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MARKA IMAJI VE HIZMET KALITESININ GUVEN UZERINDEKI
ETKISINDE MUSTERI TATMINININ ARACILIK ROLU

Canan YILMAZ Uz?

Makale Bilgisi 0z

Yolcularin ayni1 hava yolu firmasini tercih etmeleri bu firmalarin uzun vadeli misteri
iligkileri kurabilmeleri adina onemli bir husustur. Hava yolu firmalarinin verdikleri
Makale Gegmisi: hizmet kalit'esir'lin yolcularn} yenidep satin almq niye‘tl‘erine etkisi ve bu higrr}et kalitesi
Gelis 09.08.2022 ile marka imajinin miisteri giiveni iizerindeki etkisinde miisteri tatmininin aracilik
Kabul 30.01.2023 roliiniin belirlenmesi, aragtirmanin amacini olusturmaktadir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi tercih edilerek seyahatlerinde en az bir kere hava yolunu tercih eden
336 kisiye sosyal medya yardimu ile ulagilmistir. Veriler LISREL programi ile analiz
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Anahtar Kelimeler:

Giiven, edilerek 6nerilen model Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Hizmet kalitesinin ve
Hizmet Kalitesi, miisteri tatmininin yeniden satin alma niyeti tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi
Miisteri Tatmini oldugu, marka imajinin miisteri tatmini ve miisteri giiveni tizerinde olumlu etkisi oldugu

tespit edilmistir. Ayrica hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti ve giiven lizerindeki
. etkisi ile marka imajinin giiven tizerindeki etkisinde miisteri tatmininin aracilik roliiniin
Yeniden Satin Alma Niyeti. oldugu, calismada ulasilan sonuglardan biridir. Miisteri tatmininin yeniden satin alma
niyetini ve giivenini dogrudan ve pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Marka Imajt,

THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND
IMAGE IN THE IMPACT OF TRUST AND SERVICE QUALITY ON
REPURCHASE INTENTION
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The fact that passengers prefer the same airline is an important issue for these companies
to establish long-term customer relations. The purpose of the research is to determine the
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GIRIS

Niifusu yaklagik 83 milyonu bulan Tiirkiye’de insanlarin ¢ogu artik hava yolu tagimaciligini kullanmaktadir.
Hem kamu ve 6zel isletmeler acisindan, hem yolcular igin 6zel ve dnemli bir yeri olan hava yolu sektorii, diinyada
en hizhi bilyliyen endiistrilerinden biridir (IATA, 2021). Son yillarda artan havaalami sayisi, hava yolu
tagimaciligini daha miimkiin ve daha ulasilabilir kilmis, bu gelismeler sektorii liiks tiiketim kapsamindan ¢ikararak
her kesimden insanin hizmetine agmistir. Gelismekte olan ekonomilerin gelecekte hava yolu pazarmna liderlik
edecegi iddiasim1 (Haq, 2015) destekler nitelikteki bu gelismeler, hava yolu sektoriiniin 6nemini bir kez daha gozler
oniine sermektedir. Son iki yilda basta diinyay: etkisi altina alan Covid-19 pandemisi gibi 6nemli baz1 gelismeler,
ozellikle hava yolu endiistrisini dogrudan etkilemis ve sektorii kisa siire i¢inde biiyiik bir zarara ugratmistir. Bu
baglamda, hava yolu isletmelerinin yolcular1 kendilerine ¢ekebilmeleri ve bu yolcularin yeniden satin alma
niyetlerini etkileyen faktorleri analiz ederek bu faktorler {izerinden rekabet avantaji elde etmeleri hayati 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle hava yolu isletmelerinin rekabet¢i konumlarini giiglendirmenin yollarinin aragtirilmasi
gerekmektedir.

Tiiketicilerin bir hizmet kurulusundan beklentilerinin farkina varilmasi, onlarin bu isteklerine cevap vermede
biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Ozellikle yolcularin bir yerden baska bir yere tasmmasi seklinde olan ana
hizmetin homojen olmasi, isletmeleri farklilik yaratmaya zorlamis, ¢esitli unsurlar bakimindan gii¢lii olmalarin
zorunlu hale getirmistir. Han vd. (2019)’nin Giiney Kore pazarinda gergeklestirmis olduklart ¢alismada, ucak
icinde verilen temel hizmet ile ugak i¢indeki hizmet kargilagmalarinin, marka tutumu, marka imaji, giiven ve marka
askinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmig ve degiskenleri arasinda pozitif bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir. Rew vd. (2021) de hizmet sektoriinde yaptiklari arastirmalarinda, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti tizerindeki olumlu etkiyi ortaya ¢ikarmuslardir. 2013 yilinda Namukasa tarafindan hava yolu
sektoriinde yapilan ¢alisma, ugus dncesi, ugus an1 ve ugug sonrast hizmet kalitesinin yolcu memnuniyeti iizerine
etkisi, yolcu memnuniyetinin de yolcu sadakatine etkisi incelenmistir. Pappachan (2021), hizmet kalitesi, sadakat
programi ve algilanan degerin Hindistan'daki yerli ve yabanci hava yolu yolcularinin agizdan agza davraniglari
tizerindeki etkisini analiz etmistir. Yapilmis ¢alismalar, verilen hizmetin kalitesinin farkli degiskenler tizerindeki
giiclii etkisini ortaya ¢ikarmis ve bu kalite algisinin yolcularin davranislarini yonlendiren 6nemli bir gii¢ oldugunu
gostermistir. Benzer sekilde, yeniden satin alma niyetinin de rekabet¢i hizmet sektorlerinde hayatta kalmak ve
biiytimek i¢in en 6nemli faktorlerden biri oldugu daha 6nceki ¢alismalarla kanitlanmistir (Saleem ve digerleri,
2017, s. 1137). Saha ve Theingi (2009), Tayland pazarinda yapmis olduklari galigmalarinda hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyetinin yeniden satin alma niyeti iizerine etkisini, agizdan agiza iletisim ve geribildirim
degiskenleriyle beraber analiz etmiglerdir. Havacilik sektoriinde yapilmis ¢aligmalar incelendiginde, 6zellikle
sunulan hizmetin kalitesi ile miisteri tatmininin yeniden satin alma niyeti {lizerine etkisinin analiz edildigi
caligmalarin (Saha & Theingi, 2009; Archana & Subha, 2012; Namukasa, 2013, Leong ve digerleri, 2015, Hussain,
2016, Saleem, ve digerleri, 2017) fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Park vd. (2004), yolcularin davranissal
niyetlerini 6l¢tiikleri ¢aligmalarinda, imaj kavraminin 6nemine dikkat ¢ekerek yolcu memnuniyeti ve hava yolu
imajinin etkilerini arastirmiglardir. Matikiti, vd. (2020)’nin, havayollarinda hizmet iyilestirmelerinin ve miisteri
bagliliginin onciillerinin ve sonuglarint inceledikleri ¢alismalarinda, giivenin miisteri bagliligina olan etkisi
aragtirtlmis ve iki degisken arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmigtir. Giiven ve tiiketicilerin son
yillarda etkisi altinda kaldiklar1 marka imaji kavramlarinin, havacilik sektoriinde birlikte analiz edildigi bir
¢aligmaya rastlanmamis olmasi, ¢alismanin motivasyon kaynaklarindan biri olmustur.

