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AZERBAYCAN HAVA YOLLARINDA MUSTERI
MEMNUNIYETI

OZET

Giiniimiiz insanlarimin yasaminda iilke icerisinde veya Diinyanin
herhangi baska iilkelerine seyahat etmek ¢ok dogal hale gelmistir.
Insanlarin siirekli seyahat ettikleri bir ortamda, onlarin hangi
kosullar altinda seyahat ettikleri 6nem tasimaktadir. Insanlar farkh
amaclarla; gerek is, gerekse de gezmek amaciyla seyahat ederler. Bu
yolculugun her ac¢idan iyi gecmesi arzu olunan bir durumdur. Uzun
mesafelere kisa siirede ulasim denildiginde ilk akla gelen tabii ki
hava yolu tasimacihgidir. Hava yolu tasimacihignda insanlarin ilk
dikkat ettikleri nokta biletlerin fiyatlar1 olmakla beraber, seyahat
edecekleri ucaklarin ne kadar komforlu ve giivenilir olmasidir.
Sirketlerin icinde bulundugu rekabet¢i ortama uyum saglayarak
daha cok tercih edilen sirket olmak icin hava yolu sirketleri bu
faktorlere daha cazip ve yeni faktorler ekleyerek farkhihklarini
ortaya koymahdirlar. Miisterilerin hizmet kalitesi algisina etki eden
esas faktorlerden birisi de cahsanlardir. Cahsanlar iyi secildigi
zaman isletme daha cok fayda elde edecek ve daha cok miisteri
tarafindan tercih edilecektir. Cahsanlarin yam sira, hava yollan
sirketlerinin dikkat etmesi gereken unsurlar arasinda ucaklarin
giivenilirligi, temizligi, komforu, ucaklardaki yemeklerin kalitesi ve
tadi, hijyen ve b. unsurlar sirketin prestiji bakimindan onem
tasimaktadir.

Bu calisma ile Azerbaycan hava yollarinda miisteri algilarina iliskin
hizmet kalitesi olciimlenmeye cahsilmistir. Uygulama ise tiim yas

gruplarindaki insanlar arasinda anket arastirmasi yapilarak hayata



gecirilmistir. Aym zamanda arastirmada Azerbaycan hava yolu
sirketi olan AZAL ve Tiirk Hava yollann karsilastirilarak, hangi
hava yolu sirketinin miisteri isteklerine daha cok uygun oldugu
saptanmaya cahsilmistir.

Bu arastirmanin  sonucunda Kkatihmcilarin  ¢ogunlugunun
kullandiklar1 hava yollan sirketinin bilet fiyatlarinin pahah oldugu
diisiindiikleri belirlenmistir. Ankete katilan 300 katihmcidan 126
kisinin AZAL, 38 kisinin THY kullandig1 ortaya cikmistir. Her iki
hava yolu sirketini kullanan katihmecilar 93 kisiyken, bu iki hava
yolundan hi¢ birisini kullanmayan katihmcilarsa 43 Kisi olarak

belirlenmistir.

Vi
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GIRIS

Havacilik sektoriinde gitgide rekabet ve yatirimlar artmakta, is hacmi
yogunlagsmakadir. Hava yolu sirketleri rekabette iistiinliik saglamak igin
finansal agidan gii¢lii olmalidirlar.

Tiiketici, tiiketim siirecinde bir ¢ok faktorden etkilenerek tiiketim
kararimi almaktadir. Bu yiizden sirketler tiiketicilerin kararlarini
etkilemek icin bir ¢cok adimlar atarlar. Miisteriy1 anlamanin ilk sarti,
onun neyi istedigini bilmekten geger. Isletmeler miisterilerini iyi tanimali
ve onlarin istekleri dogrultusunda hareket etmelidirler. Bu durumda daha
cok basari elde etmis olurlar.

Havacilik  sektoriinde dikkat edilmesi gereken noktalarin en
onemlilerinden birisi de hizmettir. Hava yollarn sirketleri miisteriye
hizmet sunduklari i¢in hizmet sektoriinii iyi bilmeleri gerekmektedir.
Sirketler hizmeti bir maliyet ve en aza indirilmesi gereken bir sikinti
olarak gormemelidirler. Ozellikle hizmet isletmeleri miisterilerle icli
dislt olmali, onlarin problemlerini, isletmeyle ilgili olumlu ve olumsuz
fikirlerini 6grenmeli, problemleri ortadan kaldirmali ve iyi ydnlerini
daha da gelistirmelidirler. Bu durumda isletme daha ¢ok basarili olacak

ve daha fazla kar elde etmis olacaktir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

1.1. TUKETIMIN TANIMI

Her birimiz kiiciikliiglimiizden itibaren tiiketimiyasamsal ve sosyal bir
gereklilik olarak gergeklestiriyoruz. Tiiketimin gerekcesikesin olarak
bilinmemektedir vecogu zaman iki temel ihtiyacin
karsilanmasisonucuyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki temel ihtiyact;
yasamsalfaaliyetlerin yiiriitiilmesine iliskin fizyolojik ihtiyaclar ve belirli
bir toplumsalyapinin ve kiiltiirel toplulugun parcast olmanin geregi
olarak ortaya cikansosyolojik ihtiyaclar olarak ayirmak miimkiindiir.
Bazilan tiikketimin en 6nemli sebebini fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi
mecburiyeti  olarak  gorlirken, bazilar1 da tiketimi belli  bir
toplumayonelik aidiyetin gostergesi olarak tanimliyorlar. Ekonomistlere
gore tiikketimin esas sekillendiricisi taleptir ve tiiketicinin talebini
belirleyen unsurlar ise; gelir, mallarin fiyati, diger mallarin fiyatlari,

niifus, beklentiler, reel faiz oranlari, zevk ve tercihlerdir.

Bildigimiz gibi talep kanunu malin fiyatiyla ters orantili hareket
etmektedir. Bazen fiyatlar normalin {izerindeyken de tiikketici s6z konusu
mala yonelikbegenisi geregi tiiketime yonelebiliyor. Yine ekonomistlere
gore tiikketimin en onemli unsurlarindan biri de fayda teorisidir. Tiiketim
ve satinalma kararlarim1 fayda teorisiyle uygunlastiran goriis cevresinde
faydayitanimlarsak: “ Tiiketicinin bir mali veya hizmeti satin alip
tilketmesisonucunda elde edecegi mutluluktur”. Bu baglamda tiiketici

kendisine en yiiksek faydayi getirebilecek yonde tiiketim tercihini



belirler. Tiketim en yalin haliyle insanlarin ihtiyaglarin1 karsilama
bi¢imi gibitanimlanabilir. S6z konusu ihtiyaglarbarinma, yeme-igme gibi
zorunlu sayilan ihtiyaglar1 igermekle beraberbegenilme, sevgi, takdir

edilme gibi duygusal ihtiyaglar da icerir (Valiyeva, 2015).

1.2. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici kimdir?“Son kullanma i¢in iiriin veya hizmetleri satin alan ve
kullanan kisilerdir (Odabas1 ve Baris, 2006)”. Baska bir tiiketici tanimi
ise "Tiketici ekonomik, sosyal, ve b. gereklerini karsilayabilmek i¢in
nihai bir mal ya da hizmeti satin alarak nihai olarak kullanan ya da kendi
tiretip kendisi kullanan ve herhangi bir miibadeleye sokmayan tiim insan

ve kurumdurlardir”.(Demir, 2016)

Giinimiizde baz1 alanlarda tiiketici damgasini gormek miimkiindiir.
Isletmeler, pazarlama stratejilerinibelirlerken hedef kitlenin segilmesi ve
o kitleye uygun pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesi, hedef Kkitlenin
taleplerine uygun degistirilmesine ve yenilenmesine dikkat etmektedir.
Pazarlamacilar tiiketicinin sadece bilginin alicis1 olmadiginin, bu
bilgilere dayanarak satin almanin Oncesinde, satin alma ve sonrasinda
cesitli davraniglar sergiledigini bilkmektedir. Bu nedenle de, tiiketiciye
iliskin pazarlama stratejilerinin kurulmasini ve tiiketiciyi hedefleyen
aragtirmalarin yapilip, onu etkileyecek mal ve hizmetlerin sunumuna
calismaktadirlar.Degisen ve gelisen diinyada, giinlik yasamlarimizi
devam ettirebilmek i¢in hepimiz farkli istek ve ihtiyaglar igerisindeyiz.
Bu ihtiyaglarikarsilayarak tliketimi gerceklestirir ve kendimizi tatmin
ederiz. Hepimiz birer tiiketiciyiz.Tiiketici  kavrami, yazarlar
tarafindangesitli sekillerde tanimlanmis olsa da, tanimlarin hepsinde

tiiketicilerin bir ihtiyag yiiziinden tiiketimi gergeklestirdikleri konusunda



yazarlar arasinda ortak bir goriis vardir. Bu tanimlardan faydalanarak
tiiketicinin ihtiyaglar1 ve zevkleri olan, tercih yapan, maddi kaynaklarini
tiiketim i¢in harcayan ve sonunda fayda elde eden kisi ve ya kuruluslar
olarak tanimlayabiliriz.Pazarlama kavramlarinin son yillardagelismesi
sonucunda tiiketici, miisteri, satin alan gibi terimler ortaya ¢ikmistir. Bu

terimler arasindaki farklari belirtmemizgerekiyor.

Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin iiretimi igin
olmayip, tamamen sahsi ve ailesel ihtiyaglarinda  kullanan insandir.
Miisteri ise, belli bir magaza veya sirketten silirekli olarak aligveriste

bulunan birisi olarak tanimlanmaktdir.( Valiyeva, 2015)

1.3. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglar tiiketicilerin arz ve isteklerini yerine getirmek i¢in,
tilketim siirecinde yaptiklari davraniglarin tiimiidiir. Tiiketici davranslari,
insanlarinesas olarak ekonomik iiriin ya da hizmetleri satinalma ve
kullannmdaki  kararlar1 ve buna dair ¢aliskanliklar1  olarak

tanimlanabilmektedir.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satinalma rutinleri, tiiketicilerin {iriin
veya hizmetten yararlanmasi ve bunlardan elde ettikleriyle alakali
kaliplar olarak ifade ediliyor. Tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri
ve sosylojik faktorlerin, psikolojik faktorler iizerinde koydugu nispi etki

sonucunda olugan hareketlerdir. (Kiiglikarslan, 2015)



1.4. TUKETICILERIN SATINALMA KARARLARINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarini etkileyen dort faktdrden bahsetmek ve bunlari

asagidaki gibi gruplandirmak miimkiindiir.

Sekil 1.1 Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Faktorler | Kisisel Psikolojik
Faktorler faktorler Faktorler
» Danisma » Yas ve » Gilidiileme
» Kiiltiir gruplari Yasam » Algilama
> Alt > Roller ve Donemi > Ogrenme
kiltiir aile » Meslek > Inanc ve
» Sosyal Ve tutum
Sinif Ekonomi
k Ozellik
» Yasam
Tarz1
> Kisilik

Kaynak: Tirkay, 2011

e Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltir, sosyal
sinif olmakla {i¢ alt baglikta siiflandiriliyor.

e Sosyal Fakrorler: Sosyal faktorler referans gruplari, roller,aile
olmakla ti¢ ana baslikta siniflandiriliyor.

e Kisisel Faktorler: Tiiketicilerin davranislarinaetki edenmiihim

etkenlerden birisidir.




o Psikiolojik Faktorler: Psikolojik faktorler sezgi, algi,

motivasyon, inang, tutumlar, Ogrenme Ve kisilik olarak

smiflandiriliyor.(Kiigiikarslan, 2015)

1.4.1 Kiiltiirel Faktorler
Tuketicilerin satinalma kararlarina tesir eden kiiltirel etkenler

bunlardir: sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir.

Kiiltiir: Kisilerin istekleriniilk belirleyen kiiltiir, orf adet,
bireylerin kendi yarattiklart deger zincirinin, inang, ahlak,
davranig, sanat ve bir toplumda bdliisiilen baska elemanlarin
birlesimidir. Kiiltiir her toplumun {iyesi olarak bireylerin yasam
stilini belirler. Kiiltiirel degerler sosyal iliski vasitasiyla is yerinde,
ailede ve okulda ogrenilir ve bireyin davraniglarina kuvvetli
sekilde etki eder.

Alt Kkiiltiir: Her kiiltiir, sahiplerinin daha 6zel olarak saptanmasini
ve sosyalizasyonu anlatan kiiciik alt kiiltiirlerden olusmaktadir.
Milliyetler, dinler, irklar, cografi yerler, yoreler ve uluslar alt
kiltiirii olusturuyor. Bazi alt kiiltiirler esas pazar boliimleridir.
Pazarlama bolimleri c¢ogu zaman {riinlerini ve pazarlama

programlarini alt kiiltiirlerin isteklerine uygun planlar.

