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OZET

UCUS-ICi YIYECEK ICECEK HIiZMETININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKIiSi

Kagan KARAOSMANOGLU

Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Damismani: Dog. Dr. Osman Nuri OZDOGAN
2017, 99 sayfa

Rekabetin iist seviyede oldugu havayolu endiistrisinde havayolu firmalar
kendilerini pazarda farkli bir yerde konumlandirmak ve rekabet avantajini ele
gecirmek adina cesitli pazarlama araglart kullanmaktadirlar. Miisteriler ugak
seyahatini siradan bir yolculuk olarak degil, siirecin i¢indeki biitiin 6zellikleriyle
komple bir deneyim olarak gormektedirler ve bu deneyimin en akilda kalan
parcasi aldiklar1 yiyecek icecek hizmetidir. Bu ¢alisma ugus-i¢i yiyecek igecek
hizmetinin yolcularin memnuniyeti {izerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla
yapilmustir.

Calisma {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde sivil havacilik,
havayollar1 ve catering, ugus i¢i yiyecek icecek hizmeti konular1 incelenmis. ikinci
boliimde ise miisteri memnuniyeti ve servis kalitesi konularina deginilmis. Son
olarak iiclincli bolimde uluslararast ugus yapmis yolcularin {izerinde

gerceklestirilen uygulama ve sonuglarina ait veriler sunulmustur.

Caligma ile ugus i¢i yiyecek icecek hizmetinin miigteri memnunyieti
tizerine etkisi oldugu ve gesitli degiskenlerin bu etkinin derecesini etkiledigi tespit

edilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Catering, Ucus-i¢i Hizmet, Yiyecek Igecek Servisi,
Miisteri Memnuniyeti
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ABSTRACT

EFFECTS OF IN-FLIGHT FOOD AND BEVERAGE SERVICE ON
CUSTOMER SATISFACTION

Kagan KARAOSMANOGLU

M.Sc. Thesis at Tourism Managemet
Supervisor: Dog. Dr. Osman Nuri OZDOGAN

In aviation industry where competition is on top level airlines are using
various marketing tools in order to put themselves in a different position than the
others and gain the competitive advantage. Customers do not perceive flight travel
as a regular way of traveling, they perceive whole process as a special experience,
and the part sticks in their mind the most is the in flight food and beverage service.

The study consists of three parts. First part explains civil aviation, airlines
and catering and in flight food and beverage service topics. Second part focuses on
customer satisfaction and service quality concepts. In third part, application on
passengers who experienced international flights and results of this application are
presented

In this study, it has been identified as in-flight food and beverage service
effects customer satisfaction and various variables changes the level of impact.

KEY WORDS: Catering, In-flight Service, Food and Beverage Service, Customer
Satisfaction
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GIRIiS

Seyahat imkanlar1 ve ulagim teknolojilerindeki gelisime bagli olarak
giinlimiizde seyahat eden insan sayis1 artmistir. Bu sebepten dolayr havayolu
firmalar1 rekabet¢i havayolu endiistrisinde 6ne c¢ikmak icin yiyecek icecek
hizmetlerinde farklilagsma yoluna gitmektedirler. Catering endiistrisi her zaman
genis bir yelpazeye sahip olmakla birlikte toplumda yasanan degisikliklerle son 30
yilda hem hacim olarak hem de iginde farkli dallar olusturarak biiyiik bir biiylime
gostermistir. Catering endiistrisinde belki de en karmagik yapiya sahip olani ugus
i¢i catering dalidir.

Hava yolu ile insan tagimaciliginin baslangi¢ noktasi olan zeplinlerden,
giinimiize kadar varligimm siirdiiren ugus-i¢i catering biiyilk bir endiistri halini
almistir. Is hacmi yaklasik yillik olarak 22 milyar dolar olup, giinde 1 milyonu
askin yolcuya servis yapan 600 mutfagi olan bir endiistriden bahsedilmektedir.
Yolcu uguslarmin oldugu ilk giinden bu yana kabin-i¢i servis yapilmaktadir ve
uzun vadede yapilmaya devam edecektir. Bu da endiistrinin saglam temellere
dayal1, kararli ve istikrarli bir yaprya sahip oldugunu gostermektedir.

Havayollar1 deregiilasyonu 6ncesinde bilet fiyatlari, sefer sayilari, rotalar
gibi bircok parametrenin devlet kontrolinde olmasi sebebiyle havayolu
firmalarinin  farklilasma kararlar1 alma konusunda ¢ok fazla manevra alani
olmamaktaydi. Fakat 1971 yilinda deregiilasyon kararindan sonra havayolu
firmalar1 yukarida bahsedilen parametrelerde s6z sahibi olmuslar ve havayolu

endiistrisi serbest bir pazar haline gelmistir.

Ugus ici catering endiistrisi, kiiresel, rekabetci ve talepteki degisim
oraninda karlilik gosterme &zellikleri tasimaktadir. Havayolu sektoriinde rekabet
artmakta ve havayolu firmalari i¢in kendilerini rakiplerinden farkl
konumlandirmak i¢in kabin i¢i serviste yeni hizmet ve liriin gelistirmeleri ile servis
tatminini arttirmay1 hedeflemektedirler. Firmalarin farkinda oldugu konu, servis
kalitesinin miisteri sadakati yaratarak rekabet avantaji olusturacagi dolayisiyla
firmanin pazar payini yiikseltecegidir buna bagli olarak karlilig: arttiracagidir.



Sorun Durumu

Havayolu firmalarinin rakiplerinin oniine gegmek i¢in kullandigi servis
araglar1 arasinda modifiye edilmeye en uygun olan ugus-i¢i yiyecek igecek
hizmetidir. Bu araglar arasinda, sadakat programlari, ugus Oncesi ve sonrasi
ulagim, havaalanindaki hizmetler, ucak modeli, koltuk genisligi, fiyat, sefer siklig1
ve kabin i¢i hizmetler bulunmaktadir. Bu araglardan ¢ogu biitiin havayollarinda
birbirine benzerlik gostermektedir. Fakat yolcunun giivenli bir seyahat gecirdigi
varsayilirsa, seyahat ile ilgili en akilda kalan anist ugus i¢i yiyecek icecek
hizmetidir.

Havayolu firmalar1 yillardir catering hizmetlerinde farkliliga ve yenilige
giderek rakiplerinin 6niine ge¢cmeye calismaktadir. Bu durumdan yola g¢ikarak

arastirmanin sorun climlesi su sekilde ifade edilmistir.
Soru Ciimlesi

Yolcularin ugus-i¢i yiyecek igecek hizmetleri ve bu hizmetlere yonelik

memnuniyet diizeyleri ile genel ugus deneyimleri igerisideki yeri nedir?
Calismanin Amaci

Havayolu endiistrisinin acimasiz rekabet sartlarinda havayolu firmalarinin
rekabet avantaji elde etmek igin gelistirdikleri ugus-i¢i hizmetlerinin ne derece
etkili oldugunu ortaya koymak, cinsiyet, yas, gelir durumu gibi demografik
faktorlerin etki derecesini ne kadar degistirdigini tespit etmenin yanisira seyahat
amaci, seyahat sikligi, tercih edilen havayolu, tercih edilen yiyecekleri gibi
degiskenlerinde yolculardan alinan geribildirimi nasil etkiledigini belirleme
amaglarmi tagimaktadir. Ayni1 zamanda literatiire bu alanda katki yapmak ve bu
arastirmanin firmalarin pazarlama arastirmalarinda kullanabilecekleri bir kaynak
olmasini saglamak calismanin ana amacini olustururken yukarida bahsedilen
arastirmanin iglevsel amaclar1 asagidaki sekilde hipotezlere dokiilmiistiir.

Ana Hipotez

Yolcularin ugus-igi yiyecek igecek hizmetleri ve bu hizmetlere yonelik

memnuniyet diizeyleri ile genel ugus deneyimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.



Yan Hipotezler

Hipotez 1: Cinsiyet ile ugus i¢i yiyecek igecek hizmetinden dogan
memnuniyet arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 2: Gelir durumu ile ugus i¢i yiyecek icecek hizmetinden dogan
memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 3: Seyahat siklig1 ile ugus-i¢i yiyecek icecek hizmetlerinden

dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4: Seyahat amaci ile ile ugus-i¢i yiyecek icecek hizmetlerinden

dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 5: En g¢ok uculan havayolu ile ugus-i¢i yiyecek icecek
hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6:En ¢ok tercih edilen yiyeceklerle ugus-igi yiyecek icecek

hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7: En ¢ok tercih edilen iceceklerle ugus-i¢i yiyecek icecek

hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 8: En son ugulan havayolu ile ugus-ig¢i yiyecek icecek

hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 9: Havayolu firmasi secerken dikkate alinan parametreler ile
ucus-i¢i yiyecek igcecek hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hipotez 10: Fiyat parametresi ile ugus-i¢i yiyecek igecek hizmetlerinden

dogan memnuniyet derecesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 11: Ugus-i¢i iicretsiz yiyecek icecek parametresi ile ugus-igi
yiyecek igecek hizmetlerinden dogan memnuniyet derecesi arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hipotez 12: En c¢ok ugulan havayolu ile kabin ekibinden dogan
memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.



Hipotez 13: En son ugulan havayolu ile kabin ekibinden genel
memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 14: Cinsiyet ile deneyim ve tercih boyutu arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hipotez 15: Seyahat amaci ile deneyim ve tercih boyutu arasinda anlaml
bir fark vardir.

Hipotez 16: En son ugulan havayolu ile deneyim ve tercih boyutu arasinda
anlaml1 bir fark vardir.

Hipotez 17: En ¢ok ugulan havayolu ile deneyim ve tercih boyutu

arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 18: Ugus i¢i yiyecek igecek hizmetinden dogan memnuniyet ile
kabin-igi yiyecek-icecek hizmetinin gelecekteki havayolu firmasi tercihlerine
etkisi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 19: Havayollar1 yolcularin menfaatini 6n planda tutar ifadesi ile
ucus-i¢i yiyecek igecek hizmetlerinden dogan memnuniyet derecesi arasinda

anlamli bir fark vardir.
Calismanin Onemi

Ugus-i¢i yiyecek icecek hizmeti 6nem siralamasinda incelendiginde iist
siralarda yer almamasima ragmen ucgak seyahati deneyiminin en akilda kalan
boyutudur. Miisterilerine sunduklari ugus deneyimini zenginlestirme yoluna giden

havayolu firmalari rakiplerine gore her zaman bir adim 6nde olmaktadir.

Ozellikle son yillarda artan havayolu firma sayis1 endiistrideki rekabeti
iyice kizistirmistir. Calisma, buradan yola g¢ikarak yiiksek rekabetin oldugu bu
endistride, ugus-ici yiyecek icecek servisi yapan havayolu firmalarinin, bu
hizmetlerine hangi derecede memnuniyet geri doniisii aldigini ortaya koymak
adina O6nem tagimaktadir. Calisma, firmalarin, yolcularinin, yas, cinsiyet, gibi
demografik faktorlerine ve seyahat sikligi, seyahat amaci gibi parametrelerine gore
hangi servis boyutlarindan ne derecede memnun kaldigini 6grebilmeleri ve



pazarlama operasyonlarinda bu bilgilerden faydalanabilmeleri adinada ©nem
tasimaktadir.

Literatirde olduk¢a fazla sayida servis kalitesi ile ilgili c¢aligma
varolmasina ragmen, ugus-i¢i servis ve hizmet kalitesi hakkinda ¢aligma sayisi
limitlidir. Ozellikle ugus-igi yiyecek igecek servisi odakli uygulamali calisma
sayisi ise daha da limitlidir. Bundan dolay1 bu ¢alisma literatiire bu alanda katk1
saglayacaktir.

Calisma Varsayim ve Simirhiliklar

Bu calismadaki amacin gergeklestirilmesi siirecinde bazi varsayimlar
mevcuttur:

e Arastirmanin evrenini olusturan uluslararasi ugak seyahati gerceklestiren
yolcularin ugus-i¢i yiyecek igecek hizmeti aldiklari.

e Aragtirmanin Orneklemini olusturan ve anket yoluyla bilgi toplanan
yolcularin, diger arastirmalarin aksine anketi yaptiran biri olmadig1 ve
katilimcilarin  tamamiyle goniillii olarak elektronik ortamda ankete
katilmalar1 nedeniyle sorulan sorulara higbir baski ve etki altinda olmadan
samimi cevaplar verdikleri.

Varsayimlarin yaninda ¢aligmanin sinirliliklari ise su sekildedir:

e Aragtirma evrenini olusturan uluslarasi uc¢ak seyahati yapan yolcularin
hepsine ulagsmak imkansiz oldugundan kolayda oOrnekleme yolu

secilmistir.



1. HAVAYOLLARI VE CATERING HiZMETLERI
1.1. Sivil Havacilik ve Tarihsel Gelisimi

Sivil havacilik faaliyetleri giiniimiiziin en biiylik endiistrilerinden biri
haline gelmis ve teknolojik gelismelerle birlikte diinya artik fiziksel olarak
kiigiilmiistir (Ramamurti ve Sarathy, 1997). Havayolu seyahat hizmetleri
olmadan, uluslararas: kitlesel turizm, kiiresel tedarik zincirlerinden s6z etmek
miimkiin degildir. Bunun yaninda yiiksek teknoloji iiriinlerin satisinin %40°1 hava
tasimaciligina dayanmakta ve taze yiyecek ve ¢icek gibi dayaniksiz iirlinlerin
nakliyesi i¢in daha iyi bir alternatif bulunmamaktadir. 2013 yilinda 3 milyarin
tizerinde yolcu, hava tagimaciligini kullanmistir. Buna ek olarak biitiin diinya
capindaki ticari mallarin hacim olarak sadece % 0.5’lik bir kism1 hava nakliyesi ile
sevk edilirken, bu hacim maddi deger olarak %35°lik bir paya denk gelmektedir.
Bunun anlami hava nakliyesi kullanilan iiriinler pahada agir, dayaniksiz ve zaman
kaygist olan iiriinler olmasidir (ILO, 2013, AirTransportation Action Group,
2015).

Gelir seviyesindeki artiglar, zamanin degerli olmast ve teknolojik
gelismelerle birlikte ugak iiretiminin artmasi, havayolu sirketlerinin artmasina ve
seyahat tercihlerinde havayolunun 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. 2014 yih
verilerine gore toplam cirosu 751 milyar dolar civarinda olan sivil havacilik
endiistrisi 58 milyon istihdam saglamaktadir. Gegen yila gore % 6 civarinda
biiylime gosteren endiistride taginan yolcu sayisi 3,31 milyar ve toplam ugus sayisi

ise 33,4 milyona ulagsmistir(www.atig.com.tr).

Diinyanin yolcu tastyan ilk havayolu DELAG (DeutscheLuftschiffahrts-
Aktiengesellschaft) 16 Kasim 1909°da kurulup hizmetine 1935 yilina kadar devam
etmistir. {1k ucuslarin ¢ogu sehir turlar1 olsa da, 1919°da Berlin — Friedrichshafen
arasinda Bodense isimli zeplinle tarifeli uguslara baglamistir. Ugus 4 ila 9 saat
arasinda siirmekte iken aym1i mesafe demiryolu ile 18-24 saat arasi
katedilebilmekteydi. Bodense 103 ugus yapmus, bu ucuslarda toplam olarak
yaklagik 2500 yolcu, 5000 kilogram posta, 3000 kilogram kargo tasimustir.
DELAG 1931 yilinda ise Almanya- Giliney Afrika arasi diinyanin ilk tarifeli
transatlantik ugus hizmetini sunmaya baslamis ve 1937’deki Hindenburg faciasina
kadar 136 kez gliney Atlantik Okyanusunu gecmistir. Sirket, 1935 yilinda yerini



DZR  yani DeutcheZeppelin  —  Reederei  firmasina  birakmustir
(http://www.airships.net).

Ugcak ile ilk tarifeli ticari ugus, St. Petersburg - Tampa aras1 Tony Jannus
pilotlugunda ve miisteri koltugunda St. Petersburg eski valisi Abram Pheil
esliginde 1 Ocak 1914 tarihinde gergeklesmistir. Bu olay ugak ile sivil havaciligin
baslangici olmustur (Iatrou, 2014).

Geng bir havact tegmen olan Albert Plesman tarafindan Hollanda
devletinin de destegi ile 7 Ekim 1919°da kurulan KLM ( Koninklijke Luchtvaart
Maatschappij ), diinyanin ucak kullanan ilk havayolu firmasi olma unvanini elde
etmistir (https:/www.klm.com).

1920 yilinda kapali ve oksijen takviyeli kokpite sahip olan ilk ucak olan
Fransiz yapim Packard-Le Pere LUSAC-11 ilk ugusunu gerceklestirmistir bu
bulus 1934 yilinda gilinlimiizde kullandigimiz basingli kabinlerin icadina temel
olmustur (Iatrou, 2014 ) .

1921 yilinda Craydon Havalimani hava trafic kontrol sistemlerini diinyada
ilk olarak kullanmaya baglamistir ve ayn1 yilda ilk otomatik pilot sistemi "Aveline
Stabilizer" bir ingiliz u¢agina Handley Page Transport tarafindan yerlestirilmistir.
Takip eden senede Instone diinyada ilk defa kabin ekibi ve pilot {iniformasi
kullanmaya baslamigtir (Iatrou, 2014).