Bu bakis agisindan hareketle yolcularin hava yolu isletmelerine dair tepkilerinin tam olarak anlagilabilmesi i¢in
giiven, hizmet kalitesi, miisteri tatmini, marka imaj1 ve yeniden satin alma niyetinin ayni1 anda dikkate alindig1 bir
modelin kurgulanmasi gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Bu degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi,
literatiirdeki boslugu doldururken aymi zamanda uygulayicilara 151k tutacak, yolcu kazanma konusunda yol
gosterici olacaktir. Bu bilgiler 15181nda, ¢aligma, iki temel amagla yapilmistir. Birincisi, hizmet kalitesinin yeniden
satin alma niyeti iizerine dogrudan etkisinin analiz edilmesinin yaninda, miisteri tatmini ve giiven iizerinden bir
etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Caligmanin ikinci amaci ise, marka imajinin yeniden satin alma niyeti
iizerine dogrudan etkisinin yaninda miisteri tatmini ve giiven lizerinden bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesidir. Ayrica genel olarak Tirkiye’de hava yolu endiistrisinde yolcularm yeniden satin alma niyeti
izerine hangi Onciillerin daha fazla katkida bulundugunun anlagilabilmesi ¢alismanin diger amacim
olusturmaktadir.
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LITERATUR TARAMASI

Hizmet Kalitesi

Ne satin alirlarsa alsinlar, kalite tiiketiciler tarafindan en ¢ok aranan mal veya hizmet 6zelliklerinden biridir.
Yiiksek kalite, miisterileri gekmenin ve onlari uzun siire sadik hale getirmenin yollarindan biridir (Wieslaw, 2009).
Yapilan galigmalar, giiniimiiz rekabet ortaminda hizmet igsletmelerinin performanslarinin degerlendirilmesinde en
onemli faktor olarak algilanan hizmet kalitesinin, havayollarinin rekabet avantaji elde etmesinde (Atalik ve
digerleri, 2009; Nejati ve digerleri, 2009) ve var olan miisteri sayisinin korunmasindaki énemini (Ostrowski ve
digerleri, 1993) bir kez daha ortaya koymustur (Brochado ve digerleri, 2019). Bir miisterinin bekledigi ile gergekte
deneyimledigi hizmet arasindaki fark olarak algilanan hizmet kalitesi Parasuraman ve digerleri (1988, s. 13)
tarafindan da miisterinin bekledigi hizmet ile kendisine sunulan gercek hizmete iligkin algis1 arasindaki fark olarak
aciklanmaktadir. Hizmetin performansinin beklentileri asmasi durumunda tatmin edici bir hizmet kalitesi
yasanirken, ayni zamanda o hizmet firmasinin pazarda rekabet edebilmesi i¢in gerekli olan kosullar1 sagladigi
sonucuna varilabilir (Anouze & Alamro, 2019). Alanyazinda, hizmet kalitesinin genellikle Parasuraman ve
digerleri (1988) tarafindan Onerilen ve hizmet kalitesini gilivenilirlik, giivence, somut ipuglari, empati, yanit
verebilirlik olmak iizere bes boyutta 6lgen SERVQUAL 6l¢egi ile dl¢iildiigii goriilmektedir. SERVQUAL olgegi,
misterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinin bekledikleri hizmet ile algiladiklar1 hizmet arasindaki “bogluk”
tarafindan belirlendigi varsayimina dayanmaktadir. Hizmet saglayicilarin, bu bes boyutu verdikleri hizmetlere
dahil etme kapasiteleri, bu isletmelerin basarilari ve memnun miisteri yaratmalari {izerinde biiyiik rol oynamakta,
giinlimiiz rekabet ortaminda hizmet isletmelerinin performanslarinin degerlendirilmesinde en 6énemli faktorlerden
biri olarak algilanmaktadir. Daha goriiniir ve kolay anlagilir olmasi nedeniyle hizmet kalitesi, yolcularin bir hava
yolunun genel kalitesini degerlendirmede kullandiklar1 temel unsurlardan biridir (Babbar & Koufteros, 2008).
Yolcular, bu nedenle kalitesi hakkinda emin olduklar1 hizmetleri yeniden satin almaya yonelik istek duyacaklardir.
Hizmet kalitesinin, hava yolu yolcularinin tatmin diizeylerinin belirlenmesinde 6zellikle dikkate alinan onciil bir
unsur oldugu literatiir tarafindan desteklenmistir (Saha & Theingi, 2009; Archana & Subha, 2012; Leong ve
digerleri, 2015, Hussain, 2016). Sunulan hizmetlerin kalitesini iyilestirmek, bu kaliteyi miimkiin olan en {ist
diizeyde tutmak ve miisteri memnuniyeti saglamak, Ozellikle gii¢lii hizmet unsurlar1 igeren hava yolu
endistrilerinde oldukg¢a zordur. Hizmet kalitesi, miisterileri tatmin etmenin 6nemli faktdrlerinden biri oldugu icin
hizmet isletmesinin rekabet dstiinliigli kazanmasina yardimci olmaktadir (Raza ve digerleri, 2020). Bazi
aragtirmalar, hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasindaki iliskiye odaklanmig, daha yiiksek diizeyde hizmet
kalitesinin daha yliksek derecede miisteri tatmini saglama olasiliginin daha yiiksek olduguna isaret etmistir (Pooya,
ve digerleri, 2020, Kant & Jaiswal, 2017; Vazifehdoost ve digerleri, 2014). Yani algilanan hizmet kalitesi ne kadar
yiiksekse yolcu tatmini de o kadar yiiksek olacaktir (Lau ve digerleri, 2011). Yolcu tatmini ayn1 zamanda bir
firmanin miisterilerini elinde tutmasina yardimci olan, satiglart arttiran ve bu miisterilerin firmadan ayrilmalarini
engelleyen bir bariyer gorevi de gormektedir (Amin ve digerleri, 2013). Gounaris (2005), hizmet veren igletme ile
o isletmenin miisterileri arasindaki giivenin, verilen hizmetin kalitesine bagli oldugunu ortaya koymustur. Aldig:
hizmetin beklentilerini karsilamasi, o miisterinin isletmeye giivenmesi i¢in 6nemli bir referans olacaktir. Gounaris
ayrica verilen hizmetin kalite diizeyinin o firmaya duyulan giiven diizeyini etkileyebilecegini dile getirerek bu
faktorler arasindaki iligkinin paralelligine dikkat ¢ekmistir. Chu ve digerleri (2012)’nin yaptiklar1 ¢aligmada da
kalitenin giivenin bir 6nciilii oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismanin ilk hipotezleri bu bilgiler 15181nda olusturulmustur:

H1: Hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

H2: Hizmet kalitesinin miisteri tatmini tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

H2a: Hizmet kalitesi, yeniden satin alma niyetini miisteri tatmini araciligiyla etkiler.