Sosyal sinif: Sosyal sinif; bir toplumda hemen hemen aym gelir,
ayni zenginlik, esit yagam sartlari, esit yasam goriisli, davranisi,
statii ve giicii paylasan bireylerin olusturdugu bir grupdur.

Sosyal siniflarin kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir;



1. Smiflarin igerisinde mal tiirleri, harcama, artirim, mallarin
alindiklar1 yerler ve segilen markalar arasinda degisiklikler
ongoriiliir.

2. Smiflarinigerisinde psikolojik bakimdan biiyiik farklar vardir;
diislince tarzlar farklidir, mal algilayislar degisiktir ve pazarlama
kavramina karsi tepkileri farklidir.

3. Grup tyeligi, gelir i¢cin ekonomik davramisin c¢ok daha
esasfaktoridiir.

4. Alt smifta bulunanmiisteriler, harcama stillerini ihtiyag

siralamasina uygun saptarlar (Kiigtikarslan, 2015).

1.4.2. Sosyal Faktorler

Referans (damisma) gruplari: "Bireyin fikirlerine, deger
yargilaria etki eden insan toplumu" referans yani, danisma
grubudur. Bunlar da 2 gruba ayrilir.

1)Once ailesi omak iizre, kisinin yakin cevresi. Kisilerin yakin
cevresinin, yani arkadaglarinin, akrabalarinin, komsularinin, is
arkadaglarinin ve diger kisilerin ve kuruluslarin yiizyiize olan
tavsiyeleri ve ogiitleri reklamlardan daha ¢ok etkileyici
olmaktadir.

2)Bireyinparcast olmadig: topluluklar ve yiizyiize iliski icerisinde
olmadigi insanlar.Popiiler Hollywood yildizlar1, meshur sporcular
ve b. Bunlar, giyimleri, deger algilari, davranis tarzlari, tutum ve
hareketlerien basta gengler ve ¢ocuklarin tarafindan olmak iizere
ornek alman kimselerdir. Isletmeciler de bu "Ornek alma"
algisinicalisarak, en  bastapopiiler yildiz ve sporcular
kendilerininirin - markalarim1  kullandiklari zaman gosterilen

reklam gosterileriyletesirli olmaktadir.



Roller ve Aile: Herkes bulundugu tiim ortamlarda bir yere
sahiptir. Her pozisyona uygun olarak bireyin bir statiisii
olmaktadir. Dost, 6gretmen, anne, baba, kardes gibi bireyinfarkli
rolleri genellikle davranislarini etkilemekle beraber satinalma
kararlarini da etkiler.

Aile,danisma gruplarmin yakin ¢evre olarak bilinenbirinci alt
boliimiinde yer almakla birlikte, 6zel 6neminin sebebiyledzellikle
belirtilmektedir. (Mucuk, 2013) Ailede roller olarak fikir verenler,
etkileyenler, kararverenler, satin alimi yapanlar ve kullananlar
vardir.

Cocuklar kiiltiirel, sosyal degerlerini, tiikketim rutinlerini

ailelerinden 6grenirler.

1.4.3. Kisisel Faktorler
Miisterilerin satinalma kararlarina etki eden kisisel etkenler iki
grupta toplana bilmektedir:

v' Demografik etkenler: Tiiketicilerin satinalma
kararlariatesir eden kisisel etkenler sunlardir: yasam ve yas
donemleri, mesleki ve ekonomik durumlar, yasam bi¢imi ve
kisilik olarak gruplandirilir.

v Durumsal etkenler: Tiiketicilerin satinalma karari verirken

bulunan sartlardir.

1.4.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin yas ve yasam donemleri satin aldiklar1 mal veya

hizmetler {izerinde biiyiik etkiye sahiptir. Alicilarin algilari,



bireylerin yasi, ailesi, yasam donemi iginde yer aldiklar1 asamalar,
hayat tarzi ve b. bu gibi 6zelliklerden etkilenebilir. Her yas
kesimininihtiyacia ve ilgilendigi mal ve hizmetin kendine has
ozellikleri bulunur. Mesela yaslhilaradzel saglikli yasam ugruna
yapilmasi gerekenler ve diyetik trtinlerden tiiketmeleri gerekmesi
gibi (Konya,1996). Miisterilerin pazarmmi yas kesimine gore
boliimlendirmesi gereksinimlerin ve ¢esitli sosyal, psikolojik
islemlerin saptanmasi ag¢isindan 6nemli bir yere sahiptir.Yasla
birlikte ayn1 zamanda insanlarin yasam dénemi de tiiketimlerini
sekillendirmektedir. Evli ve bekar Kkisilerin de satinalma

davraniglar farklidir.

1.4.3.2. Meslek ve Ekonomik Ozellik

Her tliketicinin meslegi farkli olmaktadir. Mesleklerine gore
tikketiciler; memur, yonetici, satis elemani, emekli, 6grenci, ev
hanimi, issiz ve b. sekillerde boliimlere ayrilabilir (Kiigiikarslan,
2015). Tiiketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirler.
Bunun i¢in de her isletme tiiketicilerin gelirlerini hesaplayarak
ithtiyaglar1 karsilamak zorundadir. Aksi halde isletmenin zarara
ugramasi s0z konusu ola bilmektedir. Bazi isletmeler de belli
meslek gruplarinin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in uzmanlasmis
olabilir.Gelirin bir bolimii, yasam i¢in zorunlu olan, degismez
ithtiyaglara harcanir. Ekonomik durum, kisilerin harcayabilecegi
gelir diizeylerine, tasarruflarina, malvarligina ve b. unsurlara

baghdir. (Kii¢iikarslan, 2015)



1.4.3.3. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireyin bir biitlin olarak ¢evresiyle karsilikli iliskisini
belirlemektedir. Bireyin yasam tarzi, onun faaliyet, ilgi,
diisiincelerinde kendi ifadesini bulan bir yasam tarzidir. Bir
arastirmaya sonucunda tespit edilmistir ki, bir Amerikali yasami
boyunca bir ¢ok yasam stillerinden gecgebilirmis.Yasam tarzi
tiikketicilerin parasini ve zamanini nasil harcadiklariyla da ilgilidir.
Ornegin insanlarin nasil evleri tercih ettikleri, bu evlerinin
konumluk yerlerinin neresi oldugu, yasam bi¢imleri hakkinda

bilgiler vermektedir ( Kiigiikarslan, 2015).

1.4.3.4. Kisilik

Insanlarinisteklerinikarsilamasindayiiksek bir etken olan kisilik,
davranig, aligkanliklarin1 yasam stilinin esas1 gibi tanimliyor. Kisi
kendinin vediinyasinin olusturdugu goriislersonucunda hedef
belirlemekte ve bu hedefe ulasmak icin baz1 davranslar
sergilemketedir (Sarikaya, 2004:232). Kisilik algisinin pazarlama
yoniindendegeribelirlenmesine karsin, yapilmis olan arastirmalar
tiikketicilerin davranislarin1 agiklamada farkli sonuglar veriyor.
Birgok arastirmalar kisiligin mal, marka, magaza se¢iminde esas
olmasmi vurgulamakta, diger arastirmalarsaherhangi bir iliskinin
olmadigint sdylemistir. Boyle bir durumun yaranmasinda en
bastakisebep, kisilik mevzusundatiim insanlarinbenimseyebilecegi
bir tanimin bulunmamasidir. Calismalar, genel olarak iki
yaklagimin arasinda belirlenmistir (Saras:2004). Kisilik kavramini

biyolojik faktorlere baglayanlar birinci yaklasimi olusturmaktadir.
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Cevre faktorlerinin kisiligi saptadigniidda edenler ise, ikinci
yaklasim  olusturmaktadirlar. Bu yaklagimlarin  calisilacagi
degerleme; miisteri davranisibakimindan, daha da
gecerlidir. Kisilik; insanin  i¢ ve digcevresiyle yarattigi,
baskakisilerden farklandirici, tutarli bir iligki bi¢imidir denilebilir
(Odabas1 ve Barig, 2003:189-190). Kisilik, bir miisteriyibaska
insanlardan farklandiranbaslica, gercek ve Oonde
olanozelliktir(Karabacak, 1993:92). Kisiligin yaranmasinda bazi
kavramlar yer almaktadir. Bunlar, asagidaki gibi, dort grubun

icerisinde incelenir (Giiney, 2012).

Bir insan1 digerlerinden farklandiran fiziksel disgoriiniimii,

Belli bir yasa varildiginda bir isi listlenmesi sonucuylayaranan
rold,

Bireyim zeka, enerji, istek, ve beceri yetenekleri,

Bireyinyer aldigi toplumsal o&zellikler; yasam bigimi, kiltiir
yapist,ahlak  anlayis1  vb.Insamin  Kisiligini  birgok  faktor

belirlemektedir.

Kisiligi saptayan en baslicafaktorkatilimdir denilmektedir.Aileden
kalic1 olarakelde edilen genetik 6zellikler tam olarakkisilik tipini

belirlemiyor ama gelistirilecek kisiligi etkilemektedir.

Kiltir faktorleri de Kkisiligin - gelismesinde biiyiik 6neme
sahiptir.Farkl kiiltirler farkli davranigve tutumlar1 desteklemekte
ya da engellemektedir.Sosyal faktorler,kisiligin dogasi iizerinde
dogrudan etkili olmaktadir.Etkilesimde olan bireyler bir
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davranismodeli sunmakta  ve farkl davranistiirlerini

cesaretlendirmekte veya cezalandirmaktadir(Pencepe, 2006).

1.4.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, kisilerin kendi iglerinden gelip, onlarin
davraniglarina etki edenfaktorlerdir. Tiiketicinin  satinalma
kararinatesir edenesas dort faktor vardir; Giidiileme (motivasyon),

algilama, 6grenme ve tutum.

1.4.4.1. Motivasyon

En yalin haliyle tanimlarsak, motivasyon; bir seyler yapmak
arzusudur. Motivasyon insanlarin harekete ge¢mesini saglayan bir
hiss ve gigtir. Kisinin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmis
ithtiyaclara giidii denilir. Giidiileme ise kisinin, farkli uyaricilar
yardimiyla belli davranislar sergilemek i¢in harekete gecmesidir
(Yikeselen, 2006). Motivasyon ya da giidii; "kisinin davranisinin
dayandigi olan gii¢ ve ya tatmin olunmaya calisilan bir ihtiyag"

olarak ifade edilmektedir.

Motivasyon duygusal, biyolojik, sosyal ve bilissel glcleri

icermektedir. Bu faktorler davranisin olusmasini saglarlar.

Pazarlama goriisii agisindan baglica sayilan ihtiyaglarin harekete
gecilerek, istege doniistiiriilmesidir. Pazarlamacinin bu mevzudaki
stlinliigiiyle giidiilerin dogru sekilde belirlenmesi ve kisinin
davranisin1  etkileyerek gercek hisslerin  bulunmasma bagh
olmaktadir (Mucuk, 2015).
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1.4.4.2. Algilama

Algilama bir olay ve ya herhangi bir seyin varligi tizerinde duyular
yardimiyla bilgi edinmedir. Algilama, Kkisilerin etraflarindaki
bilgileri se¢mesi, benimsemesi, diizenlemesi ve yorumlamasi
siirecidir. Algilama, c¢evrenin, insanlarin, kokularin, seslerin,
tatlarm ve renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir.iki kisi ayn1 sey ve
ya olay hakkinda farkli disiinebilirler; ¢linkii ayn1 olaya birlikte
sahit olsalar bile, onun farkli sekillerde algilamislar (Mucuk,
2013). Bu yiizden de olaya farkli bakis agilarindan bakmaktadirlar.
Algilamaya etki eden bazi etkenler bulunmaktadir. Bunlarin
onemliler1, uyaricinin fiziksel kalitesi, uyaricinin etrafiyla iligkileri

ve insanin i¢inde yer aldig1 6zelliklerdir. (Kiigiikarslan, 2015)

1.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme, insanlarm davranislarini bicimlendiren, yonlendiren
yiikksek diizeyde 6grenme siireci buyunca kazanilantecriibelerdir.
Ayni anda hayatimiz boyu igerisinde bulundugumuz devamli
ogrenme siiresi iginde, bir alict olarak tiketim algisi1 da
ogrenebiliriz. Insanlar yeryliziindekibaska canlilardan
farklandiranbaglica hususlardan birisi de, 6grenme yeteneginin
olmasidir. Ogrenme, kisilerinhayatlarinisiirdiirebilmeleri,
toplumsal yasantiyaayak uydurabilmeleri ve
kendilerinigergeklestirebilmeleri i¢cin sahip olduklar1 baslica
davranistir. Insanyasadigi siirece Ogrenme siireci devam eder.
Clnkii insan her zaman ve herhangi yerde muhakkak bir seyler

ogreniyordur (Giiney, 2000: 141).
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Ogrenme; pekistirilmistekrarlama veya tecriibbe sonucunda
davranista sezilengok kalict bir degisiklikgibitanimlanabilir
(Baysal ve Tekarslan, 1996: 66). Karabulut’a gore (1981: 153)
o6grenme; uyaricilarinuyarisiya da etkileri yiiziinden hareketya da
tepkilerdeki degisiklikler ve bu degisimleresebep olan uyarici ve
cevresel faktorlereuygunluk islemi  olmaktadir. Ogrenme;
davranmave diisiinme siirelerinde, elde edilmistecriibelerleyaranan
degisimdirsdylenebilir. Pazarlamacilar, miisterilerin
ogrenimtiirleriyleilgilenir,  ¢linkii ~ pazarlamanin  stratejileri
misterilere markanmn adini, hizmetleri, satisininyerini, fiyat1 ve

Ozel gosterilerianimsamaya yardim etmektedir (Pencepe, 2016).

