyagc ve beklentileridir. Zira ugus hizmeti
kalitesinin de gdstergesi bu hizmetin beklentileri karsilayip karsilamama,
niteligine baghdir Ayrica deneklerle yapilan goriigmelerde hava meydaninin
fiziksel olarak kiigiik, modern bir tasarimdan uzak oldugunun, Check-in
islemlerinin ve yer Ozellikle de bagaj hizmetlerinin beklentilere cevap
vermediginin ifade edilmis olmasi, sonucta bu yiizdelerin olusmasinda etkilidir
denilebilir.

Ankete katilan havayolu miisterilerine yapmis olduklar1 seyahatte algilamis
olduklar1 hizmet kalitesiyle ilgili bazi onermeler verilmis ve onlardan katilma
derecelerini belirlemeleri istenmistir. Elde edilen bulgular yiizde olarak Tablo
7’de verilmis asagidaki sonuglar elde edilmistir. Ankete katilan miisterilerin
“kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” olarak isaretledigi en yiiksek
dereceye sahip Onermeler birlikte degerlendirildiginde en yiiksek katilim,
%94,2°lik oranla “Seyahatim esnasinda personelin bana yaklasimi oldukga
nazik ve iyiydi” ifadesine olmustur. Miisterilerin satin aldig1 somut bir {iriin
olmadigindan, miisterilerin hizmetin kalitesi ilgili algilarinda personelin
davranislar ve yeterliligi olduk¢a dnemlidir. Hizmet pazarlamasinda personelin
hosgortilii, giiler yiizlii, nazik ve anlagilir bir sekilde hizmet sunumu, miisterinin
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kaygilarin1 gidermekte, aldigi hizmetle ilgili memnuniyetini artirmakta ve
isletmenin giiclii bir itibar1 oldugunu diisiindiirmektedir. Derecelendirmede
ikinci siray1, %90,8’lik bir oranla “Seyahatim esnasinda hizmet agisindan kalite
st diizeydeydi” onermesi almistir. Denekler aldiklari hizmeti tabloda verilen
tim boyutlar1 (personel, siire, aksakliklar, sifir hata, fiziksel ortam ve
kolayliklar, giivenilirlik, itibar, nezaket vs) ile degerlendirdiklerinde kaliteli
oldugunu diisiinmektedirler. Tablo verilerinin katilmama dereceleri agisindan
degerlendirilmesi sonucunda ise; ilk sirada % 20,8’lik bir oranla “ugaktan
inigim ve bagajimi teslim almam esnasinda herhangi bekleme veya kargasaya
mahal vermemek adma firma gereken tiim Onlemleri almisti” Onermesi yer
almaktadir. Miisteriler seyahat ettikleri firmanin yer hizmetlerinde ve bagaj
islemlerinde hizmeti zamaninda tamamlayamadigim diisiinmektedirler. Misteri
memnuniyetinin saglanmasi ve korunabilmesi i¢in hizmetlerin zamaninda ve
beklentilere uygun bir sekilde tamamlanmasi ¢ok Onemlidir. Aksi takdirde
kaybedilecek bir miisterinin bile beraberinde gétiirecegi potansiyel miisteriler
nedeniyle, isletmeye maliyeti olduk¢a yiiksek olacaktir. Hizmet tiirlerinin ve
sunumlarmin benzer olmasi nedeniyle ancak farklilik yaratmay1 basaran hizmet
isletmelerinin miisteriye hitap ettigini ve onu memnun ettigini sdylemek
mimkiindiir. Diger degiskenlere iliskin oranlar1 Tablo 7°de gormek
miimkiindiir.