Diinyadaki ilk havaliman1 oteli 1928 yilinda Londra Craydon
Havalimaninda agilmistir. Ayni yil irlandali havact Mary, Lady Heath, civil
havacilik tarihine ilk yardimci pilot olarak gegmistir (Iatrou, 2014).

1930 yilinda Werner Sell diinyanin ilk ugak i¢ci mutfagim kesfetmistir.
Ayni yil bakanlik onayl1 bir hemsire olan Ellen Church diinyanin ilk kadin kabin
gorevlisi olarak San Fransico'ya giden kabin ekibine katirlmigtir (Iatrou, 2014).

1931 yilinda Peru'da bir pilot, silahli bir miisterinin zorlamasiyla
planlanmis rotasindan sapmistir. Bu kayitlara diinyanin ilk ucak kagirma olayi
olarak ge¢mistir (Iatrou, 2014).

1933 yilinda Uluslararast Havacilik Saglik Antlagsmas1 Hague kentinde

imzalanmigtir. Bu anlasmanin amaci toplumlari havacilik yiiziinden tasinabilen



hastaliklardan korumak ve ucak personelini siirekli olarak ugakta bulunmaktan
kaynakl1 hastaliklardan korumaktir (Iatrou, 2014).

1934 yilinda Helen Richley civil bir ucusta gorev alan ilk kadin pilot
olmustur (Iatrou, 2014).

1945 yilinda Ikinci Diinya Savasindan sonra Almanya'min kendi
havayollar firmalarini igletmesi yasaklanmistir (Iatrou, 2014).

1958 yil1 ilk defa transatlantik hava yolculariin, deniz yolcularindan fazla
oldugu yi1l olarak tarihe ge¢mistir (Iatrou, 2014).

1976 yilinda diinyanin ilk Concorde siipersonik jeti Londra'dan baglayan 3
saat 35 dakikalik bir ugusun ardindan Dullers Havalimanina inis yapti. Fransiz
Concorde ise yaklasik iki dakika sonra Paristen geldi (Iatrou, 2014).

Amerikan Havayolu devi Pan Am 1991 yilinda operasyonlarini
sonlandird1 (Iatrou, 2014).

1995 yilnda Southwest Havayollar1 havayolu endiistrisi tarihinde bir ¢igir
acarak miisterilerine biletsiz seyahat imkani sunmaya baslamistir. United
Havayollar1 ise 1998 yilinda bu sistemi diinya ¢apinda kullanan ilk firma olmustur
(latrou, 2014).

9 Eylil 2001 ikiz kulelere yolcu ugaklart ile yapilan terér saldirist
sonrasinda iilkelerin, havaalanlarinin ve havayolu firmalarinin aldiklar1 giivenlik

onlemlerinde biiyiik derecede bir yiikselme olmustur.

2008 yilinda Delta Airlines iilke i¢i filosunda kabin i¢i Wi-Fi kullanarak
havayolu sektoriinde bir ilki gerceklestirmistir. Ayni yil Emirates Havayollari
diinyada ilk defa ucuslarinda mobil telefon sistemini kullanan havayolu olmustur.
Diinyanin kaydedilen ilk mobil telefon goriismesi Casablancaya giderken
gerceklesmistir (Iatrou, 2014).

1.2. Ugus-i¢i Catering Hizmeti ve Tarihsel Gelisimi

Bireylerin evleri disinda yiyecek igecek ihtiyaglarii kargilamak amaciyla
hizmet veren isletmelere catering isletmeleri, insanlarin bu firmalar tarafindan

hazirlanan iiriinlerle beslenmesine toplu beslenme denilmektedir. Catering hizmeti



ise belli bir grubun beslenmesini bir merkezden planlayan ve yliriiten, yiyecek ve
icecekleri, kullanima hazir halde son kullaniciya ulastiran bir hizmet sektoriidiir
(Sezgin ve Ozkaya 2013). Yani bir baska deyisle, catering, yemek ve servis
saglama hizmeti olarak ya da baskasinin servisini yapmasi i¢in yemek hazirlama
veya temin etme ya da bir kisi veya organizasyon i¢in yemegi hazirlayip, ulastirip
servis etme hizmeti olarak tanimlanmaktadir ( Kahraman, Cebeci, Da Ruan, 2004).

Catering endiistrisi her zaman genis bir yelpazeye sahip olmakla birlikte
toplumda yasanan degisikliklerle son 30 yilda hem boyut olarak hem de yelpaze
olarak biiyiik bir artig gostermistir (Farber ve Todd, 2000). Havayolu catering
sektorii bu biiylik agactaki dallardan birisidir.

Ugus sektorii bir iilkenin ekonomik gelisiminde kilit taglardan biri haline
gelmistir. Insanlar1 ya da diriinleri, i¢c hatlara yada dis hatlara, 6zelliklede
mesafelerin uzak oldugu zamanlarda gotiirmekte hayati rol oynamaktadir. Yiiksek
rekabetin oldugu ortamda, yolculara yiiksek kalitede servis saglamak havayolunun
karlilig1 ve siirdiiriilebilir biiyiimesi i¢in temel rekabetgi avantajidir. Havayolu
pazar1 ¢ok daha zorlayici ve rekabetgi hale geldiginden dolayi, havayollar
odaklarmi servis tatminini arttirmak adma havayolu servis kalitesine
cevirmislerdir. Farkinda olduklar1 nokta servis kalitesinin, sirketin miisterilerini
elinde tutarak rekabet avantajini dolayisiyla pazar payini yiikseltecegidir (Archana
ve Subha, 2012).

Ugus-i¢i catering biiyiik bir sektdrdiir. Tahmini is hacmi yillik olarak 15
milyar pound olup, giinde 1 milyonu askin yolcuya servis yapan 600 mutfag: olan
bir endiistriden bahsedilmektedir. Yolcu uguslarinin oldugu ilk giinden beri kabin-
i¢i servis mevcuttur. Bu da endistrinin aslinda koklii politikalar, denenmis ve test
edilmis teknolojiler esliginde goreceli olarak stabil bir atmosferde is yaptiginin
gostergesidir (Jones, 2007) .

Belki de diinyanin en karmasik sistemlerinden birisidir. Ornegin genis
6lgekli bir catering merkezi giinde 25.000 porsiyon yemek iiretimi i¢in 800’{in
iizerinde personele ihtiyac duyar, bir Boeing 747 kitalar aras1 seferini
diizenlemeden oOnce yemekler, kulakliklar, tuvalet cantalari, duty-free gibi
iriinlerden olusan, toplamda 60 metrekiip yer isgal eden ve toplamda 6 ton
agirhgimda olan 40.000 den fazla iiriinle doldurulmaktadir (Jones, 2007 ve
Grothues, 2006 ).



Ugus-i¢i yiyecek icecek servisinde, tiiketicilerin dar alanda yemek yemesi,
ucakta depolanmasi gibi konularin yaninda, basingh kabinlerin duyusal organlar
ve yolcu psikolojisi tizerindeki etkisi de hesaba katilmalidir. Bilindigi iizere
yiikseklik ve kabin basinci yiiziinden kana daha kolay karigmasi sebebiyle yolcular
asirt alkol tiiketiminden uzak durmalidir. Daha az bilinen bir gergek ise tat alma
duyusunun da basingli kabinlerden etkilendigidir. Yemeklerin tatlar1 daha belirsiz
hissedilir bu ylizden meniiler hazirlanirken bu faktdr hesaba katilip daha fazla
baharat ve tatlandirici bitkiler kullanilir ( O’Hara ve Strugnell, 1997).

Yolcular isterlerse uguslarindan 6nce belirli bir diyete sahip meniilerden
de ( koser, helal, gliitensiz, vb.) secebilirler. Daha fazla yolcunun bu imkanin
farkina varmasiyla birlikte, catering firmasinin hazirladigi veya satin aldig1 6zel
menii sayilar1 artmigtir. Bu ve 40.000 farkli {irliniin ucaga yliklenmesi, regetelerin
saklanmas1 gibi ihtiyaglarin takibini yapabilmek icin elektronik iiretim planlama
sistemleri kullanilmas1 gerekmektedir. En biiyiik ugus catering sirketlerinden birisi
olan Alpha Flight Services, bu is i¢in Flight Catering Management System adini
verdikleri sistemi kullanmaktadir. Bu sistem, stok ve {iiretim takibi, recetelerin
saklanmasi, tiriin gelistirme siirecleri gibi asamalar asiste etmektedir ( O’Hara ve
Strugnell, 1997).

Ugus catering firmalari giinliilk olarak ¢ok fazla iriinle basa
cikmaktadirlar. Ana havayolu sirketlerinin merkez havaalanlar1 harig, tek bir
havayolu firmasiin bir havaalan1 mutfagimin kapasitesini sonuna kadar
kullanacag1 sayida ugusu olan havaalanlar1 ¢ok az sayida oldugu icin catering
firmalar1 birden fazla havayolu firmasi ile tedarik anlagmasi yaparlar. Catering
firmalarinin giinliik olarak basa ¢ikmak zorunda kaldigi faaliyet gesitleri ( Chang
ve Jones, 2007) :

e Havayollarinin sayis1

¢ Havayolunun tipi — tarifeli, charter, low-cost, yonetimsel

e Ucusun siiresi - uzun, kisa

o Koltuk tipi — first, business, ekonomi, charter

e “Day-part” — kahvalti, brunch, 6glen yemegi, ikindi, aksam yemegi
e Ozel yemeklere talep — koser, helal, vejetaryen vb.

e Menii rotasyonlar
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Biitiin ticari faaliyetler gibi havayolu catering sektorii de dis faktorlerden
etkilenmektedir. Sektdr, bu faktorleri diizenli olarak tanimlayarak, degisime ve
adapte olma yoluna gider. Bu faktorler (Jones, 2004):

e Politika

e Ekonomi

e Teknoloji

e Sosyal egilimler
e Cevresel etkenler

Jones (2004), bu faktorlerin yaninda havayolu catering sektoriinii etkileyen

bes temel unsur tanimlamigtir:
o Endiistri yapisi
e Rekabet
e Dis kaynak kullanimi
e Giivenlik
e Bilisim teknolojileri

Ugus-i¢i yiyecek-igecek hizmeti 1914 yilindaki zeplin seferlerine
dayanmaktadir. Bu seferlerde yolculara yemek ve yaninda sampanya ikram

edilmig, 1920 yilindan itibaren zeplinlerde yemek odalar1 kurulup yolculara
seflerin hazirladig: sicak yemekler ikram edilmeye baglanmigtir (Jones, 2004).

Agustos 1919°da, Ingiltere ve Fransa aras1 uguslarla baslayan ucakla yolcu
tagima operasyonlarinda ugus-i¢i catering en basinda beri rol almaktadir. 2 saat
siiren bu ugusta konuklara oyun ve siitlii ¢ay servisi yapilmis, konuklar gidis
yolunda bu hizmetten son derece hosnut kalirken, doniis yolunda elverissiz
yolculuk kosullari nedeniyle bu hizmeti almamiglardir. Bu uguslarda ugaklar en
fazla dort kisi alabilirken kabin kapali bile degildir ( Wright, 1985 ve Franklin,
1980).

Diinyanin ilk u¢ak kullanan havayolu firmasi olan KLM 11 Ekim 1919°da
Londra — Paris seferlerinde paketli yemek servisine baslamistir ( O’Hara ve
Strugnell, 1997; Jones, 2004).
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1920’lerde Ingiliz Imparator Havayollar1 (British Airways firmasinin
seleflerinden bir tanesi) kurulmus ve ugus-i¢i servislerinebaslamistir. Bu servis
sandvi¢ ve ¢ay/kahveden ibaret olmakla birlikte, servisi maymun ceketleri ve dar
pantolon giyen 14 yasindaki erkek ¢ocuk kabin gorevlileri tarafindan
yapilmaktaydi. S6z konusu ¢ocuklar sayet 40 kilogram agirligin {izerine ¢ikarlarsa
kendilerine ceza verilmekteydi. 1920 yilinda, KLM’nin F2 ucagina iginde gesitli
likérler ve kadehlerin bulundugu ahsap dolap yerlestirmesi, bu dolabin ugus
basladiktan 15 dakika sonra sarsintiyla vidalarindan kurtulup bir yolcunun iizerine
devrilmesi ile basarisizliga ugrayan bir ugus-i¢i servis denemesi olmustur(O’Hara
ve Strugnell, 1997; Wright, 1985; Franklin, 1980 ve Jones, 2004).

Kayitl ilk ugus-i¢i tam yemek servisi 30 Temmuz 1927 yilinda AirUnion
tarafindan gergeklestirilmistir. Kabin memurlar1 tarafindan servis edilen bu
meniiniin igeriginde, ordovr tabagi, istakoz salatasi, soguk tavuk ve jambon,
nicoise salatasi, peynir, meyva tabagi ve dondurma bulunmaktaydi. Yemeklerin
yani sira, sampanya, sarap, viski, kahve ve su seceneklerini iceren bir igecek
meniisii de servis edilmistir. Fakat bu hizmet Haziran 1929’da durdurulmustur
¢linkii o sirada kullanilan ugak (F-60 Goliath) bu tip servisler i¢in yetersiz
donanima sahipti (Jones, 2004).

Imperial Havayollar1 1927 yilinda birinci-sinif ve ikinci-simif olarak
strastyla 9 pound ve 7 pound fiyatlarla giiniimiiz sistemini ilk defa kullanmaya
baslamigtir (Wright, 1985). O yillarda farkl: {icret 6deyen yolcular1 birbirlerinden
ayirmak icin perde kullanmaya gerek yoktu zira ikinci siif yolcular seyahat
stiresi 20 dakika daha uzun siiren bir baska ucakta yolculuk etmekteydiler. Yine
Imperial Havayollar1 DH 66 Hercules modeli ugaklarinda kabin memuru
kullanimina bagladi. Servis edilen tiriinler, sandvig, meyva ve vakumlu posetlerde
kahveydi (Jones, 2004).

1928 yilinda ise Amerikan havayolu olan PanAm, iiniformali kabin
memurlarini ise alip, ucaklarinda restoran benzeri vazoda ¢igeklerle siislenmis,
giimiis yemek takimli masalarda ugus-i¢i servisi vermeye baglarken ileride Delta
Havayollar1 tarafindan satin alinacak olan Western Havayollar1 restoranlardan
temin edilen yemekleri konuklarina servis etmeye baslamistir (Dana, 1999).

Ik tam sicak yemek servisi ise 29 Nisan 1928 Pazar giinii Lufthansa
tarafindan Berlin — Paris arast ugan 15 kisilik B-31 modeli ugaginda yeni
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hizmetleri ‘Ugan Aksam Yemegi Arabasi’mi tanittiginda gergeklesmistir. B-31 tam
tesekkiillii mutfag: ile kabin memurunun sicak yemekleri hazirlamasi ve servis
etmesine olanak saglamistir (Jones, 2004).

1929°da  KLM’nin Endonezya ucguglari 12 giin siirmekteydi. Bu
seyahatlerde ugus miithendisi, kabin memuru olarak gorev yapar ve yolcularin ugus
esnasinda memnun ve rahat olmalarini garanti altina alirdi. Zira bu uguslarin uzun
rota modeli, sik inigleri, gecelik konaklamalari vardi. Cogu yemekler yerde
yenirken, atistirmaliklar, ¢cay ve hafif 6glen yemekleri ucaga alinip konuklara tam
tesekkiirlii yemek masalarinda servis edilmekteydi (Jones, 2006).

1930°da United Airlines firmasinin selefi American Boeing Air Transport,
kabin memuru olarak gorev yapmak {izere sekiz tane hemsireyi ise alarak ilk kadin
kabin memuru kullanan havayolu olmustur (Franklin, 1980). Hemsirelerin ise
almmasinin sebebi o zamanki ugaklarin kabinlerinin basingsiz olmasi ve goreceli
olarak daha diisiik yiiksekliklerde seyretmesinden dolayr hem oksijen seviyesinin
diisiik olmast hem de yolculuklarin siklikla sarsintili gegmesi sonucu birgok
yolcunun kendilerini iyi hissetmemesi ve kusmasiydi. Glinlimiizde hala kullanilan
hasta posetlerinin kullanimina da bu zamanda baglanmigtir (Jones, 2004 ).

1930’Iu yillarda rotalar uzamaya basladi. 1934 yilinda Qantas ve Imperial
Havayollar1 operasyon giiclerini birlestirip Croydon — Brisbane arasi 20.000
kilometre mesafeli, 12 giin siiren ve tek yon bilet fiyat1 195 pound olan kitalararasi
ucuslart hizmete sokmuslardir. Bu uguslarda yalittimli kutularda saklanan sicak
yemekler yolculara servis edilmistir. Ayni1 yil igerisinde PanAm S-42 model ugagi
ile Miami — Buenos Aires uguslarini goriiciye ¢ikartmustir. Bu ugaklar uzun
ucuslarda siparis tlizerine yemeklerin 1sitilmasina olanak saglayan mutfak

sistemiyle donatilmig ve sektorde bir dncii olmustur (Dana, 1999).
1.2.1. Katalararasi1 Uguslar

Ugak modelleri gelistikge servis edilen yemeklerinde niteligi artmistir.
1936 yilinda kullanilan DC3 modeli ugaklar sicak yemeklerin servis edilmesine
olanak saglayan mutfakla donatilmist1 (O’Hara ve Strugnell, 1997; Jones, 2004).
Imperial Havayollarinin kullandigi “C” smifi ugan botlart 24 kisiye kadar
verebildigi ugus-i¢i hizmetleriyle pozitif yonde iin kazanmisti. Bu ugaklar yemek

1sitma yada sogutma sistemleri bulunmamasina ragmen bulundurdugu mutfag ile
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kabin memurlarmin yolculara birinci siif restoran hizmeti sunmasina olanak
saglamistir. Yolcular ugustan dnceki aksam siparislerini verir, verilen siparisler
konuklarin kaldigi otel yada misafir evlerinden temin edilip kutular, vakumlu
paketler, termoslu siselerde arabalara yiiklenir ve ugaga elle yiiklenirdi (Jones,
2004).