1.4.4.4. Inan¢ ve Tutum

Insanlar 6grenme sonrasinda kendi inan¢ ve tutumlarim
olustururlar (Kotler 2005). Inanglar; insanlarin herhangi bir sey
hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici diisencelerdir. Tutumlar ise
insanlarin bir nesne ve ya fikre yonelik siirekli olan duygulari,
egilimleri  degerlendirmeleridir.  Tutumlar ve inanglar
muhteliftiirlerde sekillendikten sonra satmalma davranisina

istkamet vermektedir.

Alicinin isletmesi ve tiriinlerine karsi tutumu, pazarlamanin
stratejilerinin basar1 ya daeksikligibakimindanoldukgagereklidir.
Bunun igin de, pazarlamanin yoneticileri satiglarin yardimiyla
direk miisterilerin fikirlerini sormak yolu ileya da arastirmacilarin

yardimiyla, motivasyon aragtirmalar1 ve genisletilmigtutum
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Olcekleri testleri hayata gecirmek gibi farkli yollardan miisteri

egilimlerini saptamaya caligilmalidir.

1.5. TUKETICI SATINALMA KARAR SURECI
Karar verme giinlilk yasamimizin bir pargasidir. Giin boyunca bir
cok kararlar verebiliriz. Bu karar yillarca, belki de Omriimiiz
boyunca yasayacagimiz evi satin almak gibi ciddi karar da ola
bilir, bakkaldan ekmek almak giibi basit bir karar da ola bilir.
Karar vermede en 6nemli nokta, verdigin kararin sonuglarindan
emin olunmayisindir. Tiiketicinin pazarin ekonomisi igerisinde
aldig1 kararlar bes yonde gelisir:

» Neyi almalidir?

= Hangi amagla almalidir?

= Nereden almalidir?

* Ne zaman almalidir?

=  Nasil almalidir?

Tiiketici bu sorularin hepsini dogru cevaplamak zorundadir.
Tiiketici satin alirken ussal ya da ekonomik durumuna gore karar
verebilmektedir. Ancak satin alirken biitiin bunlar1 gbzden
gecirdigi ve kendine en yararli olana karar verip satin aldigi
sOylenemez. Dolayisiyla bazen wussal, bazen de ekonomik
durumlarina gore satin almaktadirlar (Kiicekarslan, 2015).

Miisterilerin davranislarin1 agiklamak igin bazi satinalma Kkarari
slireci asamalar1 vardir. Satinalmayr bir problemhalletme islemi
olarak gormekte olan yaklagimla ele alirsak, tiiketicnin gectigi

asamalar bes grupta toplanmaktadir:
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Gerekliligin duyulmasi
Alternatiflerin secilmesi
Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satinalma kararinin verilmesi ve satinalma

o ~ W Dnp e

Satinalmanin sonrasindakihissler

Bir Alternatifleri Alternatiflerin Satinalm Satinalma
thtiyacin n degerlendirilmes | | a sonrasli

duyulmas | rbelirlenmesi | | “kararinmn | |plavranisla
1 verilmesi | |r
Ve

satinalma

Sekil 1.2. Tiiketici Satinalma Karar Siirecinin Asamalari

1.5.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi (Ortaya Cikmasi)

Bir gereksinimin ortaya ¢ikmasi yani ihtiya¢ duyulmasi; hayata
gremresi i¢in ¢ok baski yapildiginda alici sorunu karsilamak i¢in
yollar bulmaya calisir (Karafakioglu, 2005: 101). Mesela, acikmak
gibi dogalgereksinimyaranmakta reklam veya gbze carpma gibi
dig tesirlehayata gegmektedir. Kullanilan bir iiriin doygum
saglamadig1 i¢in gerilme olusmaktadir.Gereksinim belirlendikten
sonra, miisteriveya aile birbiriyle ¢atisan igtepkileri nasil ¢ozecegi
ya da zaman, isgiicii ve para misali kit kaynaklar1 nasil kullanmasi

gerektigine dair soruylakarsilasmaktadir (Pencepe, 2006).
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Tiiketiciler ¢esitli nedenlerle konut satinalma karar1 verebilirler.
Bunlar;
Ellerinde ihtiyaglarini karsilayan konutlar1 eskimis olabilir
Konutlarindan memnun olmayabilirler

Reklam ve ya promosyonlardan etkilenmis olabilirler

NS NEE NN

Gelirleri artmig olabilir; bu nedenle daha liikks iirlin ve

hizmetlerden yararlanmak isteyebilirler

<

Aileye yeni bir bireyin katilmasiyla, daha fazla odali eve

sahip olmak isteyebilirler.

v Prestij nedeniyle degisiklik yapabilitler. Is, ¢evre, arkadas
grubu degistirme istegi ve b.

v Ya da sadece yenilik istedikleri i¢in satin alimda

bulunabilirler.

Bu nedenleri degerlendirerek insanlar satinalma karar1 verebilirler.

1.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Eger birden ¢ok secim s6z konusuysa, alicinin bunlarin hangisinin
kendisine en g¢ok wuydugunu diigiinmesi c¢ok dogal olmaktadir
(Karafakioglu, 2005: 101). Mesela, bir ev hanimu cildinin bozulmamasini
istiyorsa, bulasiklariyikarken ya eldiven kullanmayi, ya da farkli bir
deterjan  kullanmay1 isteyebilir. Bu  dirlinleringesiti  arasinda
secenekyaptigl zaman, sectigi malin farkli markalarinin arasinda da bir
secenek yapmasi gerekecektir.Bilgi edinmek i¢in ya igerisindebulundugu
ya da iliskide oldugu toplumsal gruba basvurmakta; ya reklamlari
seyretmekteveya satigkurumlarimi gezmektedir.Bu kaynaklarin onemi
iriinden triine, alicinin i¢inde varoldugu duruma, malya da hizmet
hakkindaki tecriibesinde gore cesitlilikteskil etmektedir (Karafakioglu,
2005: 101).
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Tiketiciler i1lk 6nce sahip olmak istedikleri konutla ilgili olan bilgilerin
derecesine gore bir bilgi arayisina gireceklerdir. Gozden
cikarilanparanin miktar1 az ise; yani diisiik fiyath {iriin ya da hizmet
alimlarinda tiiketici fazla bilgi arayismma girmez. Bu dirlinleri sik
tiikettikleri i¢in bu iirlinler i¢in fazla zaman harcamadan satin alirlar.

Genel olarak boyle iirlinlerin satin aliminda risk algilanmaz. Fakat
pahali, degeri ve riski yiiksek olan iiriinler satin alintyrsa, ozellikle de
birincil denebilecek kullanim amagli konum satin aliniyorsa tiiketici

karmasik satin alma davranisi sergiler.

1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Var olan se¢imleri belirledikten sonra, hepsinin degerlendirmesine sira
gelmektedir. Arastirmada ve degerlemede genel olarak ayni faktorlerin
tesiri goriiliir. Degerlemede eski deneylerin ve ¢esitli markalara karsi
tutumlairn onemli rolii vardir.Ayrica; aile ve toplumsal grubun onerileri
dikkate alinir (Pencepe, 2006).

Bu asamanin gerceklesmesi i¢in, bilgi arastirmasi agikliga kavusurveya
tiikketicilerin problemleri i¢in 1y1 ¢oziimler tanimlanir ( Kili¢c ve Goksel,
age., s.149). Bu asamada, tiiketiciler satin alma siirecinde ¢ok zorlanir ve
zamanharcarlar. Sik iletisimde olan alici, ¢ok fazla segenegi
degerlendirmek durumunda oldugu i¢in zorluk c¢ekebilir ve siireg
uzayabilir.

Marka degerlendirme zamani alicilar hem objektif hem de siibjektif
kriterler kullanmaktadirlar. Objektif kriterler iriiniin veya hizmetin
fiyat1, kalitesi, 6zellikleri, {irliniin ambalaji ve garantisi gibi 6zelliklerdir.
Stibjektif kriterler ise, alicinin sosyo-ekonomik durumuna bagli olarak

degisebilen, markanin hatirlattigi  duygular, toplumsal ddiiller,
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bagkalarim1 etkileme ve toplumsal durum gibi kriterlerdir (Pencepe,
2006).

1.5.4. Satinalma Kararinin Verilmesi ve Satinalma

Alternatifleri degerlendiren tiketici ithtiyacini en 1yl
sekildekarsilayacagina inandigi iiriin veya hizmeti satin alma kararim
verir. Odabas1 ve Barig (2006: 375-376), satin alma faaliyetini planh
satin alma ve plansiz satin alma olarak iki boliime ayirmustir. Bu
durumda planli satin almayir tamimlarsak; ihtiyacin belirlenmesiyle
birlikte satin alacagimiz iiriin grubu belirlenir, ardindan iiriin ve marka
belirlenir. Ancak bazen alacagimiz iriingrubunu 6nceden belirlesek de
marka tercihini magazada alabiliriz.Bazen ise satin alma niyetimizin
olmadig1 halde magazada satin alma karari aliriz bu durumu da plansiz
satin alma olarak tanimlamak olur (Kocgar, 2013). Pazarlamacilar igin
bu asamada aliciya ulagmak, karar asamasinda aliciy1 yonlendirebilmek
ve kendi markasini tercih etmesini saglamak ¢ok 6nemlidir.

Tuketicilerin dogru karar1 verebilmeleri i¢in dogru bilgiye ihtiyag
duyulmaktadir. Alicilar karar vermelerini kolaylastirabilen farkli bilgiler
edinemezlerse tutarli bir karar verme sonucuna varamazlar. Bu yiizden
de bilgi edinme asamasi karar1 giiclii sekilde etkilemektedir. Tiketiciler
kit kaynaklarla ek bir iirlin satin alsalardi onlar i¢in karar verme sorunu
da olmazdi. Ancak tiiketicinin odak noktasi, amaglarina ulasabilmek i¢in
etkin kararlar vermek ve bu kararlarin eyleme doniismesi igin

ugrasmaktir.
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1.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranmslar

Satin alma asamasindan sonra tiiketicinin satin alma sonrasi duygusu ve
davraniglariasamasi gelmektedir.Bu asamada tiiketici satin almis oldugu
iiriin ve ya hizmeti degerlendirmekte,bekledigi yarar1 alip almadigini,
ihtiyacin1  karsilaylp karsilamadigini  incelemektedir.Degerlendirme
asamas1 da diger asamalar gibi pazarlamacilar i¢in biiyiik deger ifade
etmektedir.Degerlendirme pozitif oldugunda, haliyle pazarlamaci yeni
bir miisteriyi kazanmak, ayn1 zamanda miisterinin ¢evresine de ulasma
sans1 kazanmaktadir (Valiyeva, 2015).Aksi taktirde, yani tiiketicinin
degerlendirmesi negativ olursa, pazarlamaci hem miisteriyi hem de onun
cevresini kaybedecektir.

Tiiketicinin satin alma kararini verdikten sonraki asamada aldiklarini
degerlendirirken 3 sonug ortayagikabilir:

1. Tatmin olmustur

2. Kismen tatmin olmustur

3. Tatmin olmamistir

Tiiketicinin tatmin olmas1 durumunda satinalma siireci sona erecektir ve
tiikketicinin

ihtiyac1 karsilanmig olacaktir. Tatmin olmamasi halinde ise ihtiyaci
devam edecektir ve yeniarayislar i¢ine girmeye devam edecektir. Bazi

durumlarda tiiketim sonucuyla alakali tiiketici belirsizlik yasamaktadir.