Deneklerden elde edilen bilgiler dogrultusunda gergeklestirilen seyahatin
kaliteyle ilgili detaylari, ayr1 ayr1 degerlendirildiginde kalite boyutlarinda
eksiklikler oldugu, ancak tiim Onermeler birlikte degerlendirildiginde,
katilimcilarm biiyiik ¢cogunlugunun bekledikleri hizmet kalitesi ile algiladiklar:
hizmet kalitesinin uyumlu oldugu kanisina varilabilir. Tablo 3, 4, 5, 6, ve 7
birlikte degerlendirildiginde elde edilen bulgular dogrultusunda, arastirma
hipotezlerinden Hi ve H: hipotezlerinin (“Hi: Katilimcilar toplam kalite
yonetimini uygulanmasindan yanadirlar.” ve “H: Toplam kalite yonetimi,
hizmet pazarlamasi faaliyetleri iizerine hizmet kalitesini artiracak yonde
etkilidir.”) dogrulandig: goriisiine varilmistir.

Tablo 7. Deneklerin Miisterilerinin Yapms Olduklar: Seyahate Iliskin ifadelerin
Oransal Dagihimi

Miisterilerin Yapmis Olduklar 1 2 3 4 5 Toplam Art,
Seyahate Iliskin Ifadeler % % % % % % Ort
Seyahatim esnasinda hizmet

acisindan kalite iist diizeydeydi 04 43 45 47,0 438 100 L
Seyahatim esnasinda personelin

bana yaklasimi oldukga nazik ve 0,7 2.5 2,7 47,7 46,5 100 1,63
iyiydi

Firmanin teknolojik olanaklari

beklentilerimi karsilayacak tiim 0,4 5,4 5,4 45,2 43,6 100 1,74

donanima sahipti

Firma bu hizmeti sunarken

miisteri ihtiyaglarint g6z oniine 0,0 4,0 7,2 47,0 41,8 100 1,73
alarak tiim detaylari diistinmiistii

Firmanin tiim birimlerinde 0,2 3,8 8,1 43,8 441 100 1,72
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karsilastigim personelin isiyle
ilgili yeterli egitime sahip oldugu
belliydi

Calisanlar birbirleriyle isbirligi ve
uyum igerisindeydi

Firmanin iistelenmis oldugu
biitiin islemlerde kaliteyi 0,2 2,9 8,3 49,2 39,4 100 1,75
hedefledigi belliydi

Odedigim fiyata degdi, paramin
kargilig1 tam olarak aldim

0,2 2,7 11,4 45,9 39,8 100 1,78

0,9 54 58 47,7 40,3 100 1,79

Seyahatim siiresince firmadan
kaynaklanan herhangi bir sorun 1,3 31 51 42,5 47,9 100 1,68
yasamadim

F1rma}/.1 bagkalarina da tavsiye 0.4 25 6.5 45,9 44,7 100 1,68
edecegim

Bilet alimindan, seyahatin
bitimine kadar tiim personel
memnuniyetimiz ve giivenligimiz
i¢in ¢alisti

Hizmet bakimindan 6nceki
seyahatlerime nazaran firmada
gdze goriiliir bir iyilesme fark
ettim.

Sehir merkezinden hava alanina
ulasimda sorun yagamamam igin 09
firma gerekli tiim 6nlemleri '
almistt

Check-In islemlerinde fazla
beklememem ve herhangi bir
sorun yasamamam i¢in firma
gerekli 6nlemleri almisti

Ugak firmanin belirttigi saatte
hareket etti

Havadaki yolculugum firmanin
taahhiit ettigi yolculuk siiresini 0,7 8,5 7,4 38,5 45,0 100 1,81
agmadi

Seyahatimiz i¢in yonlendirilen
ucak gliniimiiz kosullar1 i¢in
olduk¢a modern tasarimliydi ve
giiven vericiydi

Seyahatim siiresince personelin
tavirlar: havada iken kendimi
giivende hissetmeme ve 0,7 4,9 7,2 43,6 43,6 100 1,75
paniklemeden seyahat etmemi
sagladi