H3: Hizmet kalitesinin giiven iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

H3a: Hizmet kalitesi, giiveni miisteri tatmini araciligiyla etkiler.

Marka imaji

Bir markanin, tiiketicinin hafizasinda olusan ¢agrisimlara ait algilarin toplamu olarak tanimlanan (Keller, 1993)
marka imaj1, markanin benzerlerinden ayirt edilmesini saglayan 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Marka cagrisimlarinin birlesimi sonucu olusan marka imaji, Webster ve Keller (2004) tarafindan bir markanin,
onu diger markalardan farkli kilan ve benzersiz bir avantaji simgeleyen faydalarin toplami olarak tanimlanmistir
(Barreda, 2020). Firmalar tarafindan tiiketiciye sunulan bu faydalar, tiiketicinin beklentisini karsilayip
karsilamama durumuna gore miisteride bir tatmin duygusu yaratacaklardir. Ayrica tiiketici zihninde olusan firmaya
0zgli olan bu cagrisimlar, tiiketicinin o firmaya kars1 hissedilecek giiven duygusunu etkileyecektir. Marka imajt
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bu yoniiyle tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen, onlarin rakip firmalara yonelmelerini engelleme
ozelligine sahip bir faktor olarak degerlendirilebilir. Esch ve digerleri (2006), marka imajimun tiiketicilerin
tatmininde, aymi markay: tekrar satin almalarinda ve mal veya hizmetler igin yiiksek fiyat 6demelerinde,
nihayetinde de tiiketici bagliliginin olusumunda olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.

Bir markaya iligkin tiiketicinin zihninde olusan resim olarak tanimlanan marka imaji, tiiketicilerin bir mal veya
hizmetin belirli 6zellikleriyle iligkilendirdigi sembolik anlamlari igerir (Salinas & Perez, 2009; Bibby, 2011).
Saaksjarvi ve Samiee, marka imajimi, tiiketicilerin hafizasinda yer alan ve marka hakkinda belirli algilarin
olusumuna yol agan marka ¢agrisimlarinin bir toplami olarak tanimlanirken, Low ve Lamb (2000), tiiketicinin
belirli markalara yiikledigi mantikli veya duygusal algilar olarak tanimlamislardir. Marka imaji, markanin
tiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 gosterir (Aaker, 1996, s. 71). Mevcut literatiir, daha gii¢lii marka imajimna
sahip trinlerin tiiketicilerin biligsel riskini gergekten azaltabilecegine ve tiiketicilerin hedef mal veya hizmete
yonelik degerlendirmelerini artirabilecegine isaret etmektedir (Kwon & Lennon, 2009). Bu durum, tiiketicilerin
markaya olan giivenini etkileyecek bir potansiyele sahip oldugu soylenebilir. Bu baglamda tiiketiciler, bir
markanin mal veya hizmetlerinin kalitesini anlamak ve karar verme stireclerini dogru yonetebilmek i¢in marka
imajini bir isaret olarak kullanirlar (Salinas & Perez, 2009). Bir mal veya hizmetin ruhu olarak adlandirilan marka
imajmin, 6zellikle farklilastirmanin zor oldugu pazarlarda daha da 6nemli bir rol oynamasi beklendiginden
(Chinomona, 2016), arastirmanin diger hipotezleri;

H4: Marka imajimin giiven iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

HS5: Marka imajinin miisteri tatmini {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
H5a: Marka imaji, giiveni misteri tatmini araciligiyla etkiler.

seklinde olusturulmustur.

Miisteri Tatmini

“Bir kisinin bir {irliniin algilanan performansini beklentileriyle karsilastirmasindan sonra hissettigi duygu”
olarak tanimlanan (Oliver ve digerleri, 1981) miisteri tatmini, Kotler tarafindan “bir kisinin bir {irliniin algilanan
performansini kendi beklentileriyle karsilastirmasindan kaynaklanan hosnutluk veya hayal kiriklig hissi olarak
tanimlanarak (2000, s. 36) tatminin tiiketim sonrasi yaganan bir his olduguna dikkat ¢ekilmistir. Gliniimiizde birgok
bilgiye kolayca ulasan, teknolojik gelismeler sayesinde yeni trendlere daha asina, iyi egitimli ve ihtiya¢ duyduklari
tirtin ve hizmetlerde daha talepkar olan tiiketiciyi tatmin etmek gittik¢e zorlasmakta, ancak iist diizey bir rekabetin
yasandig1 piyasada daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu durum, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in daha da zor bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle hava yolu gibi hizmet gesitliliginin ve miisteri hassasiyetinin
yiiksek oldugu hizmet isletmelerinde miisteri tatmini saglamak miisterileri elde tutabilmek i¢in kilit bir role
sahiptir. Misterilerin belirli bir mal veya hizmeti kullandiktan sonra hissettikleri bir satin alma sonrasi duygu
olarak ifade edilen (Kotler & Keller, 2012; Islam ve digerleri, 2020) miisteri tatmini, tiiketicilerin bekledikleri ile
aldiklart hizmete karsi verdikleri duygusal bir tepkidir. Beklenti ile alinan hizmetin uyusmasi veya alinan hizmetin
beklentiyi agmasi durumunda miisteri tatmini saglanmig olacaktir. Bu tatmin duygusunun, miisterilerin baska bir
isletmeye gitmelerini Onleyen, bir firmanin miisterilerini elinde tutmasina yardimct olan ve onlarin firmadan
ayrilmalarini engelleyen bir islevi olacaktir.