20



IKINCi BOLUM

HiZMET SEKTORU

2.1. HIZMET KAVRAMI

Baz1 gelismeler, kisilerin isteklerinin farkli yonlerde degismesi ve
cesitlilik gostermesihizmet anlayisinin  tanimlanmasma da  zorluk
getirmistir. Hizmetin net bir tanimi yoktur ve arastirmacilar yoniinden
farklilik gosterir.Bu bilgi yapilan literatiir taramasi sonucumeydana
gelmigtir. Hizmet anlayisinin arastirmacilar yoniinden
cesitlilikgdstermesinin  sebebi olarak bagli olduklart bilim dali ve
etkilendikleri yaklagimlar gosterilebilmektedir. Hizmet kavrami su
sekillerde taimlanabilir:

Hizmet olgu olarak, bireyleringereksinimlerini gidermek igin belirli bir
fiyattan satilan ve bir iriiniin miilkiyetini gerektirmeyen, uyum ve
doyum saglamakta olan, soyut faaliyetlerin tiimiidiir (Oztiirk, 1996: 65).
Bir diger tanimda; Hizmet, tiliketicilerin yasam bi¢imlerinden
kaynaklanan ve daha c¢ok fizikselolmayan sorunlarim1i ¢ozen ya da
¢ozlimiinii kolaylastiran sistemler ve faaliyetler toplusudur.

Baska bir tanimda ise; hizmetler, tiiketicilerin miilkiyetle 1lgisi olmayan
satin aldiklar1 faydalardir (Mucuk, 2004: 299). Iyi hizmet vermek, bir
miisteri yonetimi uygulamasinin esasmi teskil eder. Ancak bir c¢ok
sirketler, hizmeti bir maliyet, sikint1 ve en aza indirilmesi gereken bir
kavram olarak goriir. Pek cok sirketler, hizmet saglamaya bir firsat,
pazarlama araci olarak degil, bir yiikiimliiliikk ve bir gider olarak bakiyor.

Bu yiizden de ¢okta basar1 elde edemiyorlar.
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Amerikali egitmen Nicholas Murray Butler boyle sdyler: "Hizmet icin
planlanmus sirketler bagsarmaya meyillidir. Kar i¢in planlanmis isletmeler

ise basarisizliga meyillidir." (Degirmenci, 2011)

2.2. HIZMETLERIN TEMEL OZELLiKLERi
Hizmetleri mallardan ayiran bir takim 6zellikleri vardir. Bunlar;

soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik, dayaniksizlik olarak dort grupta

toplanmaktadir.

1. Soyutluk 2. Ayrilmazhk

Hizmetler soyutturlar. Yani, Hizmetler, hizmeti verenden
goriilemezler, dokunulamazlar ve ayrilamazlar.

tadilamazlar.

3. Degiskenlik 4. Dayamksizhik

Hizmetin kalitesi, onu kimin, Hizmetleri depo etmek miimkiin
nerede, ne zaman, nasil verdigine | degildir.

bagl olarak degismektedir.

Sekil 2.1. Hizmetlerin Temel Ozellikleri (Mucuk, 2013)

2.2.1. Soyutluk

Hizmetler elle tutulamiyor, gozle goriilemiyor, hissedilmiyor ve
dolayisiyla fiziksel varlik degiller, soyutetkinliklerdir.Bu yiizden de
hizmetlere fiziksel olarak sahip olunamaz . Miisteri bu soyutlugun
onlinde somut ipuglart bulmaya ¢alismaktadir. Hizmeti verecek
kisilerden, hizmetin verilecegi yerden, techizat ve fiyattan faydalanmaya

calismaktadir.Bu sebepten de hizmet isletmeleri soyut tiriinlinii somuta
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cevirebilmek igin caba sarfetmelidir.Ornegin; bir otelin miisterilerine,
otelin s1k goriiniisiinii "hatira" hediye armagani gibi (Mucuk, 2013).

Hizmet pazarlamasini da mal pazarlamasindan ayiran bir takim 6zellikler
vardir.Soyle ki; hizmetler depolanamaz, patentle korunamaz ve kolayca

teshir ve tanitma imkanina sahip degillerdir.

2.2.2. Ayrilmazhk

Fiziksel mallar, gereksinimlerin belirlenmesiyle tretilir ve tiiketicilere
iletilir. Hizmetler ise 6nce satilir sonra da iiretim ve tiiketim gergeklesir.
Dolayistyla, hizmetlerin tiretilmesi ve tiiketilmesi, mamul pazarlamadan
farklt olarak aymi zaman diliminde gergeklesir . Birgok iirlin Once
uretilmekte, bir siire stoklandiktan sonra tiiketimi  hayata
geemektedir.Bunun aksine hizmetse ayni anda iiretilmekte ve
tiketilmektedir.Yani, hizmette tiretim ve tiketim birbirinden
ayrilmazlar.Hizmeti veren sahis miisterisine onun verdigi hizmetin

bagkasinin veremeyecek olmasini yansitmaya ¢alisir (Mucuk, 2009).

2.2.3. Degiskenlik (Heterojenlik)

Hizmetin kalitesi, nerede, ne zaman ve onu veren kimseye bagli olarak
degiskenlik gostermektedir.Ayn1 hizmeti yapan insan bile zaman zaman
farkli performanslar sergileyebilir.Bir giin iyi, giiler yiizle isini basaril
yaparken, diger giin duygu durumuna gore sinirli ve kaba olabiliyor. Bu
durum ayni zamanda kisinin is yiiki, kisilik 6zellikleri ve miisteriye

bagli olarak da degiskenlik gosteren bir durumdur (Karahan 2006, s. 54).

2.2.4. Dayamksizhk
Hizmetler tiiketiciye sunuldugu andan itibaren tiiketilmelidir.Eger

tilketilmezse bosa gider.Cilinki hizmet depolanamaz.Oysa fiziki mallar
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tiretilir, depolanir, tekrar tekrar satilir ve tiiketilir.Bu durum da hizmetin
dayaniksiz oldugunu gostermektedir.Zaten hizmetlerin en 6nemli 6zelligi
de depolanamaz olmalaridir.Hizmetlerin bir diger 6zelligi de talebin
fazla dalgalanmasidir. Talep beliri zaman dilimlerinde ¢ok sik sik degisir
ve dalgalanir. Bu yiizden de hizmetlerle ilgilisi bulunan planlamada,
tutundurma ve fiyatlandirmada ciddi sorunlar yaranir.Isletme arz ve
talebi dengeleyerek calisarak rekabet istiinliigii saglamalidir (Mucuk,
2013).

2.3. GELENEKSEL PAZARLAMA KARMASINDA HiZMET
Pazarlama karmasi kavrami, 1962 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya
konulmustur.Jerome Mc Larthy ise bu kavrami 1964 yilinda 4p seklinde
literatiire kazandirmigtir.Pazarlama karmasi; pazarda tatmin yaratmak
i¢in, belli bir sirketiniitsiine aldigietkinliklerinbenzersiz
kombinasyonudur.Geleneksel pazarlama gibi taninan 4p (liriin, fiyat,
dagitim, tutundurma), hizmet pazarlama yazilimlarinin olusturulmasina
yeterli degildir.Mallarin pazarlanmasi i¢in gelistirilen 4p pazarlama
karmasinin hizmetlerin

pazarlanmasi i¢in yeterli olmadig1 ortaya c¢ikmis ve baska faktorler
eklenerek hizmet pazarlama karmasi (7p) olusturulmasi gerekmistir
(Kotler 1998, s. 93).

Geleneksel pazarlama karmasindaki unsurlar birbiriyle iligkili ve belirli

bir yere kadar birbirine baglidirlar (Midilli,2011).

2.3.1. Uriin Karmasi
Uriin  karmasi, hizmet pazarlamasinda farklilik —gostermektedir.

Hizemetteki 1iiriin, hizmetin {retilmesinden ve sunulmasindan
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olusmaktadir. Dolayisiyla da hizmetteki fiziksel 6zellikler, miisteriler
icin hizmetin sunumu kadar 6nemli olmayabilir. O nedenle de hizmetin
sunumundaki kalite, calisanlarin hizmet {retimindeki tutunduklar
tavirlari, markalasma durumu gibi 6zellikler 6nem kazanmaktadir.

Daha ¢ok iiriin alicilarin tercihlerine uyarlanir.Yeni iirtinler, tedarikgiler

ve dagitimcilarla igbirliginde bulunarak gelistirilir ve tasarlanir (Kotler,

2005).

2.3.2. Fiyat Karmasi

Fiyat karmasi hizmet pazarlamasinda en az degisiklik gosteren karmadir
ve dolayisiyla da uyumu kolay olmaktadir. Hizmetin 6zelliginden dolay1
fiyatlar da degisiklik gostermektedir (Kiigiikarslan, 2015).

Firmalar, tiiketiciyle olan yakinhigina ve tiiketicinin istegi
dogrultusundaki hizmetler paketine yaslanarak fiyat belirlemektedirler.
Isletmelere yonelik pazarlamalarda daha gok goriismeler yapilir, ciinkii
mallartimtiiketiciler i¢in farkli sekilde, 6zel bigcimde tasarlanmaktadir
(Kotler, 2005).

Talebi esnek olmayan bir hizmetin fiyati yiiksek belirlenebilmekte,
ancak talep esnek oldugu zaman hizmetin fiyat1 bilyiik o6lciide
diisiiriilememektedir. Onemli yatirimlar1 gerektiren hizmetler genelde,
tekelci kosullarda yapildiklarindan, fiyatlandirmada bagimsizdirlar
(Fitzsstmmans 2001, s. 18).

2.3.3. Dagitim (Yer)

Isletmeler pazarlamalarinda yeni kanallar yaratmak zorundadirlar.
Dagitim karmasi miisterilere kolaylik saglamay1 amaglayarak, isletmeleri
daha da genisletmek ve gelistirmek igin gereklidir. Ornegin, bankalar bir

cok yerlerde kendi subelerini agiyor, buzdolabi, ¢amasir makinsi ve b.
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bakim onarim servisleri miisterinin evine giderek tamirlerini yapiyorlar.
Kisacasi, dagitim karmasi daha ¢ok miisteriye dogrudan pazarlamadan
yanadir. Aracilarin roliinii azaltmaktadir. Bu karma miisterilere onlarin
istekleri dogrultusunda alternatifler sunmaktadir (Kotler, 2015).

Iletisim teknolojisinin hizli gelismesiyle birlikte bir ¢ok hizmet,
makineler veya cihazlarla verilmektedir. Otomotik satis, para bozdurma
ve bankamatik makinelerindeki gibi, hizmeti veren ile alan yiiz yiize
gelmemektedir. Hizmetlerin verilmesinde teknoloji kullanilmasinin
getirdigi sorunlardan en baslicasi, miisterinin hizmetten yararlanabilmesi

icin egitimli olmasnin gerekmesidir (Karahan 2006, s. 91-92).

2.3.4. Tutundurma Karmasi

Tutundurmafaaliyetleri, hizmetin  satin  alinmasmin  yararlarini
duyurmaya yaramaktadir. Isletmeler bunu bir ¢ok yol ile yapmaktadirlar.
Bunlar; reklam, kigisel satig, halkla iliskiler ve promosyon gibi
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler aracilifiyla isletmeler miisterilerine
hizmetlerini tanitmaya ¢alisirlar. Ancak hizmet isletmelrinde bu bir az
zorluk yasatmaktadir. Clinki reklam ve bu tarz tanitim kanallar1 somut
varliklar1 tanitmaya daha cok yararlidir. Hizmetlerse soyut kavramlar
oldugu i¢in tanitimlar1 da kolay olmayabiliyor. Teknolojinin
gelismesiyle yeni {iriin ve hizmetler ortaya ¢ikmakta ve mevcut {iriin ve
hizmetler daha da gelismektedir. Bu yiizden de hizmeti pazarlayan
kisinin yetenekli, hiinerli ve egitimli olmasi sarttir. Tutundurmanin genel
amaglar1 su sekildedir; hizmetin faydalar1 hakkindaki bilgileri potansiyel
miisterilerle paylagsmak, miisterinin hizmete en kolay sekilde
ulagabilmesini saglamak, hizmeti daha once kullanmis olan miisteriye
bunu hatirlatmak, hizmeti daha da gelistirmek ve farklilastirmak (Oztiirk,
2013).
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2.4. GENISLETILMIiS PAZARLAMA KARMASINDA HIZMET

Hizmet pazarlamasinda, geleneksel pazarlama karmasma ekler
yapilmistir. Boylece geleneksel pazarlama karmasi genisletilerek ortaya
genigletilmis pazarlama karmasi c¢ikmustir. Genisletilmis pazarlama

karmasinin 6geleri bunlardir; insan, fiziksel ¢evre, siireg.