Ugakta verilen ikramlar kaliteli
ve yeterli diizeydeydi

0,2 49 58 41,4 47,7 100 1,69

0,4 8,7 78 40,3 42,7 100 1,84

58 11,9 37,8 43,6 100 1,83

0,7 7,6 7,6 40,5 43,6 100 1,81

11 8,3 58 389 45,9 100 18

0,7 11,9 6,5 351 45,9 100 1,86

1,3 51 7,6 37,8 48,1 100 1,74

Firmanin acentesi i¢ ve dis
tasarimi yoniinden firma
hakkinda zihnimde olumlu imaj
olusturdu

Ugaktan inigim ve bagajimi
teslim almam esnasinda herhangi
bekleme veya kargasaya mahal 49 15,9 10,5 29,5 39,1 100 2,18
vermemek adina firma gereken

tiim 6nlemleri almistt

1,6 10,7 78 351 44,7 100 1,89
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(Olgegin Genel Giivenilirlik Katsayisi: 0,920. Olcek Degeri: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmwyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katilyyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 8’de “Hs: Ankete katilan havayolu miisterilerinin cinsiyetleri ile
biletlerini temin etme gekilleri arsinda iligki vardir.” hipotezi dogrultusunda,
ankete katilan havayolu miisterilerinin biletlerini temin etme sekilleri ile
cinsiyetleri arasindaki iligki test edilmis ve asagidaki sonuglara ulagilmustir.

Tablo 8. Cinsiyet ile Bilet Temin Edilen Yer Arasindaki iliski Testi

Biletinizi Hangi Yolla Temin Ettiniz?
Cinsiyet Acente f (%) Internet f (%) Toplam | f (%)
Erkek 201 64,6 110 354 311 69,6
Kadin 88 64,7 48 35,3 136 30,4
Toplam 289 100 158 100 447 100

* Bu lliski Analizinde Pearson Ki Kare Testi Uygulanmustir. [32 =0.00 / sd=1/ P=0,988]

Yapilan Ki-kare analizi sonucunda Ki-Kare test istatistik degeri, 0,00 olarak
bulunmustur. Ki-Kare tablo degeri ise, %5 anlamlilik seviyesinde Serbestlik
Derecesi = 1 iken 3,84’tiir ve p degerinin ise 0,98 oldugu goriilmektedir. Buna
gore, (0,00 < 3,84) oldugundan Hs hipotezi reddedilerek; arastirmada %5
anlamlilik seviyesinde, havayolu miisterilerinin bilet temin seklinin cinsiyet ile
diisiik de olsa iligkili oldugu sdylenebilir. Tablo 8’e gore deneklerin biiyiik
Olciide acente araciligl ile bilet temin ettigi, istatistiksel olarak bu oranin
erkeklerde %064,6, kadinlarda ise, 64,7 oldugu goriilmektedir. Kadinlarin
%0,1’lik bir fark ile internetten bilet teminine sicak bakmadigi ve acenteleri
tercih ettigi goriilmektedir. Her iki degisken arasinda Onemli farkliliklar
olmamasina ragmen kadinlarin internet kullaniminda daha diisiik yiizdeye sahip
olmasinin, genetik olarak erkeklere gore daha temkinli olmalari, daha az riski
sevmeleri ve internet kullaniciligt konusunda yeterli olmamalarindan
kaynaklandig1 sdylenebilir.

Ancak degiskenlerin toplaminda acenteden teminin, internete oranla yiiksek
olmasi isletmelerce acentenin ve personelin miigteri algisini  degistirme
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olasihigim da g6z Oniline alarak toplam kalite uygulamalarmin
belirginlestirilmesinin gerekli oldugun sdylenebilir. Ozelikle kadin miisterilerin,
hizmetin sunuldugu ortamin temiz, diizenli, modern olusuna, personelin tutum
ve davraniglarina ve hatta hizmet alacak diger miisterilerin fiziksel 6zelliklerine
bile dikkat edecekleri géz oniine alindiginda toplam kalite yOnetiminin miisteri
memnuniyeti, siire¢lerle yonetim ve profesyonellik kavramlarmin kalite algisi
gelistirme etkinligine dikkat edilmelidir.