Miisteri tatmininin yeniden satin alma niyetiyle giiglii bir iliskisi oldugu dnceki ¢aligmalarda ortaya konmustur
(Cronin & Taylor, 1992). Abdullah ve digerleri, 2007°de yaptiklar1 ¢alismalarinda miisteri tatmini ile yolcularin
hem hava yolunun gelecekteki kullanimi hem de bu hava yolunu bagkalarina tavsiye etme olasilig1 arasinda pozitif
bir iligki bulmuslardir. Hava yolu endiistrisinde yolcu tatmininin, hizmet kalitesinin ve miisterilerin hizmet
saglayicilarla iligkilerini stirdiirme olasiliklarinin 6lgiilmesinde 6nemli bir rol oynadig: gesitli ¢aligmalarla ortaya
konmustur (Archana & Subha, 2012; Lau ve digerleri, 2011; Abdullah ve digerleri, 2007; akt., Ali ve digerleri,
2015). Bununla birlikte, miisteri tatmininin misterilerin yeniden satin alma niyetlerini yonlendirmede olumlu ve
dogrudan bir etkiye sahip olduguna dair ¢aligmalar da s6z konusudur (Cronin & Taylor, 1992, Zeithaml ve
digerleri, 1996, Mittal & Kamakura, 2001, Hellier, ve digerleri, 2003; Gustafsson ve digerleri, 2005; Ringle ve
digerleri, 2011). Bu yiizden hizmet isletmelerinde tekrar satin almay1 saglamak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak igin
miisteri tatmini kilit bir rol haline gelerek ¢alismalarin odagi olmustur. Bir¢ok arastirmacinin, miisteri tatmini ve
yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki bulmasi (Bitner, ve digerleri, 1990; Jones & Suh, 2000; Cronin
& Taylor, 1992); Saha ve Theingi’nin 2009 yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda tatmin miisterilerin genellikle yeniden
satin alma niyetinde olduklarin1 dile getirmesinden yola ¢ikarak; arastirmanin ilgili hipotezi su sekilde
olusturulmustur:
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H6: Miisteri tatmininin yeniden satin alma niyeti tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
H7: Misteri tatmininin giiven iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

YONTEM

Mevcut ¢alisma, havayollarindaki hizmet kalitesinin, miisteri tatmini, giiven ve yeniden satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin tespit edilmesini ve hizmet kalitesi ile marka imajmnin giiven lizerindeki etkisinde
miisteri tatmininin aracilik roliiniin bulunup bulunmadigini test etmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
calismanin evreni Tiirkiye’de hava yolunu en az bir kere tercih eden Kisiler olarak tespit edilmistir. Ancak
tiim bireylere ulagilmasi miimkiin olmadigindan, zaman ve biitce kisitlar1 dikkate alinarak érnekleme
yapilmasi zorunlu goriilmiistiir. Aaker vd. (2007, s. 393), ana kiitlenin homojen olmasi ya da tesadiifi 6rnekleme
yonteminin miimkiin olmamasi1 durumda tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerine bagvurulabilecegini 6ne
stirmiistiir. Kolayda drnekleme ¢ok miktarda veriye hizli bir sekilde ulagsmaya imkan sagladigi icin siklikla tercih
edilen bir yontem (Nakip, 2013, s. 227) oldugundan, verilerin elde edilmesinde tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Calismada kullanilan tam yapilandirilmis anket formu
2022 yili Temmuz ayinda sosyal medya araciligiyla duyurulmus ve 336 kisi tarafindan doldurulmustur. Ornek
biiyiikliigiiniin segiminde su formiilden yararlanilmigtir (Yiikselen, 2017, s. 67):

n=p*q*(ze)
%095 giivenlik diizeyinde ve %7 tolerans ile 6rnek biytikligi
n=0,5*0,5*(1,96/0,07)> = 196

Degiskenlerinin o6l¢iimiinde “1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle katiltyorum” seklinde 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Hazirlanan anket sorularinin dogru anlasilip
anlasilmadiginin kontrol edilmesi adia 30 kisiye uygulanan 6n testte, sorularda bir sikinti olmadig: anlasilarak
anket formunun dagitilmasi agamasina geg¢ilmistir. Calismanin degiskenlerine ait 6l¢ekler, detayli bir literatiir
taramasi sonucu gegerlilik ve giivenilirlikleri test edilmis ¢alismalardan uyarlanmistir. Yeniden satin alma niyeti
Oleegi (2 madde) Hadiri (2008)’den alinmistir. Hizmet Kalitesi degiskeni, Park (2007) ve Park ve digerleri,
(2004)’nin ¢alismalarindan uyarlanan 22 maddelik 6lgek ile Sl¢iilmiis, giiven degiskeni (6 madde), Liang ve
digerleri (2018) ve Shukla ve digerleri (2016) nin ¢alismasindan alinmistir. Miisteri tatmini 6l¢edi (4 madde), Ali
ve ark (2015)’dan, marka imaj1 6lgegi (4 madde) de Aaker (1991) ile Martinez ve Chernatony (2004)’den
alinmstir. Elde edilen veriler LISREL programu ile analiz edilerek 6nerilen model Yapisal Esitlik Modeli ile test
edilmistir.

Calismanin modeli asagidaki gibidir:

H1
H2 1 Yeniden Satin alma
Hizmet Kalitesi Miisteri Tatmini H6 Niyeti
—
H3 y
l H7
~
Marka imaji )
H4 Giiven
J

Sekil 1. Caligmanin Modeli
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ARASTIRMA BULGULARI

Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bilgiler

Calismaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, cogunlugun (% 53.9) 18-25 yas aralifinda ve
kadin (% 64.9) oldugu tespit edilmistir. 42 yas ve istii katilime1 sayisinin % 9.5 olmasi, ucak seyahatinin daha gok
geng niifus tarafindan tercih edildigini gostermektedir. Medeni durum incelendiginde, bekar katilimer sayisinin (%
69.3) evli katilimci sayisindan (% 30.7) daha yiiksek oldugu gortilmektedir. Katilimeilarin ¢ogu (% 73.2) en az
lisans derecesine sahip dolduklarint belirtmislerdir. Aylik gelir incelendiginde, ¢alismaya katilanlarin yarisindan
fazlasinin 5.500 TL’ye kadar bir gelirinin oldugu, yine de hava yolu seyahatini tercih ettikleri tespit edilmistir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Yas
Kadin 218 64.9 18-25 181 53.9
Erkek 118 35.1 26-33 60 17.9
Toplam 336 100 34-41 63 18.8
Medeni Durum 42 ve Uistii 32 9.5
Bekar 233 69.3 Toplam 336 100
Evli 103 30.7 Aylik Ortalama
Gelir
Toplam 336 100 Asgari ticret ve alt1 166 494
Egitim Diizeyi 3.501-5500 TL 40 11.9
Ilkdgretim 6 1.8 5.501-8.500 TL 35 10.4
Lise 44 13.1 8.501-11.000 TL 26 1.7
On Lisans 40 11.9 11.001-14.000 TL 35 104
Lisans 168 50.0 14.001-17.000 TL 18 5.4
Lisansiistii 78 23.2 17.001-20.000 TL 9 2.7
Toplam 336 100 20.001 TL ve tstii 7 21
Toplam 336 100

Olcegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Kullanilan 6l¢eklerin orijinal maddeleri ile yapilan giivenilirlik testi sonucunda ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha
katsayilar1 Tablo 2°de gosterilmistir. Sosyal bilimlerdeki aragtirmalarda Cronbach Alpha (a) katsayisinin 0,70’den
biiyiik olmast istenir (Islamoglu & Almacik, 2013, s. 278). Ulasilan sonuglar, ¢aligmanin modelini olusturan biitiin
olceklerin giivenilirliklerinin yiiksek oldugunu (> 0.70) gdstermistir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Degisken Olgegin Cronbach’s Alpha Katsayisi
Hizmet Kalitesi (22 ifade) 0,94
Marka imaj1 (4 ifade) 0,85
Miisteri Tatmini (4 ifade) 0,90
Giiven (6 ifade) 0,93
Yeniden Satin alma Niyeti (2 ifade) 0,85