2.4.1. insan

Pazarlama karmasinin en dnemli faktoriidiir. Insan faktorii hizmeti iireten
isgorenler ve hizmeti satin alan miisterilerden olusmustur. Dolayisiyla
hizmetin iiretimi, ulastirilmasi gibi eylemleri insan unsuru yaparken,
hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi gibi eylemleri de miisteri
kapsaminda insan unsuru yapmaktadir. Bu ylizden de insan unsuru
pazarlama hizmetlerinin en Onilinde gelen unsurlardandir diyebiliriz
(Kiigiikaslan, 2015). Calisanlarin davranislar1 da hizmeti dogrudan
etkilemektedir. Ayn1 zamanda, ¢alisanlarin giyimleri, kisisel goriiniisleri
vedavraniglarinin - hepsi misterinin  hizmet hakkindaki fikirlerini

etkilemektedir.

Her seyden oOnce, tiiketicilerin "riskli" diye tabir ettikleri hizmet
isletmelerinde personelin tavir ve davranislarina dikkat ederler. Bu,
onlarin isletme hakkinda kafalarinda bir fikir olugsmasina yardimci olur.
Tiketici hizmeti satin almadan 6nce personelle tanisir. Bu yiizden de
tiiketiciyi tatmin etmek hizmetin kalitesinden dnce personelin yetenek ve

becerilerine kalmaktadir (Yiikselen 1998, s. 29).
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2.4.2. Fiziksel Cevre

Fiziksel g¢evre tiiketicinin hizmeti satin almadan Oonce hizmet hakkinda
ipuclart saglama acisindan oOnemli faktordiir. Hizmetin iiretildigi
mekanin  diizeni, kullanilan ekipmanlar, c¢alisanlarin giysisi, dis
gorliniisleri gibi hususlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ayni
zamanda fiziksel ¢evreye hitap eden unsurlar ortamin sartlari, etrafin
havasi, 1giklandirmasi, sesi, renkleri, miizigi ve kokusu gibi bes duyu
organina yonelen hususiyetlerdir. Bu boyutta aydinlanmasilazim olan
diger ozellikler ise firmanin fiziksel kosullarinda bulunan makina ve
ckipmanlar, mobilyalar, onlarin dlgiileri, sekilleri ve b. 6zellikleridir. bu
unsurda diger detaylar da gz Oniine alinmaktadir. Bunlar; isletmenin

duvarindaki sekiller, tabelalar, renkler gibi 6zelliklerdir (Uner, 1994).

2.4.3. Siirec

Stireg, hizmet isletmeleri icin diger bir 6nemli pazarlama karmasi
olmaktadir. Siire¢ kapsaminda arastirilan konular; is icin talebin en
yiiksek seviyede oldugu zamanlar1 yonetmek ve hizmet kurulusundaki
uzmanlik diizeyleriyle cesitli tiiketiciisteklerini karsilamaktir . Siiregte en
onemli unsurlardan biri taleptir. Sirketler talebe gore calisma
yontemlerini belirlerler. Isletmenin hayati siiresince talebin yliksek ve az
oldugu zamanlar farkliik goOstermektedir. Bazen isletmelerde
karsilanamayacak kadar yiliksek diizeyde talepte artis ola bilmektedir. Bu
zamanlarda personel kaydirmasi yoluyla bu problem 6nlenebilmektedir.
Yiiksek talep doneminde personel istthdami uygulanabilir. Aym
zamanda distik talep donemindeyse personeli isten ¢ikarma, ¢alisanlarin
mesailerinin yenilenmesi gibi yontemler kullanilabilir (Uner, a.g.e., s. 2-
11).
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2.5. MUSTERI VE MUSTERI TATMINi KAVRAMI
Miisteri isletmelerin gelecegini belirleyen temel unsurlardan biridir.
Hizmetin es zamanl iretimi ve tiiketimi miisteriyi hizmet ulastirmada
onemli unsur haline getirmektedir. Rekabetin temelini olusturan tiiketici
hizmetleri mevcut miisterileri ayakta tutmak ve yeni tiiketici olusturmak
icin esas etkendir. Miisteri; belli birisletmenin belli bir marka {irtiniind,
ticari ya dasahsihedefleri icin satin alan kisi veya kurulustur (Taskin,
2000). Miisteriyle iliskiler sadece satis islemlerini kapsamamalidir. Eger
miisteri isletme ve miisterinin iliskileri sadece alim ve satimla sonlanirsa
bu zaman firma miisteri memnuniyetinde iistiin basar1 saglayamaz. Bu
ylizen de miisteri hizmetleri isletmeler i¢in miisterilerle satisin
sonrasinda da uzun siireli iligkiler kurmak i¢in iyi bir role sahiptir. Bu
hedefe miisterilerle iligkilerin yonetimi ve isibasindan dogru yapmanin
neticesinde ulasilabilinir (Odabas1,2000).
Miisterilerin katilim diizeyleri her isletme ic¢in farklidir ve her isletmenin
miisterileri farklilik gdstermektedir (Oztiirk, 2003).
Hizmet pazarlamasinda miisteriye ii¢ seviyede ilgi gosterilir:

e Hizmeti liretenler olarak miisteriler

e Hizmeti kullananlar olarak miisteriler

e Hizmetin iiretenler ve kullananlar olarak diger miisteriler lizerinde

etkileri bakimindan miisteriler.
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kokiintin

analiz
edilebilmesi
Sekil 2.2. Miisteri Tatminine Giden Yol. (Odabasi, 2000).

2.5.1. i¢ ve Dis Miisteri Kavramm

Isletmenin icerisinde aktif role sahip olan satis ve servis calisanlarmdan
baska muhasebe, insan kaynaklari, depolama, bakim ve onarim gibi
diger boliimler de bulunuyor. Isletmenin bir biitiin olarak tiim amaci
miisteriyi hosnut etmektir. Bununla birlikte toplam kalite yaklagiminin

yant1 sira miisteri kavrami ikiye ayrilmaktadir.

Genel anlamda, firmalarin iirettikleri mal veya hizmeti kullanan bieyleri
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tanimlarken dis miisteri kavram, isletmelerin iscilerinden bahsedilirken

de i¢ miisteri kavramu kullanilir.

2.5.1.1. i¢ Miisteri Memnuniyeti

I¢ miisteri kavram ilk defa Toplam Kalite Y&netimi ile gelmistir.Bir
firmadaki dis toptancilardan tutun, gergek isletmetiiketicisine kadar
birbirini izleyen siireclerde birbirine mal veya hizmet verenler i¢
tedarik¢i, mal veya hizmet alanlar ise i¢ miisteri diye
tanimlanirlar.Uretim siireci faaliyetleri bir hedefe yonelik olmaktadir.
Siirecin malini alan kurulus i¢indeki is¢iler de miisteri anlayisinin igine

alinmaktadir.

I¢c miisteriler orgiit icindeki iscilerdir.Orgiiticindeki tiimbireyler,
kendisinden oOnceki diizeyin alicisi konumunda olmaktadir (Demirel
2006, s. 22-23). Firmalar dis miisterilerin igten bagliligini, kaliciligini,
memnun  kalmalarmi1 istiyorlarsa ilk olarak i¢  miisterilerin
memnuniyetini saglamalar: gerekir. Bunun i¢in de is¢ilerin kararlarina ve
isteklerine goniillii olarak saygi gostermelidirler. Calisanlarin sosyal
baglarinin ilerletilmesi ve yeni kosullarinin iyilestirilmesi i¢in olanak
saglanmalidir (Demirel 2006, s. 23). Towsend ve Gebhardt’in sdyledigi
i¢ misteri anlamina gore, isletmenin icindeki birimlerde eger
birbirlerinden malveya hizmet aliyorlarsa birbirlerinin miisterisidirler
(Ozveren 2000, s.64). Besterfield’ e gore “i¢ miisterilersonraki toplam
basamaklaridir; i¢ misterilerin ~ tim  islemleri herkesin

performansiminkalitesini etkilemektedir”.
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2.5.1.2. Dis Miisteri Memnuniyeti

Dis miisteri, bir kurumdaniiriinya da hizmet alan kisi veya kuruluslardir
seklinde tanimlanabilir (Tek, 1999, s.25). Dis miisteriler i¢ miisterilerin
rettigi urlinleri tiikketen miisteri grubu olmaktadir. Dig miisterilerle bir
dili konusmak, onlarin biitiin isteklerini gerceklestirmek, onlarla sabirla
calismak, bir sozle miisteriyi kosulsuz memun etmek esastir (Demirel,
2006, s. 23). Dis miisterinin memnuniyyeti ve i¢ miisteri memnuniyyeti
birbiriyle yakindan ilgilidir. Miisteri memnuniyeti biitlinis¢ilerinistiraki
ile gergeklestirilir.Miisteri memnuniyeti tanimlanmali, Ol¢iilmeli ve
izlenebilmelidir.Miisteri memnuniyetinin biitiin calisanlarca
yukaridoyum diizeyi olan miisterilerin ele alinmasi, personel devir
hizinda azalis, iscilerinisteklerinin artmasi, daha ¢ok kar marji elde
edilmesi ve paylasilmas1 arzusuyetmemektedir. Bunlaryetersizoldugu
zamangerektiginde, organizasyon bir dahayapilmalidir. Tiiketiciye en
hizli, en etkinhizmet vermeye yonelik organizasyon yapilarinin
gerceklestirilmesi ve otomasyona aktarilmasi bu amag i¢inyapimis olan
calismalardan olmaktadir (Midilli, 2011).

2.6. HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI
YARATMA SURECI

Bu siiregle ilgili modern pazarlama kavramindabazi ¢esitli
yaklasimlarbulunuyor. Yapilan arastirmalardatiiketiciler degisse de,
tiikketici ihtiyaglarina yonelik bakisinayni kaldigi izlenmistir. Miisteri
memnuniyetini yaratmanin siireci 4 adimda gergeklesiyor. Bu adimlarin
hepsinde planlamanin gozler 6niinde tutulmasigerekiyor. Tiim islemlerin
planlanmas1 mutlaktir.Planlamaninyan1t sira miisteri memnuniyetini
yaratma siireci zamani gerceklesen tiim adimlarinizlenerek edilerek,

yanligliklar ~ ve  eksikliklerin  azaltilmast  dagerekiyor. —Miisteri
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memnuniyyeti yaratma siirecinin adimlari; Miisterilerin profillerinin
ortaya c¢ikarilmasi, miisterilerinisteklerinin belirlenmesi, miisterilerin

algilamalarinin  Olglilmesi, hareket planinin genisletilmesihalindedir

(Kilig, 1998).

2.6.1. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Miisterileri tanima karart  verildigi zaman, onlari tanima siirecine
girilmektedir. Tanima siirecinde tiiketicilerin giinliik gereksinimlerinin
diizenli sekilde, hatta bazen giinliik degistigi bilinmektedir.Buna hazirlkli
olmak gerekir.Tanima siirecindeki miisteriler, isletmenin bugiinkii
misterilerini,gecmisteki ~ miisterilerini,  rakiplerin = miisterilerini,
kendisinin ve rakiplerinin potansiyel miisterilerini
icermektedir.Hedeflenen miisterilerin egitim Seviyesi,kiiltiirii, giizellik
anlayisi, prestij ihtiyaglari, demografik Ozelikler ve gelir diizeyleri
hakkinda giivenli bilgiler gerekmektedir. Firmalaralicilar1 sadece
tanimakla yetinmemeli, onlar1 anlamak i¢in ¢aba sarfetmeleri gerekiyor.
Miisterinin neleri sevdigini, nelerden hoslanip hoslanmadiklarini, nelerin
onlart memnun ettiklerini, neye ihtiyaclar1 oldugunu, miisterilerin
gozlentilerini, misterileri satin almaya siiriikleyen diirtiileri, miisterinin
isletmenin siirekli kullanici olmasim1 saglamak i¢in ne yapmak

gerektigini bilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin miisterileri tanimasi1 onlarla iliski kurmasi agisindan
onemlidir. Miisterilerile arkadasga iligkiler kuruldugu zaman onlan
tanimak  kolaylasacakrir.  Isletmenin  eski  miisterileri  miisteri
memnuniyeti yaratma siirecinde olduk¢a onemlidirler. Bu alicilarin Kim
olduklarmin bilinmesi gerekiyor. Isletmeden ayrilan miisterilerle goriisiip

ayrilma nedenlerini 6grenmek gerekmektedir. Memnuniyetsizlige neden
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olan mevzular ortaya ¢ikarilmali ve ortadan kaldirilmalidir. Rakip
firmalarin c¢alisanlar1 ve miisterileriyle gorilisiilmeli ve onlar1 daha
yakindan tanimaya calisilmalidir. Rakipleri yakindan taniyarak fiyat ve
deger karsilastirmasi yapabilmekte, rakiplerin giiclii ve zayif yonlerini
tanimlayabilmektedirler. Miisterilerle daima iletisim igerisinde olmak
gerekmektedir. Miisterilerle yakin olamk i¢in en Onemlisi onlari
dinlemek gerekmektedir. Miisterilerle dogru iletisim kuruldugu zaman

firmalar her zaman sadik miisterilere sahip olacaktir ( Midilli, 2011).