Tablo 9’da “Ha: Ankete katilan havayolu miisterilerinin egitim durumlart
ile biletlerini temin etme gekilleri arsinda iligki vardir. ”hipotezi dogrultusunda
ankete katilan havayolu miisterilerinin biletlerini temin etme sekilleri ile
O0grenim durumlar1 arasmdaki iliski test edilmis ve asagidaki sonuglara
ulagilmugtir.

Tablo 9. Ogrenim Durumu ile Bilet Temin Edilen Yer Arasindaki iliski Testi

Biletinizi Hangi Yolla Temin Ettiniz?
Egitim Durumu

i 0 0,

Acente (%) Internet f (%) Toplam f (%)

lkogretim
(ilkokul- 41 872 |6 12,8 47 10,5
Ortaokul)
Ortadgretim
(Lise ve Dengi 96 738 | 34 26,2 130 29,1
Okul)
Universite 128 566 | 98 434 | 226 50,6
(Onlisans-Lisans) ' ' '
Lisansiistii
(Yiiksek Lisans- 24 54,5 20 455 44 9,8
Doktora)




Toplam Kalite Yonetimi Cergevesinde Hizmet Pazarlamasi ve Havayolu Firmalarinda Bir Arastirma -345-

Toplam | 289 64,7 158 35,4 447 100

* Bu Iliski Analizinde Pearson Ki Kare Testi Uygulanmustir. [x2 =23,616 / sd=3 / P=0,000]

Bu iligkinin tespit edilmesi i¢in iki degiskenli Ki-Kare Analizi yapilmistir.
Bu analiz, iki degisken arasinda bir beraberligin olup olmadigi merak
edildiginde kullanilan bir testtir (Nakip, 2003: 274). Ki-kare analizi
hesaplanarak Ki-Kare test istatistik degeri, 23,61 olarak bulunmustur. Ki-Kare
tablo degeri ise, %5 anlamlilik seviyesinde Serbestlik Derecesi = 1 iken 7,81 dir
ve p degerinin ise 0,00 oldugu gorilmektedir. Buna gore, (23,61 >7,81),
oldugundan H4 hipotezi kabul edilerek; arastirmada %5 anlamlilik seviyesinde,
havayolu miisterilerinin bilet temin seklinin, egitim durumlar ile iliskili oldugu
soylenebilir. Analiz verilerine dayanarak, egitim durumu ilkdgretim (Ilkokul-
Ortaokul) olan deneklerin %87,2’lik bir oranla en fazla acenteden bilet temin
eden grup, egitim durumu Lisansiistii (Yiiksek Lisans-Doktora) olan deneklerin
% 45,5’lik oranla en fazla internet aracilii ile bilet temin eden grup oldugu
goriilmektedir. Yani egitim seviyesi ile bilet temin yontemleri arasinda anlaml
bir iligki oldugu sdylenebilir. Ankete katilan kisilerin % 50,6’sinn {iniversite,
%9,8’inin lisansiistli egitim seviyesinde oldugu daha once belirlendigi icin, tiim
katilimcilar %60,4’liik orana sahip bu iki grup miisterinin interneti kullanma
olasiliginin diger gruplara oranla yiiksek olmasi olduk¢a anlamlidir. Zira hizmet
pazarlamasi ile ilgili agiklamalarda hedef miisterilerin egitim seviyesinin
yiikselmesinin, onlarin tercihlerinde ve yenilik beklentilerinde etkili oldugu
vurgulanmis oldugundan, tiim sektdrler icin 6nemli bir hizmet olan internet
pazarlamasinin hizmet sektorii icin gerekliligi bu sekilde kanitlanmis olacaktir.
Toplam kalite yoOnetiminin siirekli gelisim ve iyilestirme, profesyonellik,
misteri odaklilik, sifir hata, maliyetlerin azaltilmasi ancak buna ragmen
kalitenin yiikseltilmesi ve siirekli kilinmasi, gibi kavramlarmin 15181 altinda
miisterilere bdyle bir kolaylik saglayan internette pazarlama hizmetinin
verilmesi, firmanin is performansi ve prestiji acisindan da 6énemlidir.