Olgegin gegerliliginin degerlendirilmesi amactyla LISREL programi ile dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi yapilirken, diizeltme Olgiitleri (modifikasyonlar) kullanilarak modelin kabul edilebilir
uyum degerleri liretmesi amaciyla tekrarli analizler yapilmistir. Bunun sonucunda, hizmet kalitesinden yedi,
misteri tatmininden ve giivenden birer maddenin ¢ikarilmasina, modifikasyon indeksleri incelenerek karar
verilmistir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar ve Maddeleri Std.Yiik AVE CR

Yeniden Satin Alma Niyeti - YSAN 0,75 0,86
Bu hava yolu sirketi ucus tercihlerimde her zaman ilk tercihim olmaktadir 0,84

Bundan sonraki uguslarda bu hava yolu sirketini daha fazla tercih etmeyi planliyorum 0,89

Hizmet Kalitesi- HK 0,53 0,94
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Bu hava yolu sirketinin ucaklari ve diger ekipmanlari ¢ok kalitelidir 0,77
Bu hava yolu sirketinin yemek servisi (¢esitlilik, tat, tazelik, miktar, gériiniim vb.) tatmin 078
edicidir '
Bu hava yolu sirketinin oturma konforundan memnunum 0,70
Bu hava yolu sirketinin ugak i¢i eglence hizmetleri (6r. Kitaplar, gazeteler, filmler, 068
dergiler) tatmin edicidir '
Bu hava yolu sirketinin rezervasyon sistemi ve bilet alma siireci karmagik degildir 0,75
Bu hava yolu sirketinde rezervasyon ve biletleme islemi hizli ve dogru yapilmaktadir 0,82
Bu hava yolu sirketinin sik ugan yolcu programmdan memnunum 0,79
Bu hava yolu sirketinin uguglari zamaninda gergeklesir 0,65
Bu hava yolu sirketi ugus iptali, bagaj kayb1 gibi sorunlart ¢ozmede ¢ok samimidir 0,75
Bu hava yolu sirketi ugus emniyetine gereken énemi vermektedir 0,73
Bu hava yolu sirketinin Check-in hizmeti (bekleme siiresi, verimlilik vb.) ¢ok iyidir 0,70
Bu hava yolu sirketinin bagaj tesliminin hiz1 ve dogrulugu mitkkemmeldir 0,71
Bu hava yolu sirketi yolcularin koltuk tercihlerinde kolaylik saglamaktadir 0,65
Bu hava yolu sirketinin personeli ¢cok kibardir 0,68
Bu hava yolu sirketinin ¢aliganlari yolculari ile birebir ilgilenirler 0,65
Miisteri Tatmini- MT 0,78 0,91
Bu hava yolu sirketini tercih ettigim i¢in memnunum 0,90
Yolculuklarimda bu hava yolu sirketini tercih etmek ¢ok akillica bir karardi 0,86
Bu hava yolu sirketiyle seyahat etmeyi tercih etmekle ¢ok dogru bir sey yaptigima 089
inantyorum '
Marka fmait- MIMJ 0,67 0,89
Bu hava yolu sirketinin rakiplerinden daha iyi bir imaja sahip olduguna inaniyorum 0,74
Bu hava yolu sirketinin, giivenlik/emniyet konusunda iyi bir iine sahip oldugunu 0.85
diisiiniiyorum '
Bu hava yolu sirketi hakkindaki izlenimlerim her zaman olumludur 0,81
Genel olarak, bu hava yolu sirketinin kamuoyunda olumlu bir imajt olduguna inaniyorum 0,87
Giiven- GVN 0,74 0,93
Bu hava yolu sirketinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum 0,84
Bu hava yolu sirketinin giiclii etik degerlere sadik oldugunu diisiiniiyorum 0,81
Bu hava yolu sirketine itimadim tamdir 0,90
Bu hava yolu sirketinin her zaman dogru olani yapacagina inanirim 0,86
Bu hava yolu sirketinin diiriist olduguna inaniyorum 0,87

Uyumsuzluga neden olan maddeler ¢ikarildiktan sonra yapilan giivenilirlik analizi sonucunda ortaya ¢ikan
Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde tiimiiniin 0,70’den biiyiik oldugu ortaya ¢iktigindan (Hizmet kalitesi
(0,93), giiven (0,92), miisteri tatmini (0,90), marka imaj1 (0,85), yeniden satin alma niyeti (0,85)) yapisal model
icin gerekli islemler gerceklestirilmistir (Celik & Yilmaz, 2016, s. 105). Analiz sonucunda elde edilen uyum
oOlciitleri Tablo 4’de verilmistir. Buna gore, biitiin degerler sinir degerlerin {izerinde oldugundan modelin kabul
edilebilir seviyede bir uyuma sahip oldugunu séylemek miimkiindiir (Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003,

s. 53 Hair vd, 2010, s. 666-669; Cokluk vd, 2012, s. 271-272; Celik & Yilmaz, 2016, s. 39).

Tablo 4. Olgiim Modelinin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model

X?/df <3 <4-5 1060,34/320 =3,31
CFI >0,97 >0.95 0,98

IFI >0.95 0,94-0.90 0,98

NFI >0.95 0,94-0.90 0,97

NNFI >0.95 0,94-0.90 0,098

RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,083

RMR <0,05 0,06-0,08 0,045

SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0,046
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Boyutlar Aras1 Ayirt Edici Gegerlilik Analizi

Yapilan analiz sonuglarina gore 6l¢lim modelinde yer alan tiim standardize edilmis faktor yiiklerinin anlamli,
degiskenlere ait AVE ve CR degerlerinin ise istenen degerler tizerinde oldugu dolayisiyla yakinsak gecerliligin
saglandigini sdylenebilir (Fornell & Larcker, 1981, s. 46). Ayirt ediciligi test etmek amaciyla gizil degiskenlere
ait agiklanan varyansin (AVE) karekokii ile gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar karsilagtirilarak
hesaplanmistir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo 5, tim degiskenlerin AVE karekdk degerlerinin ilgili gizil
degiskenler arasindaki korelasyondan biiyiik oldugunu dolayisiyla ayirt ediciligin saglandigin1 gostermektedir.