2.6.2. Miisteri ihtiyac ve Beklentilerinin Saptanmasi

Misteri isteginin ne oldugunun belirlenmesi gerekiyor.Modern
pazarlama anlayisinda firmalarin ne diisiindiigiinden ilave, tiiketicilerin
ne istedigi onem tasimaktadir.Bu yiizden, alicilarladiizenli olarakiliski
halinde olarak, onlarin ne istediklerini anlamak
gerekmektedir.Miisterilerinisteklerinin  bilinmesi miisteriye  verilen
hizmetin yOnetilmesinde mithim Oneme sahiptir.Miisterilerin ne
istedikleriyle ne  diistindiiklerini  karsilastirarak  hizmetniteligini
belirlemek  miimkiin  olmaktadir.Verilen hizmetin  kalitesi ile

firmalartiiketicilerinbeklentilerini belirli adimlarda karsilarlar.

2.6.3. Miisteri Algilamalarimin Olciimii

Miisterilerin ihtiyaclaridiizenli olarakdegisiyor.Bu yiizden yeni beklenti
ve istekler izlenmelidir. Tim firmalar kendi performanslartyla rakip
firmalarin  performansint  6lgmek zorundadirlar. Rakip firmalarin
performanslarinin ~ Ol¢lilmesi  firmaniniistiin -~ ve  zayif  yonlerini
belirlemeye  yardimci  oluyor.Memnuniyetin ~ miisteri  tarafindan
Ol¢iilmesi, miisteri algilamalarinin diizgiinsaptanmasini

saglayacaktir.Hizmetle ilgili algilamalarda gegmisten gelen tecriibeler de
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tesirlidir.Miisteri ihiyaglarin1 yonetimin yanlis anlamasi isletmenin
performansini etkilemektedir.Bu hal miisterilerin memnuniyetsizligi ile
sonu¢lanmaktadir. Bazi zamanlarda kaynaklarin kisitlari, kisa dénemli
kara yoOnelmek, pazarinsartlari, yonetimin ilgi gostermemesi gibi
sebeplerden dolay1 miisterilerin beklentilerinin, yonetim aracilifiyla
algilanan sekliyle, verilen sekli arasinda benzersizlikler vardir. Bu hal
miisteri ihtiyaglarinin karsilanamamasina, kisaca, memnun kalmamaya
neden olmaktadir (Dalgic, 2013).

2.6.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyetini yaratma siirecinin sonuncu asamasinda,
algilamalar ve istekler arasinda farklilik 6l¢timii, bu ¢esitliligin isletme
ici anket ve rakiplerle karsilastirilmasi neticesinde diizgiin performans
saptanmasi ve tatmini artiran unsurlarin bilinmesi saglaniyor. Miisteri
anketleri vasitasiyla Olglimlenen algilamalar, isteklerle karsilastirilir.
Sonuglar yazili olan matris olusturuluyor. Bu matriste miisterilerin
tatmininin artmasi i¢in, kotii performansh oncelikler icin yer secilir.
Miisteri memnuniyyeti yapilan anketler neticesinde olumlu olmasi,

fiirmanin pazar kaybina ugramasini engeller.

2.7. HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI SADAKATI
YARATMAK

Genellikle miisteriler kendilerine ¢ok seceneklerin  sunulmasindan

ziyade, istedikleri iiriin ya da hizmeti istedikleri yerde, zamanda ve

ol¢iide bulmak isterler. Bu sadece miisteriyi tanimakla miimkiin olur.

Ayn1 zamanda miisterinin de isletmeyi tanimasi gerekmektedir.Isletme

miisterisinin istegini 6grendigi zaman tretici isletmeyle ona gore iletisim

kurar, boylece miisteri rakip firmalara kagmaz. Firmalar, alicilarinin
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gecmisteki  gibi  sadakatli olmamalarindan sikayetlenmekteler.Bu
sikayetin arkasindaki sebep, alicilarin artik ikinci en iyiye katlanmak
istememeleridir. Ama yeni alicilarin profili farkli olmaktadir.Yeni
alicilar ne istediklerini bilen, arastiran, dikkatlice secen ve daha
sogukkanlilikla alan kisidirlerdir. Bu, tiiketici sadakati merdiveni gibi
gosteriliyor. Miisteri sadakati merdiveninin ilk adiminda, firmaya en
diistik sadakatli olan yani seyrek olarak sadece ugrayan tiiketiciler
bulunmaktadir. Sadakatlilik merdivenin sondan ikinci adiminda, firmaya
%10’luk is hacmi saglayan bazen ugrayan miisteriler bulunmaktadir.
Uciincii  basamaktaysa, siirekli gelen miisteriler bulunuyor. Bazi
isletmelerin - miisteri merdiveninde en sonuncu basamak burasi
olmaktadir. Ancak, bazi firmalarin en {stteki basamaginda taraftar
misteriler bulunuyor. Taraftar miisteriler, firmayr diger kisi veya
kuruluslar igin tavsiyede bulunan miisterilerdir. Ancak, bu gibi
davranislar genelde duygusal agirhiktaki davranislardir. Isletmeler bu
duygusalligi etkili miisteri iletisimi ile ayakta tutmali ve satisa
dondstirmelidirler. Sadik misteriler memnun kalmus, isletmenin
sundugu hizmetlerden tatmin olan kisilerdir. Ancak tatmin, her zaman
sadakatli miisteri yaratmayabilir. Miisteriler memnuniyetsizliklerini
isletmeye yok, topluma sdylemektedirler. Olumlu olmayan tecriibelerini
genel olarak bagka potansiyel miisterilere ileterek geri donmemek iizere
rakiplere yoneltmektedirler. Isletmenin kendilerine yaptigi olumlu
davraniglar1 unutmamaktalar. Bir firma olumlu bir marka imaji
yaratabilmek igin, genel olarak bes-onyll c¢aba  sarfetmek
mecburiyetindedir. Firmalar miisterileriyle uzun siiren iliskiler kurmay1
isterler. Misterileri ile uzun siiren iletisim igerisinde olup, onlar

isletmelerine sadik birer miisteri durumuna getirmek isterler. Bunun
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gergeklesmesi i¢in miisterilerine verdikleri hizmetten onlarin tatmin

olmalarini saglarlar (Sevimli, 2006).

2.8. MUSTERI MEMNUNIYETI YARATMA YOLLARI

Gilinlimiizde yapisal ve kiiltiirel bakimdan degismekte olan firmalarda
yeni yonetim kavrami miistere odaklanan degisimin neticesinde, miistere
hizmetler tam zamaninda sunulacagindan pazarlama yonetiminin
stratejiyi ilerletmeye daha fazla vakit ayirmasi gerekmektedir. Miisteriler
geleneksel oOrgiitiin yapisinda en alt katta bulunurken, modern orgiit
yapisinda en {istte yer aliyorlar. Tiketicilerle ylizylize iletisim Kuran,
miisterilere hizmet veren, yonetimin altinda bulunan yiiz yiize ¢aligsanlar
da tiiketiciler gibi degerlidir. Ciinkii yiiz yiize calismakta olanlar
miisterilere firmay1 yansitmaktadirlar. Bu sebeple yonetimin gorevi yiiz
yiize c¢alisanlara tiiketicilere daha iyi hizmet verebilmeleri icin destek
olmaktir. Ust yonetimde bulunan calisanlari goreviyse; yonetime destek
olmak ve onlar ise gotiirmektir. Modern orgiit yapisinda tiiketiciler
biiyiik alanda yer almaktadirlar. Tiim kademelerdeki isciler miisterilerle
iliski icerisindedirler. Isletmelerin stratejik silah1 olarak bilinen tiiketici
iligkileri yonetimi ise misteriyi ele alarak tiim iretimle iletisim
kararlarmi1 miisteri odakli olarak belirten bir yonetim tarzini yansitir.
Pazarlama kavraminin, {irtin ve satis odakli asamadan tiiketici odakli
asamaya dogru bir farklilik gostermesine parallel olarak, tiiketicilerin de
tireticilerden gelencksel satis modelinden baska bir satis modeli istrme
egilimleri ¢ogalmaktadir. Bu sebepten dolay1 tiiketiciye sadece satis
gergeklestirmeyi  diisiinmektense,  tiiketiciye  verilecek  Gnemin
diisiiniilmesi, tiiketicinin hizmete kolay ulagsmasinin saglanmasi,
miisteriyle uzun siireli iliskiler kurulmasi gibi kavramlar deger

kazanmistir.
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Isletmelerde, hem isletmenin icinde hem de isletmenin disindaki isciler
arasindaki iligkinin ilerletilmesi gerekiyor. Miisterilerle iliski yonetimi,
isgilerin i1yl yoOnetilmesiyle baslar. Tutarli yoneticilik, yOnetim
uygulamasinda olusur. Yoneticiligin en esas fonksiyonu iscilerle
ilgilenmekten geger. Iliskilerin ilerlemesi icin yoneticilerin karsilarindaki
bireye saygi duymalar1 ve isgileri firmanmn en degerli varliklar1 olarak

kabul etmeleri gerekir (Taskin, a.g.e., s. 126).

2.9. HIZMET ISLETMELERININ GENEL OZELLIKLERI
Hizmetlerin kendine has ozellikleri agisindan hizmet isletmelerinde
Uirlinlireten 1gletmelere gore bir sira farkli yonleri vardir. Hizmet
isletmelerinin genel fonksiyonlar1 su sekildedir (Sevimli, 2006: 7-8):

a) Uretim Yonetiminde Esneklik Olmamaktadir: Hizmet isletmeleri,
hizmetlerin soyut olmasi ve stoklanamamasindan dolayi, gelecege
dairsatis arttirma planlari  yaptigi zaman iretim Kapasitelerini
degistirmekmecburiyetindeler. Bu firmalar kisa zamanda gerc¢eklesmez,
bu yiizden de esneklik yokturdiyebiliriz.

b) Emek Yogun Olmaktadir: Hizmet isletmeleri emegi yogun olan
isletmelerdir. Bir hizmetin iiretiminde ya da birkisimda kullanilan emek
ve sermaye oranina gore emegin yogun oldugu denilebilir.

c) Kalite ve Miktar1 Olgmek imkam Simirhdir: Hizmet isletmelerinin
tretimde Kkalitelerinin standartlarin1 bulmak ve kontrol etmek kolay
degildir. Hizmetin kalitesini belirlemek icin hizmeti
tilketiciyesundugunuz zaman kontrol etmek gerekmektedir. Bu yontem
hem kolay degildir hem de saglik agisindan zararlidir, c¢ilinkii
tiiketicilerinelde edecegi doyum subjektifdir. Miktar standartlarinda da

ayn1 durum gecerli olmaktadir.
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d) Maliyet Hesaplamalarimn Hayata GegirilmesiZordur: Hizmet
isletmelerinde maliyet hesaplanmas1 ¢ok giictiir. Isletme bakimindan
birim maliyetlerin hesaplanmasi problem olabiliyor. Bu yiizden hizmet
isletmelerinde hizmetlerin fiyatlandirilmasi da etkilenebiliyor.

e) Genellikle Pazara Yakin Olmaktadir: Hizmet isletmeleri, {iretici ile
satin alan arasinda direk iletisim gerektirdigindenpazara yakin olmasi
zorunludur. Bundan dolay: tiiketiciler agisindan tistiinliiksaglar ayn1 anda
rakiplerine de avantaj saglamaktadir.

f) Hedef Pazarin Tammmlanmasi kolay degildir: Uriin iireten
isletmelerdeki gibi hizmet isletmelerinde de pazarin
hacmininbelirlenmesi, pazarin belirlenmesinde yetersiz olur. Herhangi
hizmetin pazari, birbirlerineyakin bir sira istekten olusurve satin alinmig
olan hizmetin, alicilarin ihtiyaglarinikarsilayacagi diistiniiliir.Kisaca
hizmet pazarinin tanimlanmasinda sunulacakhizmetin fonksiyonlarimin

da agiklanmasi gerekir (Sevimli 2006: 9).
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN HAVA YOLLARI VE TURK HAVA YOLLARI
KARSILASTIRILMASININ ARASTIRILMASI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bundan o6nceki boliimlerde tiiketim kavrami, tiiketici davranislar ve
hizmet sektorii, hizmetlerin 6zellikleri incelenmistir. Azerbaycan hava
yollarindaki miisteri memnuniyeti ve AZAL-la Tiirk Hava Yollan
karsilastirmas1 ile 1ilgili Azerbaycanin baskenti Bakiide arastirma
yapilmistir. Calismanin amaci AZAL-daki eksiklikleri bulmak ve g6z
online sermek, ayni zamanda AZAL-la THY arasindaki farkliliklar

tespit ederek ortaya konulmaya ¢alismak olmustur.