Tablo 10. KMO ve Barlett Testi

Kalsfer —Meyer - Olkin 0.750

Testi

Barlett Testi Ap.Chi-Sq. 1499,1
df. 136
Sig. 0,000

Faktor analizi oncesi KMO ve Barlett Testi yapilmistir(Tablo 10). Test
sonucu elde edilen KMO degeri %75°tir. Yani segilen 6rneklemin, arastirma
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yapmaya elverisli oldugu tespit edilmistir. Barlett Testine gore, verilerinin
anlaml faktorlerden olustugunu gosteren kiiresellik derecesinin de, (Barlett Test
of Spericity.

Havayolu Miisterilerinin Seyahat Firmas Tercihlerini n Oz : Kiimiilatif
Etkileyecek Baz Unsurlar gsg::l Deger “:}Eﬁm Varyans

(%) (%)

Faktir 1: Personelle Tlgili Unsurlar (P.LU.) 2.6 15,28 15,28

Firma personelinin anlayigh olmasi firma tercihimi etkiler 075

Firma personelinin giiler vizli olmas Gneml bir tercih 071

nedenidir ’

Firma personelinin tecrilbeli olmas: ve bunu hissettirmesi 0.70

firma tercihimde etkilidir :

Firma personelmin dig goriiniist Gneml bir tercih nedenidir 0,69

Firma personelinin egitimli olmasi firma tercihumi etkiler 0,60

Faktiir 2: Bilet Teminiyle Ilgili Unsurlar(B.1.LU)) 1,98 11,65 26,92

Bilet bedelinin ddeme sekli (kredi kart- taksit vs) firma 0.82

tercihumde etkilidir ’

Bilet fiyatlan: firma tercthimde etkili rol oynar 0,80

Firmanin acente sayis: tercthin etkiler 0,56

Faktor 3: Tletisimle Tlgili Unsurlar (L.1U.) 192 11,27 38,20

Seyahatime thiskin soru ve sorunlarimu letebilzcedim yetkaliye 073

kolayca ulagmam nemlidic :

Seyahatime iligkin sikdvetlerimin hizli somuglandirimass 0.68

memnuniyetimi artirr :

Firma yetkililerinin beni dinleyip anlamaya calismasi sonraki 0.60

tercihlerimde etkili olur :

Firma temsileisinin seyahatime iligkin bemt bilgilendirmesi

sonraki tercihlerimde etkili olur 0.58

Faktiir 4: Magduriyetle flgili Unsurlar (MLLU.) 1,56 9.17 4737

Bilet alim 15lemlerinde bekletilme siirem sonraki tercihlerimde 077

etkili olur :

Bilet alm islemlerinde hata vapilmg olmas: sonraki 077

tercihlerimde etkili olur :

Faktor 5: Firma Imajivla Tlgili Unsurlar (F.LLU.) 154 9,08 56,46

Firmaya iliskin yakin ¢evremmn gorily ve deneymmlen 073

tercihimde etkilidir :

Firmanin vermis oldugu reklamlar karar almamda etkilidir 0,60

Firmanin Toplam Kalite Yénetimi'ni benimsemis olmast 048

tercihimde énemli rol oynar :
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p<.000) “0,000” sonucunu vermesi, elde edilen bulgularin anlamli oldugunu
gostermektedir (Tabachnick ve Fidel 1996:63).