1938 yilinda Imperial Havayollar1 bugiiniin “Catering Merkezi” olarak
adlandirabilecegimiz olusumun temellerini ilk defa atmistir ¢linkii ugus-ici yiyecek
icecek servisi artik total servisin ¢cok 6nemli bir parcasi haline gelmis ve yolcular
bu hizmeti benimsemis ve bekler hale gelmistir. 1939 yilinda kullanilmaya
baslanan Boeing 307 Stratoliner basingli kabini sayesinde daha 6nce ulagilmamis
yiiksekliklerden seyire izin vermistir. Fakat bu ugaklardaki mutfak sistemi DC-3
modellerinden daha ileri degildi. 1940’larda Boeing 377 misafirlerine &zel
lavabolar, divanlar, kiyafet dolaplari, ¢ek-yat tipi kanepelerle hizmet vermeye
baslarken, ucusun bas aktorii alt kattaki restoranda verilen yiyecek hizmetiydi.
1946 yilinda, ucaga yalitimli veya komiir 1sitmali kutularda nakliye edilen sicak
yemeklerin yerine yemekleri direk olarak ugakta pisirmeye yarayan ugak firinlari
mutfaklara monte edilmistir (Franklin, 1985; Dana, 1999).

1950 yillar1 ucaklar biiyiidiigii ve yolculuk siiresi kisaldigi igin
havayollarin en giizel donemi olarak adlandirilmaktaydi. Buna bagl olarak ileri
seviye tesislerin gelistirilmesi Oncelik haline gelmistir. Derin dondurulmus
iriinlerin kullanilmaya baslamasi bir¢ok catering sorununa ¢are olmustur.
Yemekler tam olarak hazirlanip dondurulduktan sonra ugaklara soguk zincirle
nakledilip, u¢ak mutfaklarindaki elektrikli ocaklarda énce ¢oziiliip sonra gerekli
1stya getirilip konuklara servis edilmekteydi (O’Hara ve Strugnell, 1997). ABD
firmalarinda bu sistem hizli kabul goriirken, Avrupa menseili havayollarinin
adaptasyonu biraz uzun stirmiistiir (Jones, 2004).

Gilinlimiizde hala kullanilan ekonomi sinifi servis arabalarinin temellerini
British OverseasAirCompany, Stan Bruce tarafindan dizayn edilen arabanin
kullanmasiyla atmigtir (Franklin, 1980).

Boeing 707 modellerinin piyasaya siiriilmesinden Once catering
kalkindirmalarinin ¢ogunlugu havaalani restoranlarindan, havaalani otellerinden
yada limitli imkanlar1 olan kiiciik iinitelerden yapilmaktaydi. Amerika Birlesik
Devletlerinde, istege gore tasarlanmis tesislerin gelisimi daha 6nceden baslamis
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olup bu tesisler dizayn ve ekipman olarak zamaninin ilerisindeydi. Ayrica bu
sliregten Once zemin nakliyeleri, minibiis, kamyonet zaman zaman bisikletler
araciligryla gerceklesmekteydi. Dogal olarak bu cephede de gelistirmeye ihtiyag
duyuldu ve cesitli tiplerdeki yiik kaldirma kamyonlar1 tanitildi ve kullanilmaya
baslandi ( Franklin, 1980).

1967 yilinda British European Havayollar1 Heathrow havaalaninda kendi
catering merkezini kurdu ve kullan at tepsi iiriinlerini kullanmaya basladi. Bu
donemlerde ugus-i¢i yemekler belirleyici 6zellik olarak pazarlanmaktaydi. Miami
temelli Eastern Havayollar1 yemeklerin Rosenthal ¢inilerinden sunuldugu “Sanli
Restoran Ucguslar” konseptini devreye sokarken dogu yakasindaki bag rakibi
Northeast Havayollar1 biftek ve sampanya ile cevap vermistir ( Dana, 1999).

BOAC, 1966 yilinda, ¢ift koridorlu, oldukca genis ve 400 den fazla yolcu
tasima kapasitesine sahip olan Boeing 747 ugaklarin1 kullanmaya bagladiktan
sonra mutfagindan {iriin yiiklemesine, yolcuya servise kadar bambagka bir catering
operasyonu kurmalart gerektiginin farkina varmistir. Sayisal olarak biiylik 6lgekli
yemek {iretimi gerektiginden, iiretilen yemekler basitlesmistir. Boeing 747 cift
katli dizaynim1 1969 yilinda piyasaya siirdiigiinde artik ucak mutfaklar1 katlarin
tam gobeklerine - bagaj ve yiik i¢in ayirilan kisimlara bitisik- yerlestirildi (Bruce,
2011).

1976 yilinda Concorde jetlerini kullanmaya baslayan Air France ve British
Havayollar1, ugak i¢i cateringekipmanlarini olduk¢a hafifletmistir, zira her ekstra
kilo yillik 225 pound fazla yakit masrafi demekti. 747°de ise bu miktar sadece 17
pound idi. Siipersonik hiz, bu uguslarda dutyfree satis1 ve film izlemeye olanak
vermiyordu (Jones, 2004).

1.2.2. 1978 ABD Havayollar1 Deregiilasyonu

1978 yilima kadar ABD’de havayollar1 devlet kontroliinde operasyonlarim
sirdirmekteydi. Hangi firmalarin pazara girebilecegi, hangi rotalar
kullanilabilecegi, fiyatlandirma gibi bir¢ok parametre devlet kontroliindeydi. 1978
yilinda ise ABD hiikiimeti “AirlineDeregulationAct” adi altindaki bir kanunla
havayolu sektoriinii serbest bir pazar haline getirmistir (Ramamurti ve Sarathy,
1997).
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1.2.3. Deregiilasyon Sonrasi1 Havayollar1 Catering

Deregiilasyon sonrast havayolu operasyonunun her cephesinde 6nemli
degisiklikler olmustur. Catering servisleri de buna dahil. Maliyetleri kismak adina,
yiyecek servisi azaltilmig hatta tamamen kaldinlmistir. Az sayidaki kabin
gorevlileri ve yolcularm kiigiik havalimanlarindan biiyiik havalimanlarina tagindigi
“feederflight” larm coklugu yiyecek servisini zor hatta imkansiz kilmistir (
Tabacchi ve Marshall, 1988) .

1980’lerin ortasinda havayollarinin catering mutfaklarini elden ¢ikartip
catering hizmeti i¢in tageron firmalar kullanmasiyla sektor daha da degismistir
(Pilling, 2001).

1.3. Havayollarinda Catering'in Isleyis Sistemi

Ugus cateringi yolcu sayist ve onlarin ihtiyaclarini anlamayla baglar. Buna
dayanarak havayollari — bazen tedarikgiler ve catering sirketlerinin Onerileriyle-
servis ve Urlin dzelliklerini gelistirir. Bu ozellikler hangi yiyecegin, icecegin ve
ekipmanin hangi rotalarda tasinacagi, hangi sinif yolcuya ne zaman verilecegi gibi
verileri belirler. Tahmini yolcu sayisi belirlendikten sonra tiretim birimi, tepsili
yemek ve ekipmanlarin ugaga tasinmasini saglayan karmasik bir siirecin igine
girer (Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

Uriinlerin transferi, servis arabalarinin ugak icine ve disina kolayca
tasinmasina el veren &zel yiikleme kamyonlariyla gergeklesir. Uriinler ucaga
yiiklendikten sonra servis arabalari ve diger lriinler ilgili yerlere istiflenir.
Onceden belirlenmis zaman geldiginde kabin ekibi bu iiriinlerin servisini yapar.
Ucagin seferi bittiginde yliklenen biitiin ekipmanlar tekrardan ucaktan alimir ve
temizlik sonrasi tekrar kullanim igin iretim birimine geri transfer edilir. Bu
stirecin kusursuz islemesi i¢in, ugmanin yolcu fizyolojisi ve psikolojisine etkisini
anlamak, karmasik bir tedarik zinciri yonetimi, triinlerin giivenligini ve kalitesini
saglamak, gittikce sofistike hale gelen elektronik bilgi ve iletisim teknolojilerini
kullanmak, ar-ge ¢alismalarinda aktif olarak rol oynamak gereklidir (Jones, 2007
ve Grothues, 2006 ).

Avrupa menseili havayolu sirketleri, Amerikali meslektaslarinin aksine
dis-kaynak olarak kullanabilecekleri catering sirketleri olmadigi i¢in kendi ugus

mutfaklarini kurmuslar ve ugus-ici servisi bu sekilde saglamiglardir. Zaman iginde
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bu havayollar1 — iki tanesi hari¢ — mutfaklarimi kapatmislardir. Kapatmayan iki
havayolu yani Lufthansa ve Swissaircatering operasyonlarini gelistirmis ve su
anda LSG Skychef ve GateGourmet isimleri altinda diinyanin en biiyiik 2 catering
operasyonu haline getirmislerdir (Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

Miisteri
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= = e |
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: Depolama
Servis
Bogsaltim

Kaynak: Jones ( 2004:10)

Sekil 1.1. Ugus Catering Sistemi
1.3.1. Ucus Catering Lojistikleri

Lojistik tabiati dolayisiyla tiim ugus catering sistemi siiresince deger
katma ve israf azaltma ile ilgilenir - 6zellikle ziiccaciye, tepsiler, servis arabasi
gibi yemek dis1, kullan-at olmayan tiirden {iriinlerde -.
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Bu stoklar1 etkili ve verimli kullanmak icin lojistik sunlarla ilgilenir

(Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ):

e Materyal talebi tahmini

e Ekipmanin émrii

e Uriinlerin satin alimi

e Tedarikgilerle anlagma

e Satin alma kontratlarin1 yonetme

o Stoklarin nakliyesi

e Stoklarin stoklanmast

e Stoklarin envanter yonetimi

o Ag genelinde stok dengesi

e Ucaktaki yemek ve servis arabasi planlamasi

Lojistik sistemlerinin ana amaglari, dogru iiriinleri, dogru zamanda, dogru
alaninda karsilastigi konular havayolu endiistrisinin rota planlama, yolcu
bindirmesinin etkileri ve “iliriin” karigiklig1 gibi 6zelliklerinden etkilenmektedir (
Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

Endiistrinin temel 6zellikleri, kiiresel boyuta sahip olmasi, ¢ok rekabetgi
olmasi1 ve karliligin biiyiik oranda degisken talepten gelen gelire dayali olmasidir.
Havayolu sektoriinde rekabet gittikce kizigmakta ve g¢ogu havayolu firmasi
rekabette One gecmek igin servislerinin kalitesini arttirma diisiincesindeler.
Ornegin ucuz kullan-at tabak takimlar1 kullanmak yerine - marka imajim da
giiclendirme adina marka logolu — kaliteli ¢ini takimlar kullanma yoniinde baskilar
vardir ki bu isin lojistik yonii i¢in problem teskil edebilir zira bu tip iiriinleri lokal
olarak tedarik etmek zor olabilir. Talep kisa devirler (haftalik) olabildigi gibi uzun
devirler (y1llik) seklinde de olabilir. Karlilik, kullanilan gelir yonetimi tekniklerine
gore geliri maksimize etmeye dayanir ( Jones, 2007 ve Grothues, 2006)
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1.3.2. Havayolu-Caterer Anlasmasi

Caterer ve havayolu sirketi arasindaki iligki hizmet teslimatina dayanir.
Havayolu firmasinin catering tedarikgisinden karsilanmasini istedigi bazi
beklentiler vardir ( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ):

e Yemek tirtinlerinin istikrari
e Zamaninda teslimat

o Servis iligkileri

o Saglik, hijyen, giivenlik

e Yenilik

e Genel operasyon performansi

e Moral
Havayolu catering | Catering firmas: kabul eder Reddeder
firmasmna ihale paketi 2 vada reddeder.
gonderir
A
Taraflar arasinda thale zamani ve
olgegi belirlenir
Havayolu teklifi |4 hafta r
degerlendirir - Tam catering teklifi sunulur
vada

A 4
Havayolu sunum i¢in | Havayolu firmay seger ve pazarlik baglar
iki firma belirler |2 hafta

2-5 giin
A 4

Taraflar prensipte anlasir

A 4

Hizmet baglar <« | Taraflar sdzlesme imzalar

Kaynak: Jones, (2004:23)

Sekil 1.2. Havayolu ve Catering Firmas1 Arasindaki Thale ve Sézlesme Siireci
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1.3.2.1. Anlasma ozellikleri

Havayolu firmalari ile catering sirketleri arasindaki kontratlar ¢ok uzun ve

detayli olabilir ama standart olarak su elementleri ele alir ( Jones, 2007 ve
Grothues, 2006 ):

20

e Anlasma sartlari: Kontratin ne kadar siire gegerli oldugunu belirler. Bu
endiistride kontratlar genel olarak bir ve {i¢ y1l arasi. Trend kisa kontrattan
ziyade uzun kontrat yapmaktan yanadir.

e Servislerin tamimi: Sunulacak olan her servis elementinin Ozellikleri
kesin olarak belirtilir.

e Ucretlendirme ve odemeler: Satin alman hizmetlerin karsiliginda ne
kadar 6deme yapilacagi ve bu 6demelerin ne sekilde ne zaman yapilacagi
konusundaki detaylar igerir.

e Paye ve risk: Kimin hangi payeye sahip oldugunu ve kimin kayiplardan
sorumlu oldugunu belirler. Genel olarak paye havayolu sirketinin risk ise

catering sirketinindir.

e Giivenceler: Genel olarak catering sirketinin havayollarina sagladig

giivencelerin ele alindig1 kisimdir.

e Son verme: Hangi sartlar sonucunda ve dahilinde ne zaman kontratin
iptal olacagi ve ne kadar zaman Onceden ihtar verilmesi gerektigini
belirler.

e Force majeure: Iki tarafinda kontrolii disinda gelisen olaylardan dolayi
kontrat maddelerinin yerine getirilmemesi durumunda yapilmasi

gerekenleri ele alan kisimdir.

e is devamhligi: Bu maddede taraflardan birinin {i¢iincii bir sirket
tarafindan satin alinmasi yada iflas etmesi durumundaki sartlar1 ele alir.

e Kanunlar ve yetki alani: Kontratin hangi iilkede imzalandig: belirtilir ki
taraflar arasindaki yasal bir hususta kontratin imzalandigi iilkenin
kanunlarina gore yasal islemler yapilabilsin.

e Feragat: Bu madde taraflardan birinin digerinin onay1 olmadan
sozlesmede degisiklik yapamayacagini belirler



e Gegersizlik: Bu kisim sozlesme maddelerden birinin legal olmamasi
durumunda s6zlesmenin geri kalan kismini koruma altina alir.

1.3.3. Kabin-i¢i Sunumlarda Yenilik

Biitiin diinyada havayollar1 yolcularina kabin i¢i satin alim, kapida satin
alim, kapida ikram, tepsi yerine yemek sepeti gibi yenilik¢i yaklagimlarla
konuklarina yemek servisi yapma yollarin1 denemektedir( Jones, 2007 ve
Grothues, 2006 ).

1.3.4. Tedarik Zincirindeki Paydaslarin Kaynasmasi

Tedarikgiler, tedarik zincirinin bazi halkalarin1  elemine ederek
havayollarina fabrikalarindan teslimat yapmaya baglamiglardir. Bu catering
sirketleriyle rekabete girmek demek olmakla birlikte genel olarak kullan at
paketleme yontemi ile catering sirketlerinin iginin biiylik kismi olan tepsi
paketleme, servis arabasi diizenleme ihtiyaglarim ortadan kaldirmaktadir. Ornegin
NestleSkyTray firmasinin “ Hot Pocket” markasi direk olarak ugus mutfaklarina
teslim edilmekte ve catering firmasi tarafindan ek bir igleme tabi tutulmasina gerek
kalmadan ugaklara yiiklenmektedir. Supplair firmasi ise direk olarak firiinlerini
ucus mutfaklarina gonderip catering sirketinin yiikleme ve nakliye roliinii
azaltmaktadir(Jones, 2007 ve Grothues, 2006).