Tablo 5. Boyutlar Arasi Ayirt Edici Gegerlilik Analizi Sonuglari (n:336)

YSAN MT MIMJ GVN
Yapilar

0,866*

0,739 ** 0,728*

0,577** 0,774** 0,883*

0,547** 0,756** 0,792** 0,818*

0,462** 0,672** 0,739** 0,883** 0,860*
YSAN: Yeniden satin alma niyeti, HK: Hizmet kalitesi MT: Misteri tatmini, MIMJ: Marka imaji, GVN: Giiven
* AVE karekoki
**05 0.01 diizeyinde anlamlilik (¢ift kuyruklu t-testi)

Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Hizmet kalitesinin yolcularin yeniden satin alma niyetlerine etkisi ve bu hizmet kalitesi ile marka imajinin
miisteri giiveni iizerindeki etkisinde miisteri tatmininin aracilik roliiniin belirlenmesi amaciyla LISREL’de Yapisal
Esitlik Modeli gergeklestirilmistir. Buna gére modelin uyum iyiligi dlgiitleri (X?/df: 4.46/ 2: 2.23, RMSEA: 0.061,
NNFI = 0.99, CFI= 1.00, IFI= 1.00, RMR = 0.0056, SRMR = 0.0087, GFI = 0.99) kabul edilebilir sinirlar i¢inde
oldugundan, calismanin modelinin gegerli oldugu ortaya ¢ikmustir.

.90 — HK 8.78 = YSAN |=12.30
9.31 o nr3.60
MTAT [=12.30
11.38 2.90 |
125 4.56
2 50— MIMJ Zu.av—-— GVN  |=12.50
Chi-Square=4.46, df=2, P-value=0.10772, RMSEA=0.061

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 6’da sunulan sonuglara goére, dogrudan etki arayan hipotezler ile araci etki arayan hipotezlerin timii
desteklenmistir. Hizmet Kalitesi (B = 0,77, p < 0.001) ve miisteri tatmininin (§ = 0,27, p < 0.001) yeniden satin
alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bununla birlikte ¢alisma modelinde
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hizmet kalitesinin miisteri tatmini (f = 0,46, p < 0.001) ve giiven (f = 0,15, p < 0.001) {izerinde de dogrudan ve
anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore, marka imajinin giiven (f = 0,57, p < 0.001) ve
miisteri tatmini (B = 0,54, p < 0.001) tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi varken miisteri tatmininin giiven
tizerindeki olumlu etkisi de (f = 0,24, p < 0.001) dogrulanmustir.

Aracilik etkisi arayan hipotezler incelendiginde H2a ve H3a ve HS5a hipotezlerinin desteklendigi ortaya
¢ikmustir. Tablo 6°daki veriler incelendiginde hizmet kalitesinin miisteri tatmini aracilifiyla yeniden satin alma
niyeti ve giiven iizerinde bir etkisinin olup olmadigim aragtiran hipotez testinin sonucuna gore miisteri tatmininin,
hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisinde kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.
Hizmet kalitesinin miisteri tatmini araciligiyla giiven iizerinde bir etkisinin olup olmadigini arastiran hipotez
testinin sonucuna gore hizmet kalitesi ve giiven arasindaki iliskide miisteri tatmininin kismi aracilik roliiniin
oldugu ortaya ¢ikmustir. Miisteri tatmininin aracilik rolii, marka imajinin giiven etkisinde de ortaya ¢ikmustir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi

Dogrudan ve Dolayh Etki Arayan Hipotez Testi Sonuclar:
Hipotez iliski Katsay: t-degeri Sonu¢

H1 HK —p YSAN 0.56*** 8.78*** N
H2 HK —» MT 0.46*** 9.31%** N
H2a HK—p MT—p YSAN 0.12 *** 3.28%** N
H3 HK—» GVN 0.15 *** 2.90%** \
H3a HK —» MT—9» GVN 0,11%** 4.09*** N
H4 MIMJ —p GVN 0.57*** 11.37%** N
H5 MIMJ —» MT 0.54*** 12.50*** \
H5a MIMJ —p MT —» GVN 0.13%** 4.28*** N
H6 MT —»YSAN 0.27*** 3.50*** \
H7 MT —» GVN 0.24*** 4.56*** N

R2 YSAN iizerinde total etkiler GVN iizerinde total etkiler

R*(YSAN) 0.56 HK 0,90*** HK 0.26***

R*(MT)0.78 MIMJ 0.15*** MIMJ 0.70***

R*GVN) 0.80 MTAT 0.27*** MTAT 0.24***

**p < 0.05, **p < 0.001, ad: Anlaml degil

SONUC

Tiketicilerin birden ¢ok alternatifinin oldugu sektorlerde yiiksek bir Pazar payma sahip olmak, miisteriler
tarafindan tercih edilir olmak ve dolayisiyla yiiksek kar elde etmek her isletmenin arzu ettigi bir durumdur. Bunu
saglamak i¢in isletmeler miisterilerin beklentileri dogrultusunda hareket etmekte, onlarin istek ve ihtiyaclarina en
hizli ve en dogru sekilde cevap vermeye caligmaktadirlar. Tekrar satin alimlar ve misteri geri bildirimleri
firmalarin hem gelirlerini hem de maliyetlerini etkileyen dnemli faktorler olarak degerlendirildiginden isletmeler,
miisterilerin tatmin olup tekrar satin alim yapmalarin1 saglamak adina bekledikleri kaliteli hizmeti sunma ¢abast
icine girmektedirler. Bu ¢caligmada 6ncelikle hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi
ile miisteri tatmininin bu iliskideki aracilik rolii ve hizmet kalitesi ve marka imajinin giiven {izerinde miisteri
tatmini araciligiyla bir etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. Ayrica marka imajimin giiven ve miisteri tatmini tizerine
dogrudan etkisi ile miisteri tatmininin yeniden satin alma niyeti ve giiven {izerinde dogrudan bir etkisinin olup
olmadigi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Calisma sonuglari, hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti {izerinde
dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymus, dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu,
literatiirii destekleyici yonde olup hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti lizerinde dogrudan ve pozitif bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Literatiir, hizmet kalitesinin ya miisterilerin davranigsal niyetleri iizerinde
dogrudan bir etkisi olduguna ya da bu tiir niyetler iizerinde miisteri tatmini araciligryla dolayl: bir etkiye sahip
olduguna dair gii¢lii kanitlar sunmaktadir (Zeithaml ve digerleri,1996; Cronin ve digerleri, 2000). Bu da, kaliteli
hizmetin tiiketici tercihindeki 6nemini bir kez daha giiclii bir sekilde gostermektedir. lyilestirilmis bir hizmet
kalitesinin, miisteri tatmini olasiliginin artmasina yol acacagi bilinmektedir (Islam ve digerleri, 2021). Nitekim,
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Archana ve Subha (2012) hava yolu sirketleri {izerine yaptiklari ¢aligmalarda, hava yolu hizmet kalitesinin
yolcularin tatminini etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Hava yolu endiistrisinde yolcularin tatmininin, hizmet
kalitesinin ve hizmet saglayicilarla iliskilerini stirdiirme olasiliklarinin 6l¢iilmesinde énemli bir rol oynadig1 da
cesitli ¢aligmalarda ifade edilmistir (Archana & Subha, 2012; Lau ve digerleri, 2011; Abdullah ve digerleri, 2007).
Bu nedenle isletmelerin mevcut ve potansiyel yolcularinin beklentilerinden haberdar olup verdikleri veya
verecekleri hizmetlerle bu beklentilerin {izerine ¢ikmaya ¢aligsmalart gerekmektedir. Yolcularin bu beklentilerinin
bilinmesi, isletmelerin stratejik kararlar alip bu kararlar1 uygulamalarini kolaylastirirken, beklentilerin bilinmemesi
durumunda isletmelerin bu konuda bir kamuoyu arastirmasi yapmasi elzem hale gelmektedir.