Tablo11. Faktor Analizine Gore Degiskenlerin Dagilin

Ankette havayolu miisterilerinin seyahat firmasi tercihlerini etkileyecek
unsurlar1 belirlemek tizere verilen 17 ifadeye ait degerlendirmeler, Tablo 5’te
verilmistir.  Ancak  Dbiitin  6nermeleri  kendi i¢inde iliskilendirerek
degerlendirmeye almanin daha anlamli sonuglar verebilecegi diisiincesinden
hareketle yapilan faktor analizi sonucunda, misterilerin seyahat firmasi
tercihlerini etkileyen 17 unsur 5 temel faktor basgligr altinda birlestirilmistir.
Tablo 11°de goriilebilecegi gibi birinci faktor toplam varyansin %15,3’lind,
ikinci faktoér %11,7’sini, G¢iinci faktor %11,3’{inii, dordiinct faktor %9,1’ini,
besinci faktor ise %9’unu agiklamaktadir. Ayrica bu 5 faktoriin tiimiiniin toplam
varyansin %56,5 ni agikladig tespit edilmistir.

Yapilan analizde 1. faktdr; firma personelinin anlayishi olmasi, firma
personelinin giiler yiizlii olmasi, firma personelinin tecriibeli olmasi ve bunu
hissettirmesi, firma personelinin dis goriiniisii ve firma personelinin egitimli
olmasi gibi tercih etmenlerinden olusmustur. Bu faktér “Personelle Ilgili
Unsurlar (P.I.U.) ” olarak genellenebilir. Bilet bedelinin 6deme sekli (kredi
karti- taksit vs.), bilet fiyatlar1 ve firmanin acente sayisi etmenleri, 2.faktori
olusturmustur ve bu faktdr “Bilet Temini ile Ilgili Unsurlar (B.T.1.U.)” olarak
genellenebilir. 3. faktérde, seyahatime iligskin soru ve sorunlarimu iletebilecegim
yetkiliye kolayca ulasmam, seyahatime iliskin sikdyetlerimin hizhi
sonuclandirilmasi, firma yetkililerinin beni dinleyip anlamaya g¢alismasi ve
firma temsilcisinin seyahatime iliskin beni bilgilendirmesi unsurlar1 yer almustir.
Bu faktér “Iletisimle lgili Unsurlar (1.1.U.)” olarak genellenebilir. Bilet alim
igslemlerinde bekletilme siirem ve bilet alim islemlerinde hata yapilmis olmasi
unsurlarmdan olusan 4. faktér, “Magduriyetle ilgili Unsurlar (M.1.U.)” seklinde
genellenebilir. 5. faktér ise, firmaya iliskin yakin ¢evremin goriis ve
deneyimleri, firmanin vermis oldugu rekldmlar ve firmanin toplam kalite
yOnetimini benimsemis olmasi unsurlarindan olusmustur. Bu faktorii de, “Firma
Imajiyla ilgili Unsurlar (F.1.1.U.)” seklinde genellemek miimkiindiir.

Miisterilerin Gzellikle hizmet pazarlamasinin zorluklar1 nedeniyle satin
alacagi hizmetle ilgili edinecegi yargilarda, personelin etkisi biiyliktiir. Birinci
faktér firma tercihinde personelle ilgili wunsurlarm etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Faktorde yer alan parametrelerden en yiiksek oran da firma
personelinin anlayish olmasina iliskin parametreye aittir. Ozellikle havacilik
sektorlinlin kritik ve hassas bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bu hizmetin
pazarlanmasinda miisteri-personel etkilesimi ile olusturulacak giliven ve
samimiyet ortaminin, miisteri kuskularini  6nleyebilecegini  sOylemek
miimkiindiir. Misteri sorularma dogru cevaplar verecek, diizglin giyimli,
anlagilabilir bir iislupla iletisim kuran giiler yiizld, tecriibeli ve egitimli
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personelle aligveris yapma egilimi gostermektedir. Buradan toplam kalite
yonetiminin, Oncelikle profesyonellik sonra, sifir hata, gilivenilirlik, miisteri
odaklilik, egitim, isletmenin her biriminde kalitenin yasam felsefesi olmasi
kavramlarima gonderme yapmak miimkiindiir. Zira misterilerin bir kisminin
toplam kalite yOnetimi sertifikasyonlarim ve uygulamalarimi bilmemesi, bu
uygulamanin firma tercihine etkisinin 5. faktor olarak degerlendirilmesine sebep
olmustur. Ancak buna ragmen, 1 faktorde yer alan parametrelerden “miisteriler,
cogunluk olarak detayli bilgiye sahip olmadiklari halde, toplam Kkalite
yonetiminin igletmelerce hayata gecirilmis olmasi, beklentisindedir”, olduklar
sonucu ¢ikarilabilir.