1.3.5. Ucus Mutfaklarinda Siirecin Gelistirilmesi

Rakiplerden ve yolculardan gelen baskilardan dolay: catering firmalarinin
daha verimli operasyonlar ile maliyetlerini asag1 ¢ekmek istemesi siirpriz degildir.
Bunu saglamak igin firmalar yalin ve esnek diretim sistemlerini entegre
etmektedirler. Bu yaklagim firmadan firmaya farkliliklar gosterse de bazi konu
basliklar1 standarttir ( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ):

e Ortalama devir zamani ( total iiretim siireci ), endiistride genel olarak 24
saattir. Bazi tiretim birimleri bunu 8 saate ¢ekmistir.

e Devir zamanini asagiya ¢ekme, yalin iiretim sistemlerinin temel prensibi

olan “israfi yok etmek” iizerine kurulmustur.

e Endiistri standartlarina gore, bir set ucakta, bir set varig destinasyonunda
hazir bekleyen, bir set kalkis destinasyonunda temizlenen ve olasi kayiplar
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icin yarim set ugakta olmak iizere bir u¢agin 3.5 set ekipmana ihtiyact
vardir.

e Gereksiz ekipmanlardan kurtulmak daha verimli envanter kontrol ve genel
olarak alanin daha etkin kullanim1 saglar.

e Envanter yonetimi kanban sistemine gegmektedir.

e Tepsi diizenleme bant sisteminden kanban’a dayanan is istasyonlarina
kaymusgtir.

e Catering dis1 6zel siparis yemekler (gliitensiz, vegan vb.) dis kaynaklardan
alinmaktadir.

Ugus-i¢i catering endiistrisi bes ana paydastan olugsmaktadir: Havayolu
firmasi, catering firmasi, tedarikgiler, yolcular, dagitimcilar (Jones, 2007 ve
Grothues, 2006).

1.4. Ucus-i¢i Catering Endiistrisi Paydaslar

Ugus-i¢i catering endiistrisininde sirkiilasyon halinde olan 5 tane unsur
mevcuttur. Her unsurun kendisine ait olan rollerini Jones (2004, 2007) ve
Grothues (2006) su bagliklarla agiklamustir.

1.4.1. Yolcunun Rolii

1960’1lardan 6ncesinde ugak ile seyahati sadece ¢ok zenginler ya da devlet
calisanlar1 yapabilmekteydi. Gelisim siireciyle birlikte artik ucak kullanimi genis
Kitlelere yayillmis ve havayolu endistrisinin 6zelligi olan ¢ok genis yelpazede bir

miisteri kitlesi olusmustur ( Jones, 2004 ).
1.4.2. Havayolu Firmasimin Rolii

Firma, ugus siiresi, ugus zamani, inig ve binis yerleri, yolcularin etnik
ozellikleri ve milliyetleri, koltuk sinifi, ayrilan biitce, yiyecegin fiyati, yiyecegin
mevsimi, yemek iiriinlinii yapmak i¢in gerekli is giicii maliyeti, yemek servisi i¢in
gerekli siire, yemegin tiiketilmesi icin gerekli siire, yemegin kiiciik alanda
titketilebilinmesi, miisterilerin ihtiya¢ ve arzulari, koku, yemegi tekrar 1sitilmaya,
diisiik nem ve basinca dayanmaya elverisli olmasi gibi degiskenlerden etkilenen
kabin-igi servisinin tasarimindan sorumludur( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).
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1.4.3. Catering Firmasinin Rolii

Catering firmasinin iki temel gorevi vardir: Tedarik¢ilerden alinan iiriinleri
kabin-igi tiiketime hazir hale getirmek ve tepsileri ve servis arabalarini hazirlamak.
Ucus mutfaklar1 genel olarak biiyiikk havalimanlarmin yakinina konumlandirir.
Bazi catering firmalar1 sadece business ve firstclass siniflarinin yemeklerini ugus
mutfaklarinda {iretip geriye kalan {irlinler i¢in dis kaynak kullanimina gitmeleridir.
Iki temel sebebi vardir: Yer ve is giicii maliyeti( Jones, 2004 ).

Catering firmalar1 siklikla alisilagelmedik ve zor pozisyonlara diigerler.
Tedarikgilerin miisterileri kendileri olmalarina ragmen kullanilan iriinler kendi
secimleri degi havayolu firmasinin se¢imi olabilir. Kullanilacak malzemelerden
havayolu firmasi tarafindan satin alinanlar i¢in catering firmasi sadece servis ve
depolama iicreti tahsil eder. Ornek olarak biitiin alkollii i¢ki satin alimlarini vergi
kanunlar1 yiiziinden havayolu firmasi yapmak zorundadir. Fakat bu iirlinlerin
depolanmasi, korunmasi ve servisinden catering sirketi sorumludur. Uriin birebir
ayni olsa bile bir havayolu sirketinin iiriinii bir digeri i¢in asla kullanilamaz( Jones,
2007 ve Grothues, 2006 ).

1.4.4. Tedarikgilerin Rolii

Tedarikgiler iki ana yolla calisirlar. Birincisi, planlanmis meniilere
dayanarak direk olarak havayolu sirketinden alinan siparisleri catering firmasinin
ucus mutfagina tedarik ederek. Havayollari, diizenli tedarik amaci, indirim
anlagmasi, belli bir marka imaji yonetimi gibi amagclarla araci sokmadan direk
olarak tedarikgilerle calisabilir. Ikinci olarak ise sézlesme dahilinde direkt olarak
catering firmasiyla ¢alisabilirler( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

Tedarikgiler {iriin tiretiminde de iki farkli yaklagima sahiplerdir. Bazilar
havayollarina ( ya da onlarin catering firmasina) standart Uriinleri saglarken,
bazilar1 kabin-i¢i tiikketimi i¢in 6zel olarak tasarlanmus {irlinleri iiretir ve ilgili

firmalara tedarigini saglar( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).
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1.4.5. Dagitimeilarin Rolii

Yolcular

U 1T

Havayvollari

Catering 7
Firmasi @ Dagitmcilar | ¢ | Tedarikgiler

Kaynak: Jones (2004)

Sekil 1.3. Ugus-i¢i Catering Endiistrisi Paydaslarinin iliskileri

Genel olarak dagitimcilar, irlin tagimacilifi konusunda uzmanlagmig
kiiresel lojistik firmalaridir. Havayolu firmalar1 ve / veya catering firmalarina iki
ana servis saglar. Saticidan/tedarik¢iden alinan iiriinlerin lojistigini saglamak ve bu
dagitimlarin kaydim1 tutmak. Iyi bir lojistik firmasiyla ¢alismak havayolu
firmalarina hem yiyeceklerinin hem gida dis1 tepsi, servis arabasi gibi {irlinlerin
dagitimmin akici olmasimi ve kayip / hasarli {irlin maliyetini minimuma inmesini
saglar ( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

1.4.6. Kitlesel Bireysellestirme

Hayes ve Wheelwright 1979’da yaptigi ¢aligmada farkli iretim
siirelerinin  avantajlarimi  ve dezavantajlarim  agiklamugtir.  Ornedin  atdlye
sisteminde ¢ok cesitli tiretim yapilabilir fakat tiretim hacmi dusiiktiir. Kitlesel
iretimde ise tam tersi olarak g¢esit az fakat iiretim hacmi oldukea yiiksektir. Brown
vd (2000) Kitlesel bireysellestirmeyi bu iki {iretim siirecinin sentezi olarak
tanimlamistir

Kitlesel bireysellestirmenin  dogas1 literatiirde  farkli  sekillerde
anlatilmigtir. Gilmore ve Pine (1997), isbirlik¢i, uyum saglayabilen, estetik ve
seffaf olmak iizere bireysellestirmeye dort farkli yaklasim oldugunu ifade etmistir.
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Gilmore ve Pine, yoneticilerin yeni iiriin, siireg, iinite dizayn ederken veya var
olanlar1 yeniden dizayn ederken bu dort yaklasimdan ihtiyaglarina gore birini
segmeleri, hepsinden bir parca karigtirmalart yada hepsini kullanmalarini
savunmaktadir.

Alford, Sackett ve Nelder (2000) bireysellestirmeye ii¢ belirgin strateji
Onermigtir; temel, segenekli, bi¢cimsel bireysellestirme. Temel bireysellestirmede
miigteri tasarim siirecine dahildir. Segenekli bireysellestirmede miisteri genis
yelpazedeki seceneklerden se¢gme imkanina sahiptir. Bigimsel bireysellestirmede
ise misterilerin segenek ve iyilestirme tercihleri limitlidir ve genel olarak son

subede yapilir.
1.4.7. Yeni Uriin ve Yeni Servis Gelistirme

Yeni iiriin gelistirme (YUG) yaklasimlar1 iyice arastirilmis ve acikga
tanimlanmig bir konudur. Fakat yeni hizmet gelistirme (YHG) yaklagimlari ise
daha az incelenmistir. Fakat ekonomik aktivitedeki endiistriyelden, hizmet
saglama yoniine dogru olan kayma YHG siirecini daha iyi anlamay1 zorunlu
kilmaktadir (Jones, 1995).

Ugus cateringi yapisi itibariyle YUG ve YHG yaklagimlarim
karsilastirmaya uygun bir sektordiir. Zira sektdr ugus-i¢i servis paketini
olusturmak ve saglamak amaciyla isbirligi igerisinde bulunan {i¢ ana paydastan
olusmaktadir: Gida tireticileri, catering sirketleri ve havayolu sirketleri. Varsayima
gore bu tedarik zincirindeki her element kendi sektdrlerinin 6zelliklerine uygun
olarak farkli YUG ve YHG yaklasimlarina sahiptir (Jones, 1995).

Yeni {iiriinler ve servisler her zaman havayolu endiistrisinin rekabetci
stratejisinin kilit taglarindan biri olmustur. Kuzey Amerika kitasinda, giiclii rekabet
ve kisitlamalar neredeyse siirekli bir yenilik siirecine yol agmistir. Bu Avrupa ve
Asya havayolu sirketleri i¢in daha 6nemli hale gelmistir, 6zellikle 80’lerin sonu ve
90’larin baslarinda. Neredeyse elli yillik bir siirekli biiylimeden sonra, 90’larda
yolcu hacmi dramatik seviyede diismiis ve 50 en biiyiik sirketin yarisindan fazlasi
mali tablolarinda zarar géstermislerdir. Diisiisiin ilk sebebi olan Korfez Savaginin
en kotii etkileri gegmesine ragmen, endiistri, hala kisitlamalar ve kiiresel ekonomik
gerilemenin etkileri dahil olmak iizere uzun vadeli engellerle miicadele

icerisindedir. Biitiin bunlar havayolu sektoriiniin daha cesur ve yenilik¢i bir ugus-
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ici servisi yaklagimu ile kaliteyi korurken maliyeti diisiirme c¢abasi igine girmesini
zorunda kilmistir ( Jones, 1995 ).

Bu ve bunlar gibi diger gercekler havayolu catering sektoriinii diger
catering dallarindan ¢ok daha farkli kilmaktadir. Miisterilerde yemeklerin
tepsilerde sunumu kafeterya stilini hatirlatirken, yemegin hazirlanis ve pisirilisi ise
yemek {retim fabrikalarina benzemektedir. Sicak mutfak toplam tesisin en fazla
%10’luk bir kismim isgal etmektedir. Geriye kalan kisimlar depolama, tepsi ve
servis masast diizenleme ve ucuslardan gelen ekipmanlarin yikanmasinda
kullanilmaktadir. Yiikleme isgisi ve soforlerin sayisi ascilarin sayisindan kesinlikle
fazladir. Yiyeceklerin ve ekipmanlarin depolanma sekli nakliye deposunu
andirirken bu iriinlerin transferi askeri usul lojistik ve dagitim sistemlerine ¢ok
yakindir (Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

1.4.8. Giiniimiizdeki Biiyiik Catering Firmalar
LSG Sky Chefs

Lufthansanin 1966 da kurmus oldugu domestik catering sirketi LSG’nin
kiiresel ~genisleme kapsaminda 1993 yilinda, 1942 yilinda American
Havayollariin kurmus oldugu Sky Chefs isimli sirketin azinlik hisselerini almasi
ile LSG Sky Chefs markast dogmus ve diinyanin en biiyiik havayolu catering
sirketi halini almustir. Ilerleyen yillarda Brezilya, Kanada, Portekiz, Giiney Afrika,
Isveg, Isvigre, Tiirkiye, Cin, Hindistan, halya, Rusya, Ukrayna, Letonya,
Estonya’nin iginde bulundugu iilkelerde catering operasyonunu genisletmistir.
2001 yilinda Lufthansa Sky Chefs firmasmin kalan hisselerini satin almistir. Bu
satin alma operasyonundan sonra firma operasyonlarint genisletmis, Belgika,
Malezya, ingiltere, Giiney Kore, Nepal, Tayland’da catering hizmetleri vermeye
baglamigtir. 2008 yilinda, Frankfurt havaalaninda kentinde giinde 50.000 yolcu
icin 77.000 6gilin kapasitesi ile hizmet vermeye baslayan Avrupa’nin en biiyiik
catering tesisini agmustir (http://www.Isgskychefs.com).

LSG Sky Chefs, 2014 yilinda, 32.800’den fazla ¢alisana, 300°den fazla
miisteri havayolu firmasina sahip olup 214 havaalaninda hizmet vermekte ve yillik
2.6 milyar Avro konsolide gelire sahiptir. 2014 yilinda 51 {ilkede 578 milyon 6g&iin
servis etmistir (http://www.lsgskychefs.com).
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GateGourmet

1992 yilinda Swissair tarafindan kurulmustur ve diinyanin en biiyiik
havayolu catering, konaklama ve lojistik sirketidir. 1990 yillarinda SAir Sirket
Grubunun bir pargasi olarak, GateGourmet, Aero-Chef, SAS, Varig ve British
Airways’in ugus mutfaklarini satin alarak biliylimiistiir. 1999°da, 1946 yilinda
Memphis, Tenessee’de kurulmus olan Dobbs International Services firmasini da
kapsami altina almigtir. 2002°de SAir Grubu GateGourmet’i satmigtir. Sirket 2006
ve 2007’de ¢esitli sirketleri satin alarak biiylimeye devam etmis ve 2009’da SIX
Isvigre Borsasinda islem gormeye baslamistir. GateGourmet, 120 havalimaninda,
250’den fazla havayolu firmasina yilda 250 milyonda fazla 6giin temin etmektedir.
Biinyesinde 28.000 caligan1 olup 2015 yilinda 3 milyar Avroluk bir gelire sahip
olmustur. (http://www.gategourmet.com ).

Servair

Servair 1971 yili Subat ayinda AirFrance tarafindan catering hizmetlerini
vermek iizere kurulmustur.1973 yilinda Paris’teki trenlerde catering hizmeti
vermeye baglamistir. 1974 yilinda ise ilk havayolu catering hizmetini
TWAHavayollari’'na yapmustir. 1982 yilina gelindiginde 2.000 personel, 50
miigteri havayolu firmasi ve yillik 4,3 milyon tepsi yemek iiretim kapasitesine
ulagsmustir. 1975 yilindan itibaren Servair Lyon, SkychefServair (Seysel Adalar),
SOGRI (Fransiz Guyanasi) ve SORI (Guadeloupe) olmak {izere 4 farkl {initede
hizmet vermeye baglamistir. 1989 yilinda SESAL ile Afrika’da da hizmet
verilmeye baslamistir. 1992 yilina gelindiginde 80 miisteri havayoluna 20 milyon
tepsi yemek hizmeti verilmeye baslanmistir. 1993 yilinda Concorde uguslarinda
her ay 2 milyon yemek hizmeti verilmistir. 1998 yilinda Mutfak bilgisini
giiclendirmek tizere “TheToquesduCiel” adli birlik kurulmustur. 2000 yilinda
milenyum i¢in AlainDucasse gibi iinli sefler ile birlikte {i¢ yildizli meniiler
sunulmaya baslanmustir. 2001 yilinda partner sirketi Alpha ile italyan Catering
sirketi AirChef’i satin alarak bliylimeye devam etmistir.2002 yilinda 490 milyon
Avroluk cirosu ve 7.700 personeli ile yillik 40 milyon yemek hacmine ulagilmustir.
2004 yilinda ilk kez ugus sirasinda iicretli sandvi¢ ve igecek servisi baslatilmistir.
2014 yilina gelindiginde ise 22 {ilkenin 38 havalimaninda 10.000 personelle yillik
80 milyondan fazla yemek hizmeti verilmektedir (www.servair.fr).
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Turkish DO&CO

DO&CO, firmast merkezi Avusturya’da olmak tizere Tiirk girisimci Attila
Dogudan tarafindan Viyana’da kurulmustur. Attila Dogudan ilk olarak 1981
yilinda kurdugu sarkiiteri diikkani ise baglamis ardindan yeme igme ve
organizasyon hizmetleri vererek isletmesini biiylitmiistiir. 1987 yilinda LaudaAir
firmasinin catering hizmetlerini vermeye baslayan sirket 1992 yilinda Formula 1
yariglarinin catering ihalesini almistir. 1995 yilinda New York, Frankfurt, Berlin,
Miinih, Londra, Milano ve Salzburg’da yeni mutfaklar agan sirket, 2002 yilinda
200 yillik ¢ikolata firmasi olan Demel’i satin almigtir. 2004 yilinda Lufthansa’nin
Frankfurt ve Emirates’inNew York JFK havalimanindaki firstclass yolcu
salonlarinin ikram hizmetlerini vermeye baslamistir. Ayrica 2004 ve 2008 yillart
Avrupa Futbol Sampiyonasinin da ikram hizmetlerini veren sirket 2007 yilinda
biiyiik bir ortakliga girerek Tiirk Hava Yollar1 ile birlikte Istanbul merkezli
Turkish DO&CO adli ikram hizmetleri firmasimi kurmustur. Halen Tiirk Hava
Yollari, Emirates ve Lufthansa’nin ikram salonlarinda hizmet veren sirket diinyada
60’dan fazla havayolunun ugak i¢i ikram hizmetlerini Tiirkiye’de 9, Almanya’da
3, Avusturya’da 2, italya, ingiltere ve ABD’de 1’er mutfak olmak iizere toplam 17
mutfakla vermektedir. 2014 yili itibariyle 636 milyon Avro’luk ciroya ulasan ve
8.683 kisi calistirmaktadir. TurkishDO&CO’nun satiglarinin %85°1 Tirk Hava
Yollari tarafindan yapilmaktadir (Cebeci, 2008; www.doco.com).