3.2. ARASTIRMA YONTEMIi

Bu ¢alismada anket arastirmasi1 yontemi uygulanmistir. Mevcut arastirma
Mayis 2018 tarihinde Azerbaycanin genelinde yapilmistir. Arastirma
yaklasik 1 aylik zaman icerisinde yapilmistir. Anket arastirmasi hava
yollarin1 kullanan kisiler i¢in yapilmis ve AZAL ve THY karsilastirmasi
yapilmistir. Bu boliimde tiiketicilerin ugak yolculugu zamani nelere
dikkat ettikleri ortaya konulmaya calisilmistir.  Hizmet isletmesi
kullanan kisilerin yasam tarzi, ¢alisma kosullari 6nemli oldugundan
bunlara iligkin sorular anket igerisinde yer almistir. Bunun yam sira
ankette miisterilerin kullandiklar1 hava yolu hizmetlerine iliskin likert

sorular1 da sorulmustur.

3.2.1 Anket Tasarimi
Anket tasarimi yapilirken Azerbaycan hava yollariyla ilgili yapilan

aragtirmalar incelenmustir. Literatiir incelemesi sonucunda hava
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yollartyla ilgili yapilan arastirmalar anket tasarimina yardimer olmustur.
Anket sorularina demografik ve miisteri memnuniyeti ile ilgili sorular da
cklenmistir. Anketin uygulamasi 2018’de Azerbaycanin genelinde

yapilmistir.

3.2.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin igerisinde 16 yas iizeri tliketiciler yer almustir.
Arastirmanin orneklem cergevesi Azerbaycan geneli se¢ilmistir. Anket,
sosyal medyalarda her yas kesiminden olan insanlarla paylasilmis ve 300
kisiden yanit alinmustir. Arastitmada kolayda Ornekleme yontemi

kullanilmustir.

3.3. VERILERIN ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESI
Yukarida belirtildigi gibi ankete 300 kisi katilim gdstermistir. Veriler

toplandiktan sonra elde edilmis veriler SPSS 16.0 programina girilmistir.

3.3.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 300 katilimciya ait demografik ozellikler Tablo 3.1°de
verilmistir. Anketteki katilimcilarin %68-1  kadinlardan, %35.3-ii
evlilerden olusmaktadir. Yas gruplarina bakildiginda arastirmanin
katiliminda ¢ogunluk gen¢ kesimden olusmaktadir. Yani, katilimcilarin
%56-s1 16-25 yas arasi niifustan olusmaktadir. Bunun en baslica nedeni,
geng neslin yasl nesle kiyasla ankete daha anlayishh yanagsmasidir. Ve
sosyal medya cevremizin daha c¢ok gen¢ kesimden olustugunu
varsayarsak bu yas grubunun cogunluk teskil etmesi kag¢milmazdir.
Katilimeilarin  %56.7-sini  lisans mezunlarindan olusmaktadir.Ankete
katilanlarin %32.7-s1 ise Ogrenci olmaktadir. %30.3 katilimci yiiksek

lisans, %4.7-si ise doktora mezunlaridirlar. Issiz olanlarin orani %9.7
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olarak goriilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda lisans mezunlarinin
cok oldugu amma doktora mezunlarinin az oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebi anketin Azerbaycan genelinde yapilmasidir. Lisans okuyanlar
tilkenin her ilinden ¢ikmakta amma doktora okuyanlarin biiyiik kismi
Bakiide yasayanlar1 kapsamaktadir. Katilimcilarin c¢ogunlugu yani,
%57.3-1i kendini diisiik gelir diizeyinde gormekteler. Bunun da sebebi
ankette daha ¢ok gen¢ niifusun ve Ogrencilerin yer almasidir.
Katilimcilarin sadece %5.7-si1 yiiksek yani, 2000+ gelir diizeyine sahip
kisilerdir. %24.7 katilimci ise orta gelir diizeyine sahip olan kisilerdir.
Ankete katilan katilimcilarin = %63.7-si  yilda 2-3 defa ucak

kullanmaktalar. %6.7-si ise yilda 5 ve daha fazla kullanan

katilimcilardir.
Tablo 3.1.
Demografik ozellikler tablosu
Degiskenler Frekans | %
Cinsiyet Erkek 96 32
Kadin 204 68
Medeni hal Evli 107 64.3
Bekar 193 353
Yas 16-25 168 56
26-35 93 31
36-45 23 4.7
46-55 14 7.7
Egitim durumu Ik okul 7 2.3
On lisans 18 6
Lisans 170 56.7
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Yiiksek lisans 91 30.3
Doktora 14 4.7

Meslek Devlet kurumu 66 22
Ozel sirket 81 27
Serbest meslek 21 7
Ogrenci 98 32.7
Issiz 29 9.7
Diger 5 1.7

Aylik gelirleri 0-500 AZN 172 57.3
501-1000 AZN 74 24.7
1001-1500 AZN 27 9
1501-2000 AZN 10 3.3
2000+ AZN 17 5.7

Tablo 3.2. KMO tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. 176

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square |1.171E

Sphericity 3

Df 78
Sig. .000
KMO=0.77

Faktor analizi sonucunda KMO degeri (0.77)' dir. Bu da faktor analizinin

uygun oldugunu gostermektedir.

3.3.2. Katihmcilarin Hava Yolu Kullanim Bilgileri

Ankette katilimcilara sorulan sorulardan birisi onlarin hangi siklikta ucak

kullandiklar1 oldu. Katilimcilarin 19.3%-ii ug¢ak kullanmamaktadirlar.
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Yilda 2-3 kere ugak kullanan katilimcilar 63.7% oranla istiinlik elde
etmislerdir. Yilda 4-5 kere ucgak kullanan karilimcilar 10.3%, 5-ten fazla

kullananlar ise 6.7% oranla en az katilima sahip olmuslardir.

Tablo 3.3.

Katimcilarin ucak kullanim sikhiklar tablosu
Katilmcilarin ucak kullanim sikhiklar: Frekans | %
Kullanmiyorum 58 19.3
Yilda 2-3 kere 191 63.7
Yilda 4-5 kere 31 10.3
Yilda 5 kereden fazla 20 6.7

Ankette katilimcilara hangi hava yolu sirketini tercih ettikleri sorulmus
ve 300 kisiden 112-sinin AZAL-1 tercih ettikleri sonucuna varilmustir.
AZAL-1 tercih eden katilimcilar %37.3 oranla {istiinliik elde etmisler.
THY -yi tercih eden katilimcilarsa 96 kisi olmakla %32-lik olarnla ikinci
sirada yer almiglar. Her iki hava yolu sirketini de begenen katilimcilar
%24.7 iken, hig birisini begenmeyen karilimcilarsa 18 kisi olmakla %6-

lik oranla son sirada yer almislar.
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Tablo 3.4.

Katihmcilarin hava yolu sirketi tercihleri tablosu

Katilimcilarin hava yolu sirketi tercihleri Frekans | %
AZAL 112 37.3
THY 96 32
Her ikisi 74 24.7
Hig birisi 18 6

Ankette yer alan bir diger soru katilimcilarin hangi hava yolu sirketini
kullandiklar1 olmustur. AZAL kullanan katilimcilar %42 oranla ilk
sirada yer alirken THY kullanan katilimcilarsa %12.7-lik oranla son
sirada yer almaktadirlar. Anketin yorum kisminda katilimcilarin hemen
hemen hepsinin  AZAL-dan sikayet¢1 oldugu yorumlarin olmasina
ragmen AZAL-1 tercih edenler ve kullananlarin oraninin en yiiksek
gelmesi sasirtict bir durum olmaktadir. Her iki hava yolunu da kullanan
tiketiciler %31 oranlik paya sahipken, ne AZAL, ne de THY

kullanmayan katilimcilar 9%14.3-liikk oranda yer almaktadirlar.

Tablo 3.5.

Katilimcilarin kullandiklar: hava yolu sirketi tablosu
Katilimcilarin kullandiklar: hava yolu sirketi Frekans | %
AZAL 126 42
THY 38 12.7
Her ikisi 93 31
Hig birisi 43 14.3
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3.3.3. Tiiketicilerin AZAL ve THY Hakkindaki Goriisleri

Tablo 3.6.
Katihmcilarin hava yollar1 hakkindaki genel goriisleri tablosu
IFADE . R
= = ©
X X e S
N = =
g E = 5 g g
) = = = S ) S| © &l
x s s 3 2 X = %
E £ |Z g z c El5 |z
& = s H ] 8 s| £ 8
X R 2 ] < X 2| S 17
Kullandigim hava yolu sirketinin bilet | 6.0 23.3 19.7 33.0 18.0
fiyatlarmdan memnunum 3.34 1.189
AZAL ugaklarinda verilen yemeklerin | 15.0 43.0 24.0 12.0 6.0
kalitesi beni memnun ediyor 251 | 1074
Kullandigim hava yolu sirketinin bagaj | 4.3 25.0 25.7 26.0 19.0
hakkina gore aldig paradan
3.30 1.164
memnunum
AZAL ugaklariin temizliginin yiiksek | 23.0 51.0 19.0 4.7 2.3
seviyede oldugunu diisiiniiyorum 212 .897
THY ucaklarinin modern standartlar1 | 35.7 42.0 18.7 2.7 1.0
kargiladigini diisiiniiyoeum 191 .857
Ugakta personelin miisteriyle davranist | 64.0 29.7 3.0 2.0 1.3
benim i¢in 6nemlidir 147 769
Kullandigim hava yolu sirketinin | 20.3 42.3 26.3 6.7 4.7
yemeklerin tadin1 begeniyorum 2.34 1.020
AZAL ugaklarinda kendimi giivende | 27.3 43.7 22.3 3.7 3.0
hiss ediyorum 211 | .951
Mecbur kalmadik¢a AZAL kullanmam | 18.3 26.0 22.3 18.0 15.3
2.86 1.332
Kullandigim hava yolu sirketinde hasta | 13.3 29.0 47.0 8.7 2.0
ve engelli insanlarin rahat yolculuk 2.57 899
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etmeleri i¢in iyi ortam yaratilmigtir

AZAL-da bilet fiyatlarmin uygun | 4.7 16.3 20.7 213 37.0
oldugunu diisiiniiyorum 3.70 1.250
Kullandigim hava yolu sirketinin | 39.7 40.7 15.7 3.3 0.7
pilotlarinin  iginin uzmani oldugunu
1.85 .852

diistinliyorum

Katilimeilarin ¢ogunlugu yani %33-ii kullandig1 hava yolu sirketinin bilet
fiyatlarindan memnun olmadiklarin1 belirtmisler. AZAL ucaklarindaki
yemeklerin kalitesinin 1yi olmasimi belirten katilimcilar %43 oranla
tstiinliik elde etmisler. Bilet fiyatlarinin yani1 sira katilimcilar hava
yollarinda bagaj hakkina gore alinan paradan da memnun kalmadiklarini
belirtmisler. Katilimeilarin  biiyiilk  kisminin =~ AZAL  ucgaklarinin
temizliginden razi olduklar1 belirlenmistir. "AZAL ugaklarinda kendimi
giivende hiss ediyorum" sorusuna "katiliyorum" diyen katilimcilar da %43
oranla ustlinliik elde etmisler. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin
bliylik kismu kullandiklar1 hava yolu sirketinden memnun olmaktalar.
Sadece, ¢ogunluk ucaklarin bilet fiyatlar1 ve bagaj hakkina gore alinan

paradan memnun olmadiklarini belirtmisler.
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34. AZAL VE THY KARSILASTIRILMASINA YONELIK
ONEWAY ANOVA TESTININ SONUCLARI

Tablo 3.7. Katihmeilarin kullandiklari hava yolu hakkindaki fikirleri

tablosu
Kullandigim | Kullandikla | N X SS F P
hava  yolu | r1 hava yolu
sirketinin sirketi
bilet
fiyatlarindan
memnunum
AZAL 126 3,40 (1,194 |4,126 .007
THY 38 2,19 1,212
Her ikisi 93 3,55 [1,128
Hig birisi 43 3,19 [1,160

AZAL Kullandiklar1 | N X SS F P
ucaklarinda | hava  yolu
verilen sirketi
yemeklerin
kalitesi
beni
memnun
ediyoru
AZAL 126 2,33 (1,081 |5,119 .002
THY 38 3,03 |1,174
Her ikisi 93 2,43 | 1,067
Hig birisi 43 2,74 | 790
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Kullandigim | Kullandiklar1 | N X SS F P

hava yolu|hava vyolu

sirketinin sirketi

bagaj

hakkina

gore aldig

paradan

memnunum
AZAL 126 3,35 1,195| 1,313
THY 38 2,97 1,325 970
Her ikisi 93 3,40 1,124 ’
Hig birisi 43 3,26 978