Sonuc¢

Son yillarda diinya genelini etkisi altina alan, bilgi, iletisim, ulasim ve uzay
teknolojisindeki olaganiistii gelismeler neticesinde, sinir ve mesafe kavrami
adeta yok olmus, Uretilen mal ve hizmetler tiim diinya tiiketicilerine hitap eder
hale gelmistir. Rekabette iistiinliigiin saglanabilmesi i¢in, iiretilen malzeme ve
hizmetler igerisinden, muayene ve ayiklama yoluyla, kaliteli malzeme ve
hizmetin  se¢ilmesi  yerine, baglangigtan itibaren hatasiz  {iretimin
gerceklestirilmesi amaciyla isletmeler Toplam Kalite Yonetimi felsefesini
benimsemektedir. Artan kalite ve kolayliklarin etkin kullanilmasi yontemiyle
maliyetlerin diistiriilmesi, Toplam Kalite Y06netiminin ana hedefidir. Toplam
Kalite Yonetimi ile hedeflenen bir isletmede verimliligi maksimum diizeye
cikarmak, sifir hataya yaklasmak ve % 100 miisteri tatminini saglamaktir.

Hizmetler; satista sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan
eylemler, yararlar ya da doygunluklardir. Globallesme ile sertlesen rekabet
ortaminda, hizmetlerin pazarlanmasimnin 6nemi hizla artmaktadir. Yasam
standartlarinin ylikselmesi, gegmise oranla daha bilingli ve segme sansina sahip
miisterilerin olmasi, hizmet isletmelerini miisteri odakli olmaya zorlamaktadir.
Gliniimiizde pazarin belirledigi kalite anlayigi gegerlidir. Bu nedenle siirekli
degisen miisteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasi ve asilmasi,
isletmeler icin hayati 6nem tagimaktadir.

Degisen diinyayla birlikte bilinglenen miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 da
siirekli degismektedir. Miisteriler artik ihtiyaglarini net bir sekilde bilen ve bunu
en iyi karsilayacak olan isletmeleri tercih eden, satin alma siirecinin belirleyicisi
konumundadirlar. Ancak sadece miisteri memnuniyeti igletmelerin pazar payini
korumalar1 i¢in yeterli olmamakta, miisteri bagliligini saglayici yontemlerin
gelistirilmesi gerekmektedir. Miisteriler ihtiyaclarini bugiin karsiladig1 gibi daha
sonra da karsilayacak isletmelere yonelmekte ve bu saglandigi takdirde taraflar
arasinda giiven olusabilmektedir.

Bilgi iletisim teknolojilerin geligsmesi, egitimli insanlarm sayisinda arts,
insanlarin ig dis1 tatil zamanlarinin 6nemli hale gelmesi, ekonomik istikrar ve
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biliyiimeyle orantili olarak kigi basma diisen gelirin artmasi, niifus artis1 ve
ortalama Omriin uzamasi, kadinlarin is hayatina katiliminin artmasi gibi bircok
nedenden otiirii hizmet sektoriiniin 6nemi giinden giine artig gdstermektedir.

XXI. yiizyilda 6nemi hizla artan hizmet pazarlamasi faaliyetleri sonucunda,
misteri memnuniyetinin dl¢imii ve miisteriye katma deger yaratarak sadakatin
arttirllmasi, ancak Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin benimsenmesi ve
uygulanmasi ile mimkiin olacaktir. Dolayisiyla bir {lkenin geligsmislik
derecesinin tespiti ancak kaliteli iiriin veya hizmetleri iiretip pazarlamasina
baglidir.
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