SATS

SATS, 1947 yilinda Singapur’un Kallang Havalimaninda yer hizmetleri,
tasimacilik vb. hizmetleri vermeye baslamistir. 1972 yilinda Singapur
Havayollarimin (SIA) kurulmasi ile SATS yardimci bir isletme olarak ¢aligmaya
basladi. 1977 yilinda yiik tasimaciligt hizmeti vermeye basladi. 1986 yilina
gelindiginde yillik yaklasik 10 milyondan fazla yolcuya hizmet verilmeye
baglamistir. 2000 yilina gelindiginde Changi Havalimaninda 5 yiik terminali ve
yillik 27 milyon yemek kapasiteli 2 mutfag: isletmeye baglamistir. 2009 yilinda
SATS, biiylime stratejisi olarak havayolu disinda da yiyecek hizmeti vermek {izere
SingaporeFoodIndustries sirketini  satin  almigtir.2010 yili itibariyle TFK
Corporation’in hisse ¢cogunlugunu alarak Japon havayolu yiyecek pazarina giris
yapmustir. 2011 yilinda Singapur Marina Bay Cruise Center’1 Ispanyol ortakligi ile
isletmeye baglamistir. 67 yillik sirket 2014 yilina gelindiginde 14.500 personeli ile
Asya’da en biiylik hizmet saglayici konumuna gelmis ve 12 {ilkede 44
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havalimaninda yillik 76 milyon yemek servisi ile 83 milyon yolcu ve 4 milyon
tonluk kargo hizmeti vermektedir (www.sats.com).

Dnata

1959 yilinda sadece 5 kisi ile Dubai'de kurulan Dnata, yer hizmetleri,
tagimacilik vb. hizmetleri vermeye baslamistir. Hizla biiyliyerek glinlimiizde 5
kitada 38 iilkede 23.000'den fazla ¢alisana sahip, diinyanin dordiincii en biiyiik
hava ve yer hizmetleri sirketi olmustur ve sahibi Dubai devletidir. Uluslararasi
pazara adimmi 1993 yilinda atmis, daha sonra 2008 yilinda Hogg Robinson
Group'un %23 ve Mind Pearl'in %49 hissesini alarak pazardaki payini iyice
arttirmig ve son olarak catering sektoriine 2010 yilinda Alpha Flight Limited'i satin
alarak giris yapmustir. 158.000 metrekare mutfak alanina sahip olan Dnata, ana
marka olarak, dnata, dnata Newrest, Alpha Flight Group, Alpha LSG ve En Route
markalar1 adi altinda, 63 lokasyondan, 134 havayolu firmasina giinde 320.000,
yilda 117 milyondan fazla 6giin saglamaktadir. Alpha markasi Avusturalya'da
ucus-i¢i catering sektdriinde pazar lideridir. 2010 yilindan itibaren havayolu
catering dalinda 13 6diilii bulunan Dnata, catering sektdriinde yillik 514 milyon
dolar gelir elde etmektedir (http://www.dnata.com; http://www.theemira
tesgroup.com ).

Cara

Cara’nin ge¢misi 1850’1 yillara kadar uzanmaktadir 1883 yilinda Kanada
Demir Yollari’'nda gazete, sekerleme satmak iizere kurulmus bir sirkettir ve
1930’lu yillara gelindiginde Cara havayollarina catering hizmetleri vermeye
baglamistir. 1961 yilinda sirket ismini Cara Operations Limitedolarak
degistirmistir. 1968 yilinda temel faaliyet alan1 ulasim sektoriinde ikram hizmetleri
olarak belirlenmistir ancak ayn1 zamanda farkli restoran ve kafelerin de isletmesini
yapmistir. 2010 yilinda Gategourmet, Cara catering hizmetlerinin havayolu
kismini satin almustir. Sirket halen bir¢ok restoran markasi ile yiyecek icecek
endiistrisinde faaliyet gostermektedir (www.cara.com).
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1.5. Kabin I¢i Yiyecek Icecek Servisi
1.5.1. Kabin I¢i Servis

Kabin igi servis, her havayolunun kendisine &zel belirledigi servis
politikalariyla yapilandirilir. Bu politikalar, yolcunun konforuyla ilgili tim
boyutlart kapsarken, havayollarinin uymak zorunda olugu yasal zorunluluklar ve
diger siirecleri kapsamak durumundadir (Jones, 2004).

Yukarida bahsedildigi gibi yolcunun konforu bir¢ok degiskene baglidir.
Yiyecek ve icecek servisi bu uzun listede sadece bir maddedir ve biitiin servis
deneyiminin i¢inde uyumu olacak sekilde dizayn edilmelidir(Jones, 2004).

Kabin i¢i servis havayolundan havayoluna degisiklik gosterirken, ugus tipi
ve siiresine gore farkli olarak sunulmaktadir. Ornegin uzun mesafe ucuslarinda
verilen yemekler ile kisa mesafe uguslarindakiler yada tarifeli seferlerdekilerle
charter seferlerindeki yemekler arasinda farkliliklar bunlunmasi son derece
dogaldir(Jones, 2004).

1.5.2. Kabin Dizaym ve Hizmetler

Kabin i¢i dizaynm yolcular1 uygun bir ruh haline sokmak i¢in énemlidir.
Renk diizeninin dikkatli belirlenmesi, koltuklarin dizayn1 ve bacak araligi gibi
faktorler yolcularin konforlu ve sakin bir atmosferde yolculuk etmesi igin anahtar
faktorlerdendir(Jones, 2004).

Gorsel ve isitsel eglence sistemleri kabin ici servisin bir pargasidir. Genel
olarak kulaklik kullanilmasi gereken bu sistemlerde ekranlar, koltuk arkalarinda
yada tavandan sarkacak sekilde dizayn edilmistir(Jones, 2004).

Duty-free ve diger satislar yapilirken destinasyon ve hangi milletten
yolcularin agirlikta oldugu stok ydnetimi icin énemlidir. Ornegin Japon yolcular
nispeten yiiksek fiyatli iriinlere ragbet etmektedirler. Havayollar1 duty-free ve
diger satiglardan yillik 20 milyon dolar gelir edebilmektedirler(Jones, 2004).

1.5.3. Personel Seviyesi ve Egitimi

Bireysel servis, kabin ekibinin sayisinin ¢ok olmasi ve diizgiin egitimle
azami seviyede kaliteye ulastirilabilir. First, business ve ekonomi siiflart igin
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belirlenen personel sayilari siralamaya gore azalsada kabin ekibi ucaktaki tiim
yolcularin ihtiyaglarina proaktif olarak cevap verebilecek uyumda ve gorev
dagiliminda olmalidirlar (Jones, 2004).

1.5.4. Ucus Servisi Plam ve Prosediirleri

Onceden bahsedildigi gibi yiyecek icecek servisi disinda ugus igi serviste
iizerinde durulmas: gereken bir¢ok nokta vardir. Fakat yiyecek icecek servisi
yolcularin bakis ac¢isinda muhtemelen en &nemli servis olmakla birlikte
havayollarini teknik olarak en ¢ok zorlayanidir (Jones, 2004).

Her havayolunun, farkli ugus tiplerine, ugus zamanlarina, ugus siirelerine
gore degisen ulaasilmasi gereken standartlarin belirlendigi servis planlari ve
politikalar1 vardir. Ornegin Amerika kitasindan Avrupa kitasina yapilan uguslarda
Oglinler ve ara o6glinler verilirken, Avrupa i¢indeki kisa mesafe uguslarinda sadece
bir 6giin verilemktedir. Tezat olarak ABD sinirlart iginde yapilan 4-5 saatlik
ucuslarda yemek verilmedigide gdzlemlenmistir(Jones, 2004).

Ugak tipi hangi tip yemek verilecegini belirleyen ahantar faktordiir. Genel
olarak iki tip ugak vardir. Tek koridorlu dar gévdeli ugaklar ve ¢ift koridorlu genis
govdeli ugaklar (Jones, 2004).

1.5.5. Yolcu Siniflarina Gére Ogiin Servisi
1.5.5.1. Birinci simif

Birinci Sinif yolcularia buisness class yolcularinda biraz daha sofistike
yemekler servis edilir. Yolcu sayisinin az olmasi ve yer konusunda sikinti
olmamasi bu servisi miimkiin kilmaktadir. Ornek olarak hemen yolcunun koltugun
yaninda kuzu rosto servisi yapilabilir yada havyar servis edilebilir. Bazi
havayollar1 agik biife imkan1 bile saglamaktadir. Bu tip serviste her yolcuya Gzel
olarak ilgi gosterilir ve kabin ekibinin 6zel olarak egitimli olmasi gerekmektedir
(Jones, 2004).

1.5.5.2. Business sinifi

Kalkistan Once yolculara icecek servisi yapilir ve yemekten Once servis
edilecek kokteyllerin siparisi alinir. Menli ve sarap listesi dagitildiktan sonra
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siparigler alinir. Her yolcuya 6zel olarak kuver agilir ve yemeklerin servisi yapilir.
Yemekten sonra peynir ve meyve tabaklar ile tekrardan sarap servisi yapilir. Daha
sonra arzuya gore tatli ve cay kahve servisi yapildiktan sonra boslar toplanir ve
sabunlu havlu servisi yapilir (Jones, 2004).

1.5.5.3. Ekonomi sinifi

Yolcu sayisinin ¢ok olmast ve verilen iicretin diisiikliigli sebebiyle
ekonomi smifindaki yolculara birinci siif ve business smifi hizmeti saglanmasi
miimkiin degildir. Ogiinler tepsilerde hazir haldedir ve kabin ekibi tarafindan
trolleylerle yolculara dagitilir. Genel olarak tek trolley ile iki kabin personeli
servis yapar. Birisi yemek verirken diger personel ise icecek servisi ile ilgilenir
(Jones, 2004).

1.5.6. Yolcu Geribildirimi

Yolcularin ugus hizmeti sonrasi yaptiklar1 geribildirimler havayolu
firmalarinin eksiklerini tespit edebilmesi ve zayif yonlerini gelistirebilmesi adina

bulunmaz bir firsattir.

Havayollar1 aldiklar1 "iltifatlar" ve "sikayetler" i¢in belli bir hedef kota
koymaktadirlar. Ornegin British Havayollari igin bu (Hartridge, 1991):

e [ltifatlar: Yolcularin %35'i servisi miikemmel olarak yorumladi

o Sikayetler: 10.000 6giinde bir sikayetten az

Bu hedefleri degerlendirirken British Havayollarinin yilda 40 milyondan
fazla 6giin servisi yaptigi géz Oniine alinmalidir. Aer Lingus'da her miisterinin
memnun edilemeyecegi gercegini anlamig ve en az %85 oraninda tatmini
hedeflemistir (O'meara, 1993). Dobbs Uluslararas1 Servisleri yaptig1 caligmada ise
1988 ile 1992 arasinda miisteri sikayetlerinin 62 ugusta bir taneden, 179 ugusta bir
taneye diistiigiinii belirlemistir (Lorenzini, 1992). Lufthansa Havayollari'nin 1994
yilinda yolcularina yaptig1 ankette bazi ifadeleri, "¢ok Onemli", "Onemli" ve
"6nemsiz" olarak degerlendirmesini istemistir. 18 ifadeden, "Ucgus-i¢i yemeklerde
secimim olmas1" ve "Ucgus esnasinda sicak yemek servisi yapilmasi", ifadeleri en
cok "¢ok onemli" olarak isaretlenen ifadelerdir (Jones, 2004).
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1.5.7. Yolcu istah1 ve Davramsi

Daha 6ncedende bahseldildigi gibi yiiksek irtifalarda seyir halindeyken tat
alma hissi ve istah degisime ugramaktadir. Yemeklerin tatlar1 ve saraplarin
aromalar1 daha az belirgin hale gelirken (bu yilizden dolay1 uguslarda verilen
yemeklerin baharat orani normalden fazladir), kafein ve alkol insan viicudu
tizerindeki etkisini arttirmakdir. Kabin ortaindaki basing, normalden az diizeydeki
oksijen seviyesi, ugak yolculugu yapmanin getirdigi psikolojik sonuglar gibi diger
etmenlerde istah ve tat almayi etkilemektedir (Lumbers, 2004). Uzun siireli olan
ucuslardaki viicudun su kaybi, hazim siirecinin yavaglamasina sebep olur ek olarak
hareket kisithiligi ve egzersiz yapma imkansizligi nedeniyle agir ve yagh
yiyeceklerden uzak durulmasi gerekir (Lumbers, 2004)

Bahsedilen bu etmenlere cevap olarak havayolu firmalar1 yolcularina
hazmi kolay ve hafif yiyecekler sunmaktadir. Yillardir siiregelen menii gelistirme
calismalarina ragmen Kahn (1995) yilindaki arastirmasinda yolcularin biitiin
yemekerin ayni tatta oldugu kanisina ulagmistir.

Yolcunun istahi ve ne kadar yemek yiyebilecegi sadece aclik seviyesi ile
belirlenemez. Istaha etki eden diger faktorleri Lumbers (2004) su sekilde
siralamistir:

e Bireyin i¢inde bulundugu psikolojik durum hormon tiretimini etkileyebilir

o Aktiflik seviyesi - istah kontrol mekanizmasi sedenter veya fiziksel olarak
aktif hayat yasamayan insanlarda daha az hassastir

o Kandaki glukoz ve serbest yag asitleri seviyesi
1.5.7.1. Kabin ortaminin tat ve koku alma hissine etkisi

Kabin ortaminin tat ve koku alma duyularina negatif etkileri vardir ve
potansiyel olarak yolcularin 6glinlerden alacagi zevki indirgeyecektir.

Kabindeki diisik nem seviyesi burundaki mukoza bezlerini kurutarak
koku alma duyusunu kisitlamaktadir ve benzer olarak agiz kurulugu tat almadaki
hassasiyeti yok etmektedir (Kahn 1995).
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Havayolu firmalari, yiyecek igecekler yolculara sunulan deneyimin ¢ok
o6nemli bir pargasi olarak algilandig i¢in, bu engelleri, yemeklerde daha zengin ve
baskin aromalar kullanarak asmaya ¢aligmaktadirlar

1.5.7.2. irtifanin etkisi

Ticari ucuslarda kabin i¢i basing kosullar1 1500 ila 2400 metredeki
kosullara esittir ( Allemann vd., 1998).