Hizmet kalitesinin miisteri tatmini iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin oldugu sonucu, literatiir tarafindan
da desteklenmektedir (Cronin ve Taylor,1992, Oliver, 1993; Taylor ve Baker, 1994). Yasanan bir deneyim sonucu
beklentilerin karsilanip karsilanmamasi durumuna gore olusan miisteri tatmininin alinan hizmetin kalite diizeyi
arttikca yiiksek olacagi beklenen bir sonugtur. Yiiksek diizeyde miisteri tatmini amaclayan isletmelerin yiiksek
kaliteli hizmet vermesi sarttir. Bunun i¢in de miisterilerin iyi taninmasi, beklentilerinin dogru saptanmasi gerekir.
Etkin yonetilecek bir veri tabaniyla miisteri bilgileri depolanabilecek, ihtiya¢ halinde miisterilerle ilgili bilgiler
oradan ¢ekilerek miisteri ihtiyaclari Onceden tespit edilip bu ihtiyaclar ve beklentiler 1s1¢inda hizmet
verilebilecektir.

Calismadaki araci etki analizi sonuglari, miisteri tatmininin hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti lizerine
etkisinde kismi araci etkisi oldugunu géstermektedir (H2a). Wu ve digerleri (2011), hizmet kalitesinin yeniden
satin alma niyeti lizerinde marka imaj1 araciligryla dolayli etkilerini de incelemisler ve bu etkiyi dogrulayici
sonuglar elde etmislerdir. Mevcut ¢alisma, literatiirle benzer sonuglar (Sarigiil ve Ayyildiz 2022, Cavusgil ve
Erden, 2021) ortaya koymustur. Miisterilerin yeniden satin alma niyetleri, yalnizca isletmelerin verdikleri hizmetin
kalitesinden degil, ayn1 zamanda bu hizmetin miisteri tatmini yaratmasi yoluyla da gerceklesebilecegi
goriilmektedir. Bu durumda, isletmelerin miisteri tatmini 6l¢iim modellerinden kendisine uygun olani kullanarak
miisterilerinin tatmin diizeylerini belirli zaman araliklariyla 6lgmesi, hem saglanan tatmin diizeyi hakkinda bilgi
vermesi, hem de isletmenin verdigi hizmetin etkilerinin goriilmesi ac¢isindan etkili olacaktir.

Havacilik sektorii, yapi itibariyle birden c¢ok faktorden etkilenen, yolcu hassasiyetinin yiiksek oldugu
sektorlerden biridir. Bu nedenle markaya duyulan giivenin énemli bir gii¢ oldugu ve bir¢ok faktérden etkilendigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklari mal veya hizmetleri, o isletmenin sahip oldugu temel degerlerden
bagimsiz olarak gormelerinin miimkiin oldugu bir sektér olan havacilik, bu nedenle isletmelerin tiiketicilerine
yasatacaklar1 her hizmet deneyiminin ayr1 ve bagimsiz bir is olarak goriilmesini ve hizmetlerin tiiketicilerin biitiin
degerleri dikkate alinarak maksimum bir 6zenle sunulmasini gerektirmektedir. Mevcut ¢alisma, isletmelerin
sundugu mal veya hizmetlerin kalite diizeylerinin, marka imajinin ve miisteri tatmininin giiven {izerinde dogrudan
ve pozitif bir etkisi oldugunu gosterdiginden H3, H4 ve H7 hipotezleri dogrulanmistir. Bir mal veya hizmetle
iligkili olarak tiiketicinin zihnindeki bir markanin resmi olarak ifade edilen marka imaji, markanin belirli
ozellikleriyle ilgili sembolik anlamlar1 igerir (Cretu ve Brodie, 2007; Padgett ve Allen, 1997). Tiiketicilerin bir
marka hakkindaki algisi olan marka imajinin, standart hizmetlerin verildigi pazarlarda ¢ok 6nemli bir rol
oynadigmin farkinda olan firmalar, rekabet¢i avantaj kazanabilmek amaciyla faaliyetlerini imajlarini
kuvvetlendirmek iizere planlamaktadirlar. Markaya kars1 hissettikleri giiven duygusunun o markanin imajindan
etkilendigi bu galismayla ulasilan sonuglardan biridir. Tiiketicilerin hassas olduklar1 konular, deger yargilari,
yasam bigimleri dikkate alinarak gergeklestirilecek dogru bir imaj yonetimi, isletme ile misteri arasinda kurulan
kopriiniin saglam ayaklarindan biri olacaktir. Sosyal sorumluluk projelerinde rol almak, siirdiiriilebilirlik
konusunda 6zenli davranmak, ¢evre hassasiyetine sahip olmak gibi toplum tarafindan kabul edilmis ve insanliga
faydasi olan faaliyetlerde etkin olmak isletmenin imajini arttirabilecegi gibi, miisteri tatmini de saglayarak
isletmenin o pazardaki konumunun daha giiglii olmasin1 saglayacaktir.

Isletmenin sahip oldugu imajin, tiiketiciler iizerindeki etkisi daha dnce yapilmis galismalarin yani sira meveut
calisma ile de dogrulanmustir. Isletmelerin, tiiketicilerinin nihai kararlarim bu denli etkileme giicii olan bir
degiskeni olumlu yonde etkileyecek stratejik hamleleri gergeklestirmesi esastir. Beklenen hizmeti vermenin,
miisteri tatmini yaratmanin yani sira, isletmenin yaratmis oldugu marka imajimin korunmasi ve gii¢lendirilmesi
sarttir. Tiketicilerin belirli markalara yiikledikleri mantikli veya duygusal algilar olarak tanimlanan (Dobni &
Zinkhan, 1990, Low & Lamb, 2000, s. 352) marka imajinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisi analiz
edildiginde, marka imajinin miisteri tatminini dogrudan ve pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
durumda ¢alismanin HS hipotezi kabul edilmistir. Ozellikle hava yolu sektorii siddetli bir rekabet ortami olarak
degerlendirilmekte ve hava yolu sirketleri arasinda marka imajinin ¢ok etkili oldugu kabul edilmektedir. Lin ve
Ryan (2016)’ya gore, tiiketicilerin olumlu ve giiclii olarak algiladiklar1 marka imajlari, miisterileri psikolojik
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olarak rahatlattig1 i¢in yeniden satin alma niyetleri tizerinde de olumlu bir etki birakabilmektedir (Han, ve digerleri,
2019, s. 1591). Kisisel ¢agrigimlarin, kullanicilarin deneyimlerinin ve belirli bir marka hakkindaki inancin
toplamini ifade eden (Veloutsou, 2015; Lin ve Lu, 2010) marka imajinin tiiketicilerde bir giiven uyandirdigi
Saleem, vd. (2017) tarafindan dile getirilmistir. Park ve digerleri (2004) de marka imajinin miisterileri yeniden
satin almaya tesvik ettigi sonucuna ulagmislardir.