AZAL Kullandiklar1 | N X SS F P

ucaklarmin | hava  yolu

temizliginin | sirketi

yiiksek

seviyede

oldugunu

diistiniiyorum
AZAL 126 | 3,35 1,195 9,161
THY 38 2,97 1,325 000
Her ikisi 93 3,40 1,124 ’
Hig birisi 43 3,26 978

THY Kullandiklar1 | N X SS F P

ucaklarmin | hava  yolu

modern sirketi

standartlara

cevap

verdigini

diisiinliyorum
AZAL 126 1,90 ,804 ,376
THY 38 1,95 1,161 770
Her ikisi 93 1,86 ,760 ’
Hig birisi 43 2,02 913
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Kullandigim | Kullandiklar1 | N X SS F P

hava yolu | hava yolu

sirketinin sirketi

yemeklerinin

tadini

begeniyorum
AZAL 126 2,24 ,967 1,226
THY 38 2,45 1,329 300
Her ikisi 93 2,32 1,034 ’
Hig birisi 43 2,56 , 196

AZAL Kullandiklar1 | N X SS F P

ucaklarinda | hava  yolu

kendimi sirketi

gilivende

hiss

ediyorum
AZAL 126 2.74 ,833 12,482
THY 38 1.87 1,178 000
Her ikisi 93 2,01 ,915 ’
Hig birisi 43 2,51 , 168

Kullandigim | Kullandiklar1 | N X SS F P

hava yolu|hava yolu

sirketinin sirketi

sigorta

sistemi

lyidir.
AZAL 126 | 2,48 ,883 1,320
THY 38 2,58 ,948 268
Her ikisi 93 2,51 ,996 ’
Hig birisi 43 2,79 ,709
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Mecbur Kullandiklar: | N X SS F P
kalmadik¢a | hava  yolu
AZAL sirketi
kullanmam
AZAL 126 3,13 1,403 5,256
THY 38 2,18 1,087 002
Her ikisi 93 2,80 1,332 ’
Hig birisi 43 2,81 1,097
Kullandigim | Kullandikla | N X SS F P
hava yolu | r1 hava yolu
sirketinde sirketi
hasta ve
engelliler
icin 1yl
ortam vardir
AZAL 126 2,58 ,924 543
THY 38 2,42 ,976
Herikisi |93 2,57 902 653
Hig birisi | 43 2,67 747
AZAL-da | Kullandiklar1 | N X SS F P
bilet hava  yolu
fiyatlar sirketi
uygundur
AZAL 126 3,61 1,320 4,165
THY 38 3,89 1,134 007
Her ikisi 93 3,96 1,160 ’
Hig birisi 43 3,21 1,186
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Kullandigim | Kullandiklar1 | N X SS F P

hava  yolu|hava yolu

sirketinin sirketi

pilotlarinin

1sinin uzmani

oldugunu

diisiinliyorum
AZAL 126 1,67 , 7159 4,886
THY 38 1,95 ,957 002
Her ikisi 93 1,88 ,845 ’
Hig birisi 43 1,21 , 714

Tablo 3.7.-de katilimcilarin cevaplarina bakildiginda kullandiklar1 hava
yolunun bilet fiyatlarindan memnunluk diizeyine gore AZAL ve THY
kullanan katilimcilar arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. (F=4,126 ve
p=0,007<0,05). AZAL kullanan katilimcilar THY kullanan katilimcilara
oranla kullandiklar1 hava yolu sirketinin ugak bileti fiyatlarindan memnun

olmaktalar.

AZAL-da verilen yemeklerin kalitesiyle ilgili soruya bakildiginda THY
ve AZAL kullanan katilimcilar arasinda anlamli bir fark goriilmektedir.
(F=5,119 ve p=0,002<0,05) olarak goriilmektedir. THY kullanicilart
AZAL kullanicilarma kiyasla kullandiklar1 hava yolu sirketinin
ucaklarinda verilen yemeklerin kalitesinden daha c¢ok memnun

olmaktalar.

"AZAL-in ucaklarmin temizliginin yliksek seviyede oldugunu
diistiniiyorum" sorusuna gelen cevaplar arasinda da anlamli bir fark
oldugu goriintiyor. (F=9,161 ve p=,000<0,05). Her iki hava yolu sirketini
kullanan katilimcilar sadece THY kullanan katilimcilara oranla AZAL-1n

temizlik diizeyinden daha ¢cok memnun olduklarini belirtmisler.
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"AZAL ugaklarinda kendimi giivende hiss ediyorum" sorusuna gelen
cevaplar arasinda da anlamli farkin oldugu goriilmektedir.(F=12,482 ve
p=,000). AZAL kullanan katilimcilar kendilerini AZAL ugaklarinda

giivende hiss ettiklerini belirtmisler.

"Mecbur kalmadikga AZAL kullanmam" sorusuna gelen cevaplar
arasinda da anlamli fark oldugu gorilmektedir. (F=5,256 ve p=,002).
Anlamh bir farkla AZAL kullanan katilimcilar bu soruya "katiliyorum"

yanitin1 vermisler.

"Kullandigim hava yolu sirketinin pilotlarinin isinin uzmani oldugunu
diisiinliyorum" likert sorusuna verilen cevaplarda da anlamli farkin oldugu
gorilmektedir. (F=4,886 ve p=,002). THY kullanicilar1 bu soruya
katildiklarin1 belirtmislerdir.

Tablo 3.8. Katihmcilarin gelir diizeyine gore kullandiklar: hava yolu

sirketinin memnuniyet tablosu

Gelir Ortalama | SS F P
Kullandigim hava | 0-250 3,37 1,135 11,888 |0,112
yolu sirketinin bilet | 501-1000 3,27 1,242
fiyatlarindan 1001-1500 | 3,74 1,163
memnunum 1501-2000 | 3,00 1,414

2000+ 2,82 1,286
AZAL  ugaklarinda | 0-250 548 0,187 {0,945
verilen  yemeklerin ’ 0,994
kalitesi beni memnun | 501-1000 2,54 1,137
ediyor 1001-1500 | 2,63 1,182

1501-2000 | 2,40 1,350

2000+ 2,59 1,326
Kullandigim 0-250 3,33 1,155 |1,603 |0,174
havayolu sirketinin | 501-1000 | 3,26 1,159
bagaj hakkina gore | 1001-1500 | 3,67 1,144
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aldig1 paradan | 1501-2000 | 2,80 1,549
memnunum 2000+
2,94 0,966
AZAL  ucaklarinin | 0-250 212 2,382 | 0,052
temizliginin  yiiksek ’ 0,811
seviyede  oldugunu | 501-1000 299
diisiiniiyorum ’ 0,955
1001-1500 | 2,19 1,145
1501-2000
1,30 0,675
2000+
212 10,903
THY ucaklarinin | 0-250 199 1,852 |0,119
modern  standartlar ’ 0,930
karsiladigini 501-1000 186
disiiniiyorum ’ 0,746
1001-1500
163 0,688
1501-2000
1,50 0,707
2000+
2,06 0,748
Ucakta personelin | 0-250 1,51 0,784 |1,217 |0,304
miisterilerle davranis1 | 501-1000 136
benim i¢in 6nemlidir : 0,653
1001-1500 | 1,67 1,074
1501-2000
1,20 0,422
2000+
L4l 1o618
Kullandigim 0-250 538 1,549 0,188
havayolu  sirketinin ’ 0,51
yemeklerinin  tadin | 501-1000 518
begeniyorum ’ 0,970
1001-1500 |2,19 1,178
1501-2000 | 2,90 1,197
2000+ 2,47 1,419
AZAL  ugaklarinda | 0-250 219 2,362 | 0,053
kendimi giivende hiss ’ 0,951
ediyorum 501-1000 |1,84
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0,811

1001-1500 | 2,33 1,038
1501-2000 | 2,30 1,160
2000+ 2,06 1,088
Kullandigim hava | 0-250 058 0,283 | 0,889
yolu sirketinin ’ 0,911
sigorta sisteminin iyi | 501-1000 551
oldugunu ’ 0,848
diistinliyorum 1001-1500
2,59 0,888
1501-2000 | 2,50 1,179
2000+ 2,35 1,057
Mecbur kalmadikga | 0-250 2,91 1,258 |0,493 | 0,741
AZAL kullanmam 501-1000 |2,84 1,453
1001-1500 | 2,56 1,340
1501-2000 | 3,10 1,370
2000+ 2,82 1,551
Kullandigimhavayolu | 0-250 057 2,398 | 0,050
sirketindehastaveeng ’ 0,905
elliinsanlarinseyahati | 501-1000 243
iciniyiortamvardir ’ 0,742
1001-1500 | 3,04 1,055
1501-2000 | 2,40 0,843
2000+ 253 | 1,068
AZAL-da bilet | 0-250 3,62 1,248 | 2,762 | 0,028
fiyatlar1 uygundur 501-1000 | 3,77 1,200
1001-1500
4,30 0,912
1501-2000 | 3,80 1,751
2000+ 3,12 1,364
Kullandigimhavayolu | 0-250 194 2,620
sirketininpilotlarinini ’ 0,850
slerindeuzmanoldugu | 501-1000 162
nudiisiiniilyorum ’ 0,735
1001-1500 0,035
204 10980
1501-2000 | 1,80 1,229
2000+ 159

0,712
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SONUC

Bu c¢alismada Azerbaycan hava yollarinda miisteri memnuniyetinin
hangi diizeyde oldugu ve AZAL ile Tiirk hava yollarinin karsilastirmasi
arastirilmaya calisilmistir. Gegmise bakildiginda Tiirk hava yollarinin
Azerbaycan hava yollarindan ¢ok daha 6nce kuruldugunu gore biliriz.
AZAL'm kurulmasindan o6nce de Azerbaycandan diger bazi iilkelere
ucuslar yapimaktaydi. Ancak ilk defa Azerbaycan hava yollar1 (AZAL)
1992 yilinda tesis edildi. Tiirk hava yollar1 ise ilk de 1933 yilinda
kurulmustur. Bu gostericiler insanlarin hava yollar1 kullanmaya ge¢mis
zamanlardan ihtiya¢ duyduklarmi gosteriyor. Bu yiizden de hava
yollarinin faaliyet gostermesi insanlarin cesitli nedenlerden dolay:

seyahat etmesini onemli kilmaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugunun en az senede
iki-lic defa ucakla seyahat ettikleri belirlenmistir. Ucgak kullanan
katilimcilarin  sonuglarina bakildiginda, onlarin ugaklarin kalitesine,
temizligine 6nem verdigini gormek miimkiindiir. Ayrica ucak kullanan
misteriler ugaktaki yemeklerin tadina ve kalitesine onem vermektedirler.
Miisteriler i¢in ugakta en ¢ok kalitenin ve temizlgin yani sira onemli
hususlardan birisi de ucak biletlerinin fiyatlar1 olmaktadir. AZAL
kullanan katilimcilarin ¢ogu ugak biletlerinin fiyatlarindan memnun
olmamaktadirlar. Ayni zamanda da THY kullanan katilimcilar da
kullandiklar1 hava yollarmin bilet fiyatlarinin pahali  oldugunu
diisiinliyorlar. Arastirmanin sonucunda AZAL kullanan ve tercih eden
katilimcilarin THY kullanan kartilimcilardan anlamli bir farkla yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda her iki hava yolu kullanan kisiler

bagaj hakkma gore aliman paranin yiiksek oldugunu diisiinmekteler.
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Bunun yani sira katilimeilarin ¢ogunlugu AZAL ugaklarinda sunulan

yemeklerin tadindan memnun olduklarini belirtmisler.

Anketimize baktigimizda gore biliriz ki, katilimcilarin anlamli bir farkla
biiylik kism1 AZAL ucaklarinin temizliginin yiiksek seviyede oldugunu
diisinmekteler. Katilimcilarin biiylik bir kismi THY ucgaklarmin modern

standartlarla uyum sagladigini diisiiniiyorlar.

"Mecbur kalmadik¢ca AZAL kullanmam" sorusuna katilan katilimcilar
katilmayanlara oranda c¢ogunluk teskil etmekteler. Bu da onu
gostermektedir ki AZAL kullanan katilimcilarin ¢ogu fiyat veya baska
nedenlerden dolayr mecburen AZAL kullanmaktalar. Her iki hava
yolunun tiiketicileri kullandiklar1 hava yolu sirketinden, fiyat disinda,

memnun olduklar1 goriilmektedir.
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