Yapilan c¢aligmalarda iksek irtifadaki bireylerin yasadigi oksijen
eksikjliginin, kilo kaybi, hazim verimliligin azalmasi, yemek yeme igecek icmeye
kars1 tavir ve tutumlarda degisiklige yol agtigi gozlemlenmistir. Bircok birey
yiiksek irtifada istah kaybina ugramakta ve yemek yemesi i¢in ikna edilmesi
gerekmektedir (Plantenga vd., 1999; Kahn, 1995)

Bahsedilen bu negatif etkilerin 1s1ginda ugus-ici yiyecek i¢ecek hizmetinde
azami seviyede yolcu tatmini i¢in {izerinde durulmasi gereken basliklardan
bazilarii Jones (2007) su sekilde siralamaktadir:

e Yolcularin endise seviyesi

o Aclik seviyesi - servis zamanlamasi ve dnceki 6gilinler

e Kabin ortaminin tat ve koku alma duyularina etkisi

e Yemegin goriiniimii ve kabul edilebilirligi

e Istek iizerine daha sik ve daha kiiciik 6giinler sunma imkani
e Yolculara yeterli miktarlarda su servisi saglanmasi

e Hazm kolay 6giinler sunma
1.5.8. Menii Planlama

Menii planlama, menii gelistirme, menii dizayni, menii analizi gibi
terimlerin tanimlanmasinda kesin bir sonuca varilamamustir. Bu kavramlarin
birbirleriyle i¢ i¢ce olup birbirlerinin yerine kullanilabilmesi bu tanim eksikligini
dogurmaktadir. Ornegin, "menii" kelimesinin iki farkli anlam vardir. Bir anlamu,
"yiyecek igecek isletmesinin sundugu Uriin yelpazesi", diger anlami ise,
"isletmenin miisteriyle iletisime ge¢mesini saglayan yazili/resimli belge"dir
(Mooney, 1994).
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Havayolu firmalarinin, menii planlamalari1 yapmalari normal yiyecek
icecek isletmelerinden asagidaki faktorler yiiziinden ¢cok daha zorlu bir siirectir
(Jones, 2004):

e Tedarikgiler, dagitimcilar, catering firmalart ve havayollar1 arasindaki
karmasik iligki

e Karisik bir pazara servis yapilmasi ( farkli simftaki yolcular, farkl
milletler ve kiiltiirlerden yolcular)

e irtifa ve kabin ortamimin yolcu istah1 ve yemek algis1 iizerindeki etkisi

e Pigir-sogut yada pisir-dondur gibi farkli teknolojilerin gereksinimi ve
gidalarin gilivenli bir bi¢cimde ugaga taginmasive ugakta korunmasinin
zorlugu

e Ucaktaki yer ve agirlik kisitlamalar

Havayollarinin menii planlama siirecini Jones (2004) su sekil ile
aciklamstir:
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GIDA . MUSTERI

‘ N

| Uriin aragtirma Miisteri Yasam tarzi
geribildirimi aragtirmast
\ / Ugak tipi
Uculan rotalar HAVAYOLU
+ \ Ugus semast
v Servis stratejisi
Gida tedarik
zinciri
h 4
Yolcu smuflary
A 4
CATERING
FIRMASI \
h 4
/ \ Biitge
Gida giivenligi Yetkinlik
Menii

Kaynak: Jones (2004:78)

Sekil 1.4. Menii Planlama Siireci

Havayolu yemek danigmani olan Hafner 2001 yilinda havayollar
menii planlamasi i¢in bir checklist 6nermistir:
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Tablo 1.1. Menii Planlama Checklist

Tavsiye Edilen Kacinilmasi gereken
Sadelik G.EIenEKsel Karmagiklik GEIene.k?'el
yiyecekler hautcuisine
Her saat Porsiyon kontrollii
Bolluk tiiketilebilen yon xo 4 Resmi yemekler
- goriiniim
yiyecekler
Kirsal yemekler Ikramlar Kurumsallagmis Cok fazla krema
yemekler
Resmi olmayan L Yapisallastirilmig
yemekler Stirprizler yemekler Tekrar
Dengeli yemekler Esneklik Resmi meniiler Dana eti
Hafif yemekler Kiimes hayvanlar1 Agir yemekler Midyeler
Taze goriiniim Bal.l.knve dr}elz Karmasik garnitiirler
iriinleri
cpers Sert dokuda Yerfistig1 ( Satay
Cesitlilik Salatalar yemekler haric)
L . Diizensiz ve .
Diizenli Bakliyat Kalabalik Glaze visneler
Vejeteryan Guw;f tipi et/kiimes Foie gras Sebzeli yahniler
ayvanlari
Stir fries Ingiliz yemekleri Ezmeler Yerfistig1 yagi
Akdeniz Otantik yemekler Wellington Sentetik krema
. . - . . Eski tip sicak .
Kaliforniya stili Zeytin yag1 yemekler Kirmizi tane biber
Egzotic aromalar Taze meyveler Aromasiz yemekler Konserve meyveler
Kaynak: Hafner (2001:82)

Menii planlamada, havayolu imajina ve {irlinlere ek deger katmanin bir
yolu, yolculara diinyaca iinlii markalarin iiriinlerini sunarak bu markalarin

olusturdugu kalite algis1 ve bilinirlilik faktorlerinden avantaj saglamaktir ( Bell,
1997).

Terpstra ve Sarathy 1994'te markalagsma / inlii marka kullanmanin
avantajlarin1 ve dezavantajlarini su tablo ile agiklamistir:

Tablo 1.2. Markalasma / Unlii Marka Kullanmanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
Daha fazla kabul gérme Yiiksek maliyet:
Daha fazla tanimlama ve farkindalik o Uretim / paketleme
Marka ST o Pazarlama
Geligmis {irlin farklilagtirma o Yasal konular
Marka sadakati firsat
Diisiik maliyet: Pazar ve market kimliginin
Markasiz e Uretim / paketleme olmamasi
e Pazarlama
¢ Yasal konular
Kaynak: Jones (2004:93)
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Marka kullanmaya 6rnek olarak United Havayollariin biitiin yolcularina
Starbucks kahvesi ve McDonalds'in iirettigi 6zel ug¢ak meniisiinii sunmasi;
American Havayollarinin  Pizzeria Uno sunmasi; Delta Havayollarmin
OmahaSteak sunmasi gosterilebilir (Henderson, 1988).

British Havayollar1 2002 yilinda yeni bir menii yapilanmasina gittiklerinde
amaglart unutulmaz bir ugus i¢i yemek deneyimi sunmakti ve bu amag yolunda
kendilerine "Yolcularimiz ne yemek ister?" sorusunu sorarak on maddelik bir
menii planlama kistasi olusturmuslardir (BA, 2002'den aktaran Jones, 2004).

Tablo 1.3. British Havayollar1 Menii Yapilandirma Siireci Kistaslart

Kistas Aciklama

Sadelik: renk, doku, saflik Tatlar, renkler ve dokular birbiriyle uyumludur.
Cok fazla bileseni olmayan sade regeteler.
Balik, et, yiiksek kalite meyve ve sebzeler

Tat: dogal, giiclii, kalic Tat alma organlart dort ana aromay1 hisseder.
Tatly, eksi, tuzlu ve aci. Tatlart dogal ve giiglii
tut.

Resmi olmayan: sade, ¢ok yonlii, kolay Hizli yasam kosullari yemek yeme stilimizi

etkiledi. Basit yemekler artik daha gesitli ve
¢ok yonlii olmaya evrildiler.

Uyumluluk: ev, konfor, ¢ekicilik, liks Yemek, dinyanin her yerinde evinizin
rahatligim1 sunmalidir. Her 0Ogiin bir sélen
olmalidir.

Gorsel: gekicilik, sunum, renk, akila gelen Renk ve sekil gorsel bir zevktir. Gidalarin
dogal renkleri sunumda ustaca kullanilarak
gorsel etkilemeyi hedefler.

Ozgiin: gercek, diiriist, saf Ozgiin ve diiriist yemek yapmanimn alternatifi
yoktur.
Saglik: denge, organik, hafif Gilinlimiiz hayat stili, sagliga azami dikkat

gerektirmektedir. Daha az tuz ve tereyagi, daha
fazla zeytinyag1 ve organik gidalar.

Mevsimsel: kutlama, tazelik, erisilebilirlik | Her mevsimin odiillerini kutlaymn. Baharda,
kuzu, orman meyveleri, kuskonmaz.
Sonbaharda, kok sebzeler. Mevsimler tiriinlerin
lezzetinin avantajini kullan.

Cesitlilik: secenek, heyecan, uyar Cesitli aromalar ve dokularla damaklarda lezzet
soleni yarat.
Isimler: tesekkiir, stil, kalite Markalar kaliteyi ve stili dogrular ve konfor ve

eminlik hissi yaratir.

Kaynak: Jones (2004:96)
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2. MUSTERI MEMNUNIYETI ve SERVIS KALITESI
2.1. Miisteri Memnuniyeti ile flgili Kavramlar

Literatiirde miisteri kavrami kimi arastirmacilar tarafindan normatif bakis
agist ile tamimlanirken kimi aragtirmacilar kavrama daha felsefi gozle
bakmaktadirlar.

Sprague vd. (1992) miisteri kavramini, bir kurum veya kurulusun sundugu
irin ve hizmetlerden dogrudan ve dolayli olarak etkilenen kisiler olarak
aciklamistir. Berry (1991) ise miisteriyi, bir {iriin veya hizmeti satin alan kurulus,
kisi yada kisiler olarak agiklarken, Taskin (2000) miisteriyi, isin olus nedeni
olarak tanimlamaktadir.

Glinlimiiz rekabet sartlar1 misterilerin 6nemini giderek arttirmistir hatta
daha ileriye gidilecek olursa miisteri firma acisindan, aktiflerden en
degerlilerinden birisi olmustur (Tikici ve Tiirk, 2003).

Rekabet sartlarinin acimasiz oldugu gilinlimiizde, firmalar i¢in miisteri
memnuniyetinin veya bir diger deyisle miisteri tatmininin saglanmasi ve
arttirtlmas1 ancak ve ancak miisteri odakli yonetim ve pazarlama anlayisi ile
miimkiindiir.

Oliver 1997 yilindaki kitabinda miisteri memnuniyetini, bir iiriin yada
servisin Ozelliginin veya {irlin yada servisin kendisinin tiiketiminden ortaya ¢ikan
sonucun tiiketicinin doyum seviyesinde veya iistiinde olmasi halindeki bir sonug

olarak tamimlamaktadir.

Kotler (2000, s.36) tatmini, "bir bireyin kendisine sunulan hizmete/iiriine
dair algiladigi performans:t kendi beklentileriyle karsilastirmasi sonucu ortaya
¢ikan haz veya hayalkirikligi hissi" olarak tanimlamigtir. Westbrook ve Oliver'a
(1991) gore ise miisteri tatmini, miisterinin hissettigi tiikketim sonras1 deneyimidir.
Shin ve Elliot (2001) ¢aligmalarinda miisteri tatmininin 6neminin, genel olarak
kabul goren bir isletmenin basarili olmasi i¢in miisterilerini memnun etmesi

lazimdir felsefesinden gelmekte oldugunu ileri siirmiislerdir.
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2.2. Miisteri Memnuniyeti Siireci

Arastirmacilar miisteri memnuniyetine giden siireci aragtirmak konusunda
oldukca heveslidirler, sebebi ise daha oOnceki c¢alismalarin, miisteri
memnuniyetinin, pazar pay1 artisi, karlilik, pozitif referans ve miisteri korumada
oncii zorunluluk oldugunun ortaya konulmasidir (Anderson, Fornell ve Lehman,
1994).

Peterson ve Wilson (1992) calismalarinda miisteri tatminin kompleks ve
giivenilmez bir olgu oldugunu ve miisteri tatmin derecelerini yorumlayabilmek ve
kullanabilmek i¢in tatmini hangi faktorlerin olusturdugunun yami sira hangi
degiskenlerin onlar1 etkiledigini anlamanin sart oldugunu 6ne siirmiistiir. Konu ile
ilgili olarak Garbarino ve Edell (1997) sadece marka &zelliklerinin miisterinin
markaya karsi tutumlarini belirlemedigi, miisterinin i¢inde bulundugu ruh halinin
degerlendirme siirecinde son derece etkili oldugunu belirtmistir. Lee ve Sternthal
(1999) bu goriisii desteklemekle birlikte pozitif ruh halinin marka isimlerini
O0grenmeyi arttirdigini ortaya koymustur.

Miisteri tatmini son derece dinamik bir siire¢ olup zamandan zamana ve
faktorden faktore degskenlik gosterir. Firmalar yiiksek Onem igeren, tatmin
stirecini etkileyen kararlar alirken ¢ok dikkatli davranmak zorundadirlar ¢iinkii bu
kararlarin etkileri miigterilerin beklentilerinin altinda kaliyorsa, miisteri kaybedilir

ve firma agisindan ikinci bir sans olmayacaktir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

2007-2008 global ekonomik krizden sonra, 6zellikle bu krizden ¢ok fazla
etkilenen havayolu endiistrisinin zaten hali hazirda rekabetci olan dogasi1 daha da
rekabetci hale gelmistir. Bunun sonucunda ¢ok sayida havayolu firmasi kapanmis
ve bir o kadar firma pazarda varligimi strdiirmek ve rekabet etmek adina
birlesmislerdir (Hussain, 2016). Bu kadar acimasiz bir sektdrde varolmak adina
miigteri tatmini, sahip olunan miisterileri korumak, yeni miisteriler kazanmak ve
zaman i¢inde onlar1t markaya sadik hale getirmek yolunda ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Daha 6ncede bahsedildigi lizere memnuniyetsiz misterilerin biiyiik
bir cogunlugu sikayette bulunmak yerine rakip firmalar1 kullanmaktadirlar. Bu
yiizden firmalarin bu kayip miisterilerle diyalog kurup sorunlarina ¢oziim bulma
sanslar1 ortadan kalkmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011). Boulter'a gore (2013)

havayollarinin, sahip olduklar1 miisterileri memnun edip ellerinde tutmanin,
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kaybettikleri miisteriler yerine yenilerini bulmaktan daha karli oldugu gergegini
anlamalar1 gerekmektedir.

Miisteri memnuniyeti siirecinde tiiketicilerin karakteristik 6zellikleri bu
stirecin sonucunda ortaya ¢ikacak olan tatmin veya tatminsizlik hissiyatin
etkilemektedir. Yani bir bagka ifade ile esit kalitede servis hizmeti alan
tilketicilerin cinsiyet, yas, gelir durumu gibi faktorleri hizmeti yorumlama ve
puanlandirmalarinda farkliliga yol a¢maktadir. Bu faktorler, cinsiyet, gelir
seviyesi, yas ve katilimdir (Sampaio, 2012).

e Cinsiyet: Mittal ve Kamakura 2001 yilindaki ¢alismalarinda kadmn ile
erkegin farkli satin alma tutumlarina sahip oldugunu ortaya koymustur.
Kadinlar marka ile bir bag kurmakta ve satin alma aktivitelerine katilim
daha fazla sagladiklar1 ve ek olarak kadinlarin koyduklar1 psikolojik
bariyerler daha az oldugu igin tekrar sarin alma siirecinde erkeklere gore
daha toleransli olduklar1 gézlemlemislerdir. Homburg ve Gieringde 2001
yilindaki ¢alismalarinda bu goriisii destekleyen veriler elde etmis ve ayrica
satig slirecindeki kadin tatmininin tekrar satin alma tutumuna daha giiglii

bir etkisi olduguna isaret etmislerdir.

o Gelir Seviyesi: Zeithaml (1985) ¢alismasinda gelir seviyesinin tiiketici
kararlarinda ¢ok biiyiik etkisi oldugunu savunmaktadir. Ek olarak
belirtmistirki, gelir seviyesi yiiksek tiiketicileri engelleyen ¢ok daha az
unsur oldugundan, marka sadakatleri gelir seviyesi diisiik tiiketicilere gore
daha azdir. Gelir seviyesi yiiksek bireylerin egitim seviyesi de genel olarak
daha yiiksek oldugu icin yeni bilgilere daha agiktir ( Walsh ve Mitchell,
2005; Spence ve Brucks, 1997).

e Yas: Geng¢ ve yash tiiketicilerin farkli satin alma tutumlarina sahip
olduklar aragtirmalarda ortaya konulmustur ( Mttal ve Kamakura, 2001;
Homburg ve Giering, 2001). Zeithaml 1985 yilindaki arastirmasinda yas
ilerledikge, bilgiyi isleme yetenegi azalmakta oldugunu ifade etmektedir.
Lambert-Paudraud vd., (2015) yash tiiketicilerin daha az segenek
iizerinden hareket ettigi ve daha uzun siiredir pazarda olan koklii firmalar
tercih ettigini belirtmektedir.

e Katilm: Mittal (1995) katilimi, miisterinin, ihtiyaglarin, ilgisini ve
degerlerini baz alarak satin almaya verdigi Oonem olarak agiklamustir.
Seiders vd., (2005) ¢alismalarinda daha ¢ok katilim gdsteren tiiketiciler
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daha fazla satin alma ve daha fazla harcama yapmaktadirlar ve daha fazla
katilm gosteren tiiketicilerin tatmin seviyesi yiiksek ise daha fazla
harcama yaptiklarini ortaya koymustur.

Miisterinin satinalma Oncesi beklentileri ve elde ettigi performans
arasinda, satinalma sonrasi yaptig1 degerlendirmede ii¢ durumdan bahsedilebilir
(Halstead ve Hartman, 1994; Spreng ve Olshavsky, 1993) :

1. Performans beklentiden yiiksek ise miisteri yiiksek bir tatmin diizeyine

ulagir.
2. Performans bekletiden diisiik seviyede ise miisteri tatmin olamaz.

3. Performans ile beklenti esit seviyede ise miisteri notr durumdadir. Bu
durum 1limli tatmin veya ilgisizlikle sonuglanir.

Miisteri memnuniyeti siirecinin ¢iktisin1 etkileyen bir bagka faktor ise
bireyin i¢inde bulundugu duygusal durum / ruh halidir (Oyewole, 2002).
Duygusallik ve tatmin arasindaki iligskinin temeli Bower (1981) tarafindan ortaya
konulan eslesim/ulasilabilirlik teorisine dayanmaktadir. Bu teoriye gore bireyin
icinde bulundugu duygusal hal, karar verme igin gerekli olan hafizadaki kavramsal
materyalleri kismen belirler. Goldberg ve Gorn (1987, s.388) bu teoriyi: " Mutlu
bir televizyon programi insanlar1 pozitif bir ruh haline sokabilir. Diyelimki
program esnasinda ekrana bir kahvalti iiriiniiniin reklami ¢ikt1. izleyicilerin
zihninde kahvalt1 ile ilgili ¢ok sayida pozitif ve negatif anilar olmasi muhtemeldir.
Program tarafindan yaratilan bu pozitif ruh hali izleyicilerin kahvalti ile ilgili
mutlu anilart hatirlamasini saglarken bu program iiziicii bir program olsaydi tam

tersi gerceklesecektir" olarak aciklamistir.

Bu bilgiler 1s1¢inda Oyewole'nin 2002 yilinda yaptigr ¢aligmadaki
"Tiiketicinin havayollar1 servisi tatmini, tiiketicinin yasam kalitesi ve tiiketicinin
ruh haline gore degiskenlik gosterir" hipotezlerini destekleyecek sonuclara
ulagiimistir.