Salinas ve Perez 2009°da yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin marka imajini, bir mal veya hizmetin kalitesini
anlamak ve kendi davraniglarina yon verebilmek amaciyla bir digsal ipucu olarak kullandiklarini belirtmislerdir.
Bu da mevcut ¢aligmanin sonucunu destekler yonde bir kanit sunmakta, marka imajmnin tiiketicilerin karar
asamasinda degerlendirilen bir etken oldugunu gostermektedir. Belirli bir marka imajina sahip olan isletmeler
Pazar konumlarini giivence altina alirken ayni1 zamanda o isletmenin markasini diger rakiplerden de korumaktadir
(Cretu & Brodie, 2007). Bu durum, tiiketicilerinin rakip firmalara gitmemelerinin nedenlerinden birinin marka
imaj1 oldugunu gostermektedir. Mevcut ¢alisma, marka imajinin tiiketicilerin karar verme asamasindaki roliinii
ortaya ¢ikarmig, imajin isletmeler agisindan 6nemini giiclii kamtlarla desteklemistir. Isletmelerin bu faktérleri goz
oniine alip imajlarini kuvvetlendirecek programlar diizenlemeleri ve stratejik hamleler yapmalari, giiclii ve biiyiik
bir Pazar pay1 i¢in elzem bir hale gelmistir.

Pazar paymi artirmak ve rakiplerine miisteri kaptirmak istemeyen veya Pazar paymi korumak isteyen
isletmelerin, tiiketici kararlarini olumlu etkilemek adma tek bir yere odaklanmak yerine ¢ok yonli olup
tiiketicilerini birden fazla konuda tatmin etmeleri gerekmektedir. Bir¢ok arastirma (Bitner ve digerleri, 1990; Jones
& Suh, 2000; Cronin & Taylor, 1992) miisteri tatmini ve yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligkinin
oldugu sonucuna ulagmistir. Bu sonu¢ mevcut ¢aligmanin bulgulariyla da desteklenmis, miisteri tatmininin yeniden
satin alma niyeti lizerindeki dogrudan ve pozitif etkisi tespit edildiginden, H6 hipotezi kabul edilmistir. Tatmin
olmus miisterilerin, firma degistirme maliyetleri ¢ok diisiik olsa bile daha sadik bir tutum sergiledikleri ve yeniden
satin alma davrams: gosterdikleri dile getirilmistir (Saha & Theingi, 1996, s. 47). Istek ve ihtiyaclarinin
bekledikleri sekilde giderilmesi, tiiketicilerin yeniden satin alma olasiliklarini arttirmakta ve bu yondeki olumlu
kararlarin etkilemektedir. Hava yolu sektériinde, tatmin olan yolcularin havayollarinin hizmetlerini yeniden satin
alma egiliminde olduklari, bunun da sadece marka sadakatinin artmasina degil, ayn1 zamanda sikayet sayisinda da
bir azalmaya yol agtig1 6nceki ¢aligmalardan elde edilmis bir bulgudur (Chow, 2015). Ayrica Abdullah ve digerleri
(2007) de, tatmin ile hem hava yolunun gelecekteki kullanimi hem de bagkalarina tavsiye etme olasiligi arasinda
pozitif bir iligki bulmuslardir. Rakiplerinden daha kaliteli hizmet sunup miisteri tatmini yaratan firmalarin, saglam
bir miisteri sadakati temeli olusturabilecekleri disiiniilebilir. Sunulan iriinii farklilagtirma, miisteriye verilen
hizmetin degerini artirma gibi alternatifler, igletmelerin miisteri kazanmak i¢in uygulayacaklari yontemler arasinda
diistiniilebilir.

Hava yolu endiistrisinde miisteri tatmininin hem 06nciil hem arac1 degisken olarak incelendigi ¢aligmalarda
(Aksoy ve digerleri, 2003; Ali ve digerleri, 2015; Giires ve digerleri, 2014; Ringle ve digerleri, 2011; Hiiseyin,
2016) hava yolu isletmelerinin miisteri kazanma ve tutmada miisteri tatmini 6nemli bir gosterge iken, deger, giiven
gibi etkenlerin varlif1 ve giicii de dikkat ¢ekmistir (Saleem, 2017).Mevcut ¢alisma da miisteri tatmininin hizmet
kalitesi ve giiven arasindaki iligkiye aracilik ettigini ortaya ¢ikarmigtir. Hava yolu igletmelerinin hizmet sunumu
yaparken, miisteri beklentilerini de g6z oniinde bulundurmalarinin énemi bir kez daha ortaya ¢ikmuistir. Verilen
hizmetin igletme goziiyle degil, misteri agisindan degerlendirilmesi, hizmetin miisteri beklentilerini karsilayarak
tatmin yaratip yaratmadigi kontrol edilmelidir. Isletmeler, miisteri beklentileri hakkinda gerekli bilgileri
saglayabilmek igin miisterilerle siirekli bir diyalog halinde olmali, degisen taleplerini siirekli mercek altinda tutup
bu dogrultuda hizmet vermeyi amaglamalidir. Bunun igin olusturulacak saglam bir veri tabani sistemi, igletmelere
ihtiya¢ duyacaklari bilgileri sunma konusunda yardimci olacaktir.

Havayollarinda marka imaj1 ve hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti lizerine etkisinin arastirildigi bu
¢aligmanin ulusal ¢apta olmasi, ¢alismanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi,
calismanin genellenebilir olma 6zelligini ortadan kaldiran ve o ¢alismanin sadece o &rneklem grubu igin
yorumlanabilmesini saglayan bir yontemdir. Maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle drnekleme yoluna gidilmis olmas,
caligmanin diger kisitlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Elde edilen bulgular hem isletmeler hem
tiketiciler i¢in Oonem arz etse de, c¢aligmanin uygulama alaninin uluslararasi boyuta tasinmasi hem daha
genellenebilir sonuglara ulasmada hem de kiiltiirleraras: farkliliklar olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasinda daha
etkili olabilecektir. Bununla birlikte calismanin diisiik maliyetli ve tam hizmet sunan havayollar1 i¢in uygulanmast,
yeniden satin alma kararlarinin verilmesinde farkli etkenlerin rol oynayip oynamadiginin belirlenmesi sonraki
caligmalar icin Onerilmektedir.
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