2.3. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Aragtirmacilar agisindan bakildiginda miisteri tatmini kavrami pazarlama
alaninda en genis kapsamli sekilde galisilan konularin igindedir. Peterson ve
Wilson 1992 yilinda yaptiklari ¢alismada 1970'li yillarin baslarindan itibaren yirmi
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yil iginde miisteri tatmini konusunda 15.000'den fazla makale yayinlandigini isaret
etmektedir. Engel vd. (1995) miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi
konusuna yogunlasilmasini ii¢ sebeple agiklamistir:

1. Yeni miisterilerin kazanilmasinin olduk¢a pahali ve zor olmasi nedeni ile
mevcut miisterilerin hatirlama yeteneginin 6nemli bir pazarlama hedefi

olmasi

2. Miisteririn hatirlama yeteneginden faydalanmamin birinci yolunun,
miisteri tatmini oldugu gergegi

3. Mal ve hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi

saglamada rekabetle ilgili kilit bir roliiniin bulunmasi

Miisteri tatmini, miisteri sadakati olusmasinda katkida bulunan en onemli
faktor olmakla birlikte (Oliver, 1999) sirketin hisse degerleri iizerinde oldukca
belirgin etkisi vardir (Anderson vd., 2004; Raithel vd., 2011). Ornegin Southwest
Havayollar1 miisteri tatmini puanlarinda ve karlilik oraninda diger havayollarinin
Oniine ge¢mistir, bundan dolayr miisteri tatminini odak noktasinda tutmak sirket
hedeflerine ulagmak i¢in zorunlu bir hal almistir ( Keeton, 2010).

Miisteri tatmini kisiden kigiye ve iirlinden {irline degiskenlik gosterebilir.
Fakat genel olarak kabul goriilen tatmin, iriiniin en azindan tiiketicinin
ihtiyaglarini  karsgilamasidir. Bu temel beklenti karsilanmaz ise tatmin,

memnuniyetsizlige doniisecektir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Gerson 1993 yilindaki ¢alisgmasinda, miisteri tatmininin, firma hedeflerine
ulagsmada belirleyici faktér ve her firma adina performans ve miikemmelik
sembolii haline gelmesi dolayisi ile zorunluluk oldugunu savunmaktadir.
Reichheld vd (1990) yaptiklart ¢aligmada miisterilerini tatmin eden firmalarin
bundan biiyiik fayda gordiigiinii ortaya koymuslardir. Tatmin olmus misteriler,
daha fazla {irliinii daha fazla siklikta satin almakta, aile ve arkadaslarina firmay1
tavsiye etmekte dolayisi ile firmaya yeni miisteriler kazandirmaktadir. Ek olarak
tatmin olmus miisteriler, daha ucuz rakiplerde hayalkirikligina ugrama riskini goze
almak istemeyip daha fazla iicret 6demek zorunda kalsalar bile ihtiyaglarim
karsilayan firmadan vazgegmemektedirler.

Keiningham, Munn ve Evans 2003 yilindaki c¢alismalarinda

akademisyenler ve yoneticilerin, miisteri memnuniyetinin, sirketin is hacmini
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pozitif olarak etkileyen bir miisteri tutumu yarattigimi kabul ettiini ortaya
koymustur. Konu ile ilgili olarak Seiders vd. (2005 s.26) " pazarlama literatiiri,
miisteri memnuniyetini, sadakat ve tekrar satin alma i¢in anahtar element olarak
tanimlamaktadir” ifadesinde bulunmustur. Szymanski ve Henard (2001) ise
calismalarinda miisteri memnuniyetinin, genis bir endiistri yelpazesinde miisteri
odakli firmalar i¢in bir mihenk tas1 oldugunu savunurken Mittal ve Kamakura
(2001) miisteri memnuniyeti yonetiminin birgok sirket i¢in stratejik bir zorunluluk
oldugunu ifade etmektedir.

Hoffman ve Bateson'un 2010 yilindaki aragtirmasinda memnuniyetsizlik
yasamig misterilerin bu kotii deneyimlerini ortalama dokuz kisi ile paylastiklarini
ortaya konmustur. Yapilan bu negatif yorumlar firmanin iiniine ve karliligina ciddi
olarak etki edebilmektedir. Ayni arastirmada Hoffman ve Bateson, sayet
miigterinin bir sorununun tatmin edici bigimde ¢dzlilmesi halinde miisterinin bu
haber bes kisi ile paylastigi ve ayn1 firma ile is yapmaya devam edecegini ortaya
koymuslardir.

Baytekin (2005) tatmin olmus miisterilerin:

1. Daha fazla {iriin satin alacagini
2. Isletmenin iirettigi diger iiriinleri de satin alacagini

3. Isletme ve iiriinleri ile ilgili pozitif kaniya sahip oldugundan isletmenin

olumlu imajina katkida bulunacagin

4. Rakip isletmelerin marka ve iiriinlerine kars1 daha duyarsiz olacagini
savunmaktadir.

Hanger (2013) miisteri tatmini ile ilgili olarak isletmelerin tatmin olmus
miigterilerin sayisinin arttirilmasit ve elde tutulmasi ile rekabetten minimum

diizeyde etkilerek pazar paylarini koruyabilecegini One slirmiistiir.

Atalik 2007'deki c¢alismasinda yenibir miisterinin kazanilmasinin
maliyetisahip olunanmiisteriyi korumamaliyetinden 6kat dahafazla oldugunu ifade
etmistir.Sadik misteri ylizdesindeki kiigiik bir artig bile, firma igin yiiksek oranda
karliliga sebep olacaktir (Heskett vd., 1997). Hanger bu &nermeyi 2003'teki
calismasinda miisteri sadakatindeki %5'lik bir artigin karlhilikta %25-%80 arasi bir
artis saglayabilecegini sOyleyerek desteklemistir.
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Cronin ve Taylor (1992) daha 6nceki aragtirmalarda tatmin ile tekrar satin
alma arasinda ¢ok kuvvetli bir bag oldugunu belirtirken, Amin vd'ne gore (2013)
miigteri tatmini, sirket icin bir emniyet bariyeri olarak gorev almakta ve
miigterilerinin basgka sgirketlerle c¢alismasini engellemektedir. Ek olarak miisteri
tatmini pozitif bir kulaktan kulaga olusmasini saglayarak sirketlerin reklaminin
yapilmasini saglamaktadir (Park vd., 2005).

Miisteri tatmini konsepti ve bu konseptin ¢esitli endiistrilere adaptasyonu
insanlarin  algilama ve degerlendirmesinin karmasik dogasi yiiziinden
uyumsuzluklarla karsilasmistir (Amin ve Nasharuddin, 2013). Ozellikle servis
endiistrisinde miisteri tatminine ulasmak ¢ok daha zorlayic1 bir hedeftir. Ornegin
bazi hizmetlerin yapisinin olduk¢a karmasik ve farkli basamaklardan gegen siirece
sahip olmasi miisterilerin genel tatmin seviyesi lizerinde etkisi olacaktir (Han ve
Ryu, 2009).

Stirekli artan miisteri beklentilerini karsilamak servis sektoriindeki en
biiyiik miicadelelerden biridir. Kalite, yapist itibariyle en isabetli olarak miisterinin
goziiyle Olgiilebilmekte ve gelisim saglanabilmesi igin siirekli 6lgiim altinda
tutulmasi gerekmektedir (Simpson, 2000). Bu 6zellikten dolayr miisteri kaliteyi
diisiik buldugunu diisiinerek hataya diismez, bu onun algisinin o sekilde oldugunu

ve hizmetin kalitesiz oldugunu gostermektedir.
2.4. Servis Kalitesi ile Tlgili Kavramlar

Endiistriyelden, miisteri degerine dogru olan degisim, servisi, sirket
karliligini arttirmak igin yaptigi girisimlerin merkezine koymustur (Zeithaml vd.,
1990). Servis odakli stratejileri is planlarina eklemek isteyen sirketler, miisteri
tercihlerini  tanimlama ve Olgme siirecinin  olduk¢a zor oldugundan
yakinmaktadirlar (Fornell, 1992)

Gronroos'a gore (1984), servis kalitesi, tiiketicinin kafasindaki
beklentilerle aldig servis hakkindaki algisinin karsilastirilmasini igeren bir siirecin
sonucunda olusan ¢iktidir.

Parasuraman vd. (1985) ise servis kalitesini iic ana bashk altinda
degerlendirmistir. 11k olarak, tiiketiciler icin servis kalitesini 6lgmek {iriin kalitesini
dlgmekten daha zordur. Ikincisi, servis kalitesi algisi tiiketicinin aldig1 servis ile
tiikketicinin beklentisinin karsilastirilmasindan ortaya cikar. Ucgiincii olarak, kalite
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degerlendirmesi sadece servisin sonucunu degil, servisin siirecini de
kapsamaktadir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), Gronroos'un ortaya attigi fikri
daha da ilerletmis ve kendi servis kalitesi modelini gelistirmistir.

Tiiketici
Agizdan ag1za iletisim Bireysel ihtiyaglar Gegmis deneyimler
l v /
Beklenen servis
Fark 5 I
Algilanan servis
A
Servisin temini | Tiiketici ile iletigim
Fark 4
Fark 3 I T
Fark 1 Algmm servis kalitesi
ozelliklerine doniisiimii
-, »
Fark 2
Y
Yonetimin tiiketici
beklentilerine dair algist
Pazarlamac

Kaynak: Parasuraman vd. (1985:44)

Sekil 2.1. Servis Kalitesi Modeli

Fark 1: Buradaki farkin olugsmasmin sebebi miisterinin servisten ne
beklediginin eksik olarak anlasilmasi olabilir. Nightingale 1983'teki arastirmasinda
servis saglayicisinin neyi Onemli olarak algiladigr ile miisterinin servisten
beklentisi arasinda uyumsuzluk s6z konusu oldugunu ifade etmistir.
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Fark 2: Bu fark yonetimin tiiketicilerin beklentilerine dair algist ile bu
algiy1 pratige doktiiklerinde arada uyumsuzluk varsa olugsmaktadir. Yonetim kesin
cergevelerle bir servis kalitesi anlayisi beliryememis yada belirledigi standartlar
gercekei olmamig olabilir. Ek olarak yonetimin kalite standartlari olugturmaya
kendini adamadig1 durumlarda da bu fark g6zlemlenmektedir.

Fark 3: Servis kalitesi ve standartlarinin kesin olarak belirlenmis olmasina
ragmen basarisiz personel performansi sonucu servisin temini istenilen kalite ve
standartlarda olmayabilir. Personel, 6zellikle servis personeli servis Kalitesinin
seviyesinin belirlenmesinde kilit rol oynamaktadir.

Fark 4: Tiketici beklentileri servis saglayicilarinin yaptiklari reklamlar ve
verdikleri sozlerden etkilenmektedir. Bu fark, pazarlamacilarin ¢izdikleri kalite
imaji ile servisin gergek kalitesi arasinda uyumsuzluk oldugunda olusur.

Fark 5: Tiiketicilerin servis algisi ile onlara yapilan servis arasinda fark
olabilmektedir. Ornegin, Jones ve Peppiatt 1996 yilindaki arastirmasinda,
insanlarin  bir sirada ne kadar bekledikleri soruldugunda sdyledikleri siire
gercekten bekledikleri siireden %40 daha fazla oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Parasuraman vd.'nin gelistirdigi modelin iki ana giici vardir:

1. Bu model pazarlamanin servis kalitesi sunmasina bilesik bir sema yoluyla
rehberlik etmektedir. Bu model pazarlamacilarin hem pazarlamaci hemde

miisteri yoniinden servis kalitesi algisin1 degerlendirmeye itmektedir.

2. Modelde bahsedilen farklarin iizerinde durulmasi, tutarli deneyimler ve
beklentiler igin taktik ve strateji liretmeye temel olusturmaktadir.

Servis kalitesinin rekabet avantajindaki 6neminin anlasilmasi ile yiiksek
kalite servis, diinya c¢apinda basarili olmak isteyen biitin firma ve
organizasyonlarin birinci pazarlama stratejisi haline gelmistir (Chen, 2013;
Hoffman ve Bateson, 2003; Juwaheer, 2007; Xie ve Heung, 2012). Firmalarin
kendilerini miisteri iligkilerine adamalari, yiiksek tatmin seviyesine sahip
miisteriler, pozitif referanslar ve sadiklik gibi faydalar1 beraberinde getirir (Kim ve
Cha, 2002).

Basarili servis kalitesi stratejileri genellikle, miisteri boliimlendirmesi,
kisisellestirilebilir servis, garantiler, siirekli miisteri geribildirimi ve detayl sirket
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performansi dl¢limii basliklartyla karakterize edilir. Birgok endiistrideki tecriibeler
ve sirketlerin uygulamalari gostermektedir ki, bu siirecin genel olarak
anlasilmasina ragmen, evrensel olarak uygulanmadigidir. Miisteri beklentisine
gore pazar bolimlendirmesi plani i¢inde ait oldugu seviyenin beklenti seviyelerini
asan farkli seviyede servislerin olusturulmasmin da miisteri cekme ve sadakat
olusturmada etkili stratejilerden oldugu bulunmustur (Porter, 1980).

Ideal miisteri servisinin belirlenmesinin miisteri beklentilerinin isabetli
bicimde tahakkuk etmeye dayandigi anlasilmistir. Bu sayede sirketler, altin
degerindeki miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve 6nem verilmeyen hizmetleri
sunulmamasin1 saglar. Bu tarz bir stratejinin basarisinda diizenli miisteri

geribildirimi kilit rol oynamaktadir (Simpson, 2000 ).
2.5. Servis Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Servis kalitesinin i¢inde bulundugumuz rekabetgi ortamda firmalarin
digerlerinden bir adim 6ne ge¢mesine olanak saglayan bir enstiirman oldugunu
goze alirsak servis endiistrisi gliniimiizdeki en 6nemli sektorlerden bir tanesidir
(Olorunniwo vd. 2006; Ekiz vd., 2006). Nadiri'ye (2008) goére bu Onerme,
deregiilasyonlar ve yogun rekabetin hizmet saglayicilarimi servis kalitelerini
arttirmaya zorladigi havayolu endiistrisinde oldukga biiyiik bir dogruluk payina
sahiptir.

Ustiin servis kalitesi saglamak, miisterinin ne istedigi ile sirketin istekleri
karsilamasi arasinda ya da miisteri gereksinimleri ile kilit i elementleri arasinda
belirgin bir iligki kurmay1 gerektirir (Evelyn and DeCarlo, 1992; Schneider and
Bowen, 1995). Miilkemmel servis saglamanin anahtar1 miisterinin beklentisini
anlamaktan gecer. Beklenti, beklenti uyusmazlik paradigmasi (Oliver, 1997) ve
bosluk modeli (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991) teorilerinde tatmin
seviyesini belirlemekte biiyiik rol oynar. Tatmin ve algilanan servis kalitesi,
algilanan performans seviyesi ve beklenen performans seviyesinin kiyaslanmasi

sonucu ortaya ¢ikar.

Gronroos (1983) caligsmasinda servis beklentisi bilesenlerini, teknik boyut,
islevsel boyut ve imaj olarak ti¢ farkli boyutta incelemistir.
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Teknik boyut, miisterinin, servis sonucunda somut olarak "ne" alacagi ile
ilgilenmektedir. Ornek olarak, bilet, kabin ici yemek, ucagin zamaninda varip

varmamasi gosterilebilir.

Islevsel boyut miisterinin servisi "nasil" alacagidir. Bu boyut, servis
saglayicisinin  servis esnasinda miisteriye karst tutumu ve etkilesimini
icerir.Ornegin servisin nazik olmasi, personelin kiyafetleri ve tutumunun uygun
olmasi, yolcu ihtiyaglarina kisa siirede yanit verilmesi. Teknik ve islevsel boyut
birlesip tiiketicinin servis kalitesi deneyimini olustururlar.

Imaj, degisik pazarlama iletisimi programlari sonucu gelistirilmis ve
firmaya kazandirilmis tutumlarin birlesimidir. Imaj, daha onceki deneyim ve
degerlendirmelerle birliklte tiiketicinin zihninde belli bir servis kalitesi beklentisi
olusturmaktadir.

Bazi aragtirmacilar miisteri tatminin algilanan servis kalitesinin Onciisii
oldugunu savunurken ( Bolton ve Drew, 1991; Bitner 1990), digerleri algilanan
servis kalitesinin miisteri tatmininin dnciisii oldugunu savunmaktadirlar ( Cronin
ve Taylor, 1992; Parasuraman vd., 1988). Bu tez ¢alismasinda ikinci goriis kabul

edilmis ve anket 6l¢egi ona gore belirlenmistir.

Miisterilerin  davranigsal niyetleri, literatiirde servis sirketlerinin
karliliginin belirleyicisi olarak tanmnmustir. Sirketlerin maliyetleri ve gelirleri,
tekrarlanan satin almalar, olumlu WoM tavsiyeleri ve miisteri geri bildirimlerinden
etkilenmektedir (Zeithaml vd., 1996; Cronin vd., 2000; Reichheld ve Sasser, 1990;
Anderson vd., 1994; Theingi, 2009 ). Bu bilgilerden yola c¢ikarak servis
sirketlerinin, servis kalitesi ve tatmini, miisterilerin davranissal niyetlerini etkileme

amaciyla takip etmesi ve degerlendirmesi zorunludur denilebilir.

Londra Ugus-i¢gi Arastirma Servisinin yaptig1 ankette Malezya
Havayollar1i, “First Class” servisinde 31 havayolu arasindan birinciligi elde
etmistir. Kabin ekibi nazikligi, yemek sunumu ve yemek Kalitesi kategorileri
altinda ii¢c farkli servis boyutunda ele alinan yarismada Malezya Havayollar
hepsinde birinciligi elde etmistir. Fakat oOzellikle yemek sunumu alaninda
detaylara verdigi 6nem ile rakiplerinin ¢ok dniine ge¢mistir. Ornek olarak:

o Uluslararas1 taninirligi olan likér, sarap, sampanya segimleri ve egitimli

kabin ekibi tarafindan sunumu
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e Iyi ve tutarli bir sirket imaj1 tastyan, 6zel ve hosnut edici birinci smif
deneyimi yasatmaya yardimci olan kaliteli markalarin tirettikleri yemek

takimlari.

e Diger havayolu firmalar1 gibi kagit posetlerde tuz biber, plastik kutuda
tereyagl sunumu yerine goze hos gelen ekipmanlar kullanmasi.

Yemek Kkalitesi konusunda ise belirleyici olan ne tip yemek servis
edildiginden ziyade servis edilen yemegin olabilecegi en iyi durumda, taze, ¢ekici,
aromasini ve goriinimiinii korumus olmasi olarak kabul edilmistir. Malezya
Havayollar1 bu kategoride de en list sirada yerini almaktadir ( Zaid, 1994 ).

Basarisizlik zamanlarinda, kalifiye personelin, basarisizligin operasyon
iizerindeki etkilerini azaltmak konusunda kritik role sahip oldugundan servis
literatiirlinde daha once bahsedilmistir (Kellog ve Chase, 1995). Fakat eger
miisterinin basarisizlikla ilgili olarak firmay1 suglamasi halinde personel bu rolii
tistlenmekte giicliik ¢ekebilir (Chung-Herrera vd., 2004). Anderson vd., (2008)
calismalarinda iki bakis agisinida destekleyen veriler elde etmistir. Hava
mubhalefeti nedeniyle rétar problemine sahip yolcular i¢in personel-miisteri iligkisi
elementi en Onemli servis elementi olurken, havayolu kaynakli rétar yasayan

yolcular bu elemente azalan bir 6nem yiiklemiglerdir.

Literatiirdeki arastirmalar servis endiistrisinde miisteri tatmini yaratmada,
personelin benzersiz bir operasyonal rolii oldugunu ortaya koymustur ( Loveman,
1998, Cook vd, 2002). Servis esnasindaki etkilesimde personel performansinin
miisteri tatminini etkiledigi parekende alaninda Westbrook (1981) , bankacilikta
Loveman (1988), otel, restoran ve havayolu endiistrisinde Bitner vd. (1990)
tarafindan  ortaya konulmustur. Servis  basarisizliklarinin =~ miisterilerin
degerlendirmesi ve tekrar satin alma kararlarin1 negatif olarak etkiledigini Bejuo
ve Palmer (1988) ortaya koysada personelin sorunu tehsis etme ve ¢dzme
kabiliyetinin, servis basarisizligindan dogan negatif etkilerin {izerine ¢ikacagini
Bitner vd. 1990 yilindaki ¢alismalarinda isaret etmektedir.

Genel servis sektdriinde servis kalitesi yonetimi konusunda oldukga fazla
calisma yapilmigken, 6zel olarak havayolu endiistrisinde bu konu hakkindaki
arastirmalar limitli sayidadir (Kim, 2013).
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2.6. Havayollarinda Servis Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Bir havayolu miisterisi, biletini aldiktan wvaris destinasyonundaki
havaalanindan c¢ikana kadar bir¢ok hizmet alimi i¢inde bulunur. Giiniimiiz
yolcular1 eskisinden ¢ok daha fazla beklentilere sahiptir ve bundan dolay1
havayolu firmalar1 yolcu rahati ve servis kalitelerini gelistirerek birbirleriyle
rekabet etmek zorunda kalmaktadir.

Havayolu firmalar1 miisterilerin ihtiyaglarim1 kendi perspektiflerinden
diisiiniip verimli operasyonlara sahip olmak adina genel olarak maliyet diisirmeye
odaklanirlar. Fakat bu yontem miisterilere sunulan servis kalitesinde yasanan
diistislerin gbzden kagmasina sebep olabilir (Boland vd., 2002).

Havayolu endiistrisinde Saha ve Theingi'ye (2009) gore, havayolu servis
kalitesi ve miisteri tatmini arasinda kuvvetli bir iligski vardir ve bu iligki, miisteri
tarafindan algilanan servis kalitesi ne kadar yiiksek ise tatmin o kadar yiiksektir
anlamma gelmektedir. Zit olarak sayet misteri tatmin olmadiysa, baska bir
havayoluna gegmesi ve aile ve arkadaslarina memnunniyetsizliginden bahsetmesi
cok olasidir (Abdullah vd., 2007)

Anderson vd.'nin (2008) yaptiklar1 ¢aligmada genel tatminin yolcularin
temel servis elementleri (ugusun kendisi, zamanlama) ile yan servis
elementlerinden (u¢agin kendisi, kabin ekibi, sunulan yemek) tatminlik
seviyelerinin  birlesiminden olustugunu kesfetmislerdir. Aym1 c¢alismada
aragtirmacilar genel tatmin seviyesinin homojen olarak olusmadigini, yolcularin
bireysel karakteristiklerinin miisteri tatmini tlizerinde etkisi oldugunu isaret
etmektedir.

Anderson vd.'nin (2008) modelinde giivenlik unsuru genel tatmin iizerinde
etkili bir faktor olarak sayilmamistir. Giivenlik unusurunun yok sayilmasi
sagirticidir ¢iinkii havayolunu kullanan yolcularin havayolu firmas: segimlerinde
giivenlik en &nemli kriter olarak yer aldigi bilinmektedir (Atalik ve Ozel, 2007;
Gilbert ve Wong, 2003). Daha derine inildiginde miisterinin algiladig1 risk ne
kadar fazla ise tatmin oranlari o kadar diismektedir (Johnson, Garbarino ve
Sivadas, 2006). 11 Eylil 2001 olaylarindan sonra yolcu sayilarinin azalmasi risk
algisiin misteri tutumunu etkiledigine isaret etmektedir. Siomkos'a gore (2000)
giivenlik, miisteri tatminine etki eden bir faktor olarak kabul goriilebilir ve bireyin
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karakterine gore etkisi degiskendir. Ozellikle seyahatin amacina gore degiskenlik
gosterebilir zira is seyahati amaciyla seyahat edenlerin giivenlik algilar1 keyif icin
seyahat eden yolculardan farklidir.

Anderson, Baggett ve Widener (2008) tarafindan yapilan ¢aligmada ii¢
farkli yolcu grubuna ( rutin hizmet alanlar, dis faktérlerden dolayi rétarli yolcular,
i¢c faktdrlerden dolay1 rétarli yolcular) anket yapilmistir. Rutin hizmet alan yolcu
grubunun genel tatmin seviyeleri, 6nem sirasina gore: personel-miisteri etkilesimi,
kabin i¢indeki sahsi alani, ucak ve yemek elementlerinin degerlendirmelerinden
olugmaktadir. Rotarla karsilasan yolcularin ortalama genel tatmin seviyelerinin
daha diisiik oldugu goriiliirken besinci bir element olan zamaninda varigin genel
tatmin seviyesinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Yinede rdtara ragmen
zamaninda varig elementi diger servis elementlerinden sonra besinci sirada yer
almaktadir. Miisteriler ayn1 servis elementlerine deger verse de Anderson vd.
calismalarinda miisterilerin verdikleri Onem seviyelerinin servis hatalarinin
ieriklerine gore belirlediklerini gdzlemlemistir. Ornegin dis faktdrlerden kaynakli
hatalarin, rutin servis sonucunda olusan tatmin seviyesine anlamli bir etkisi
olmadig1 goriiliirken, i¢ faktorlerden kaynakli hatalarda miisterilerin havayollarini
sucladigi ve genel tatmin seviyesinde bir diisiis yasandig1 gézlemlenmistir.

Archana ve Subha'ya (2012) gore havayollari servis boyutlarin ( ugus ici
hizmetler, ucus i¢i dijital hizmetler, havayolu ofis operasyonlari), miisteri
tatmininin 6nemli belirleyicilerindendir ve bu tatmin miisterilerin sadakatinde ve
havayolunun imajima etkisi biiyliktiir. Abdullah vd. (2007) ¢aligmalarinda tatmin
ve tekrar satin alma ve diger insanlara tavsiye etme arasinda kuvvetli bir bag
oldugunu ortaya koymustur. Bu bilgiler 1s1¢inda havayolu miisterilerinin tatmini,
servis kalitesini 6lgmekte onemli bir role sahip olmakla birlikte tatmin olmus

miigteriler ayni hizmet saglayicisi ile calismaya devam edeceklerdir.

Davidow (2003) yaptig1 ¢alismada, miisteri sikayetlerinin, servis kalitesi
ve miisteri tatmininin kritik bir boyutu oldugunu ve sikayetlerle basariyla
ilgilenmenin miisteriyi sadik tutma ve servis kalitesini arttirmada ¢ok onemli bir
enstlirman oldugunu ve bu olgunun havayollar1 ve degerlendirme firmalarinca
kabul edildigini belirtmistir. Miisteriler sadece ve sadece konu hakkinda bir ¢6ziim
iiretilecegini  hissettiklerinde sikayet birakirlar. Eger miisteri hi¢ bir sey
yapilmayacagini biliyorsa, sadece aymi havayolunu kullanmaktan kag¢inmakla
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kalmaz , ek olarak s6zkonusu havayolu hakkinda g¢evresine negatif sdylemlerde
bulunur (Davidow, 2003).

Stauss (2002) yilindaki g¢aligmasinda miisteri sikayetlerinin sirketlere,
hatalarin1 diizeltme, tatmin olmamis miisteriyi elde tutma ve miisterinin
geleceginin  manipiile etme sansi verdigini One slrmiistiir. Stauss ayni
calismasinda havayollarinin miisteri sikayetleri ve sikayet edenin tatmini
konusunda gosterdikleri ciddi yaklagim, olasi bir problemde miisterinin
beklentilerini yakalama olasiligini ¢ok biiyiik dl¢tide arttirdigindan bahsetmekte ve
sikayetlere sirketlerin verdigi cevaplarin miisterilerin gelecekteki tutumlarinda son
derece etkili oldugunu eklemektedir. Bunun 6nemini ise Rust vd. (1999) diger
havayollarindan pazar payr koparmanin kolay oldugu fakat ele gegirilen bu payin
korunmasinin oldukga zor oldugunu soyleyerek agiklamustir.

Kaynak ve Kiicikkemiroglu (1993) 1970'li yillarin sonlarindaki havayolu
endiistrisi deregiilasyonunun, zaten rekabetin ¢ok oldugu pazari, miisteri odakli bir
pazar haline getirdigini ve havayollarim1 miisteri odakli diisiinen bir yonetim ve
pazarlama yaklasimma ge¢mesini zorladigimi ifade etmektedir. Ayrica bu
deregiilasyonun, havayolu firmalarinin sadece var olan rakipleriyle degil, pazara
girmesine izin verilen yeni kurulmus frmalar ilede rekabete ittigini Hoffman ve
Bateson 2003 yilindaki ¢alismalarinda isaret etmistir.

Deregiilasyonlarin  havayollarina nereye ne zaman hangi fiyatla
ucabileceklerini  belirleme  Ozgiirli  vermesi  sektdorde rekabetin  iyice
yogunlagmasina sebep olmustur (Chen, Peng, & Hackley, 2008; Jou, Lam, Kuo, &
Chen, 2008; Park, Robertson, & Wu, 2006) ve biitiin diger unsurlarin esit sayildig
bir ortamda, havayolu yolcularinin en kaliteli servis saglayicis1 kim ise ona
yoneldikleri daha dnce gézlemlenmistir (Lovelock & Weinburg, 1993).

Havayollar1 tarafindan sunulan servisler hem esnek hem sabit karaktere
sahiptirler. Sabit karakterli olanlara, koltuk boyutu, kargo tagima, ugagin tipi, ugak
bakimi &rnek gosterilebilir. Ote yandan esnek karakterli olanlar, ugus-i¢i yemek
servisini kapsayan, kabin memurlarinin sundugu somut ve soyut tiim servislerdir
(Chang vd, 2003).

Havayollarmin misafirlerine sundugu en direkt servis, kabin memurlari

tarafindan yapilan ugus-i¢i servislerdir. Yolcular kullandiklar1 firmay1 ugus-igi
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servislerine goére degerlendirmeye egilimlidir (Park vd., 2004). Buradan yola
cikarak, ucus-ici servis kalitesinin gelistirilmesi, havayollarinin basarisinda kritik
faktorlerden bir tanesidir. Daha belirleyici olmak gerekirse, ugus-i¢i yemek, ugug-
i¢i serviste biiyiik bir belirleyicidir (An ve Noh, 2009).

Giliney Kore'de Park, Robertson ve Wu'nun 2004 yilinda, 592 kisi iizerinde
anket yolu ile yiriittiigii arastirmada havayollarinda yolcunun servis algisinin,
servise verdigi deger, yolcu tatmini ve havayolu imaj1 iizerinde pozitif etkisi
oldugu ortaya cikmustir. Buradan ¢ikan anlam, yolcunun servis kalitesi algisinin,
yolcu tatmini, servis degeri ve havayolu imajinin anahtar faktorii oldugudur.
Yapilan diger analizler yolcunun tatmininin, havayolu imaji ve davramssal
niyetleri iizerinde pozitif etkisi oldugunu, buna bagli olarak tatmin olmus
yolcularin kafalarinda havayolu hakkinda daha olumlu bir imaj kurduklar ve
bunun sonucunda hem tekrar aynmi firmay: tercih ettikleri hem de diger insanlara
onerdiklerini ortaya koymaktadir (Park, Robertson ve Wu, 2004).

Ugus-i¢i  servis havayolu sirketlerinin aynasidir. Ugus-i¢i  servisi,
yolcularla karsilikli etkilesim yolu ile saglandigindan dolayi, yolcular servisin
kalitesi konusunda daha hassas olmaya meyillidirler. Daha da fazlasi, havayolunun
imaji ugus-i¢i servisin kalitesinden diger verdigi diger servislerden daha ¢ok
etkilenebilir (An ve Noh, 2009).

Ucus-i¢i  hizmetlerin  arasinda, havayolunun servis kalitesinin
degerlendirilmesinde ¢ok Onemli yere sahip olan ugus-i¢i yiyecek icecek
servisidir. Bunun sebebi, yolcu ile en ¢ok etkilesim gerektiren siire¢ olmasidir.
Buna bagli olarak ugus-i¢i yiyecek icecek servisi, nazik ve verimli servis ile
yolcularin beklentilerini tatmin edecek sekilde planlanmali ve uygulanmalidir ( An
ve Noh, 2009).

Londra Ucus-ici Arastirma Servisinin yaptigt ankette Malezya
Havayollari, “First Class” servisinde 31 havayolu arasindan birinciligi elde
etmigtir. Kabin ekibi nazikligi, yemek sunumu ve yemek kalitesi kategorileri
altinda ii¢c farkli servis boyutunda ele alinan yarismada Malezya Havayollar
hepsinde birinciligi elde etmistir. Fakat oOzellikle yemek sunumu alaninda
detaylara verdigi 6nem ile rakiplerinin ¢ok dniine ge¢mistir. Ornek olarak:
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e Uluslararas1 taninirlign olan likdr, sarap, sampanya secimleri ve egitimli
kabin ekibi tarafindan sunumu

e Iyi ve tutarli bir sirket imaj1 tasiyan, 6zel ve hosnut edici birinci simf
deneyimi yasatmaya yardimci olan kaliteli markalarin iirettikleri yemek
takimlari.

e Diger havayolu firmalar1 gibi kagit posetlerde tuz biber, plastik kutuda
tereyagl sunumu yerine goze hos gelen ekipmanlar kullanmasi

Yemek Kalitesi konusunda ise belirleyici olan ne tip yemek servis
edildiginden ziyade servis edilen yemegin olabilecegi en iyi durumda, taze, gekici,
aromasini ve goriniimiini korumus olmasi olarak kabul edilmistir. Malezya
Havayollar1 bu kategoride de en iist sirada yerini almaktadir ( Zaid, 1994 ).

Surrey Universitesinde yapilan arastirmaya gore ucus-igi catering servisi
satin alim Oncesi karar1 etkilemeyebilir fakat gézardi edilemeyecek kadar biiyiik
bir satis sonrast faktorii olusturmaktadir. Ucgus-i¢i yiyecek igecek hizmeti,
insanlarin s6z konusu seyahatleri ile ilgili en akilda kalan anilaridir. Yolcularin
memnun kalmasimi saglayacak bir iiriin sunmak onlara sadece yemeye hazir bir
yiyecek sunmaktan ¢ok daha fazlasidir ( Jones, 2007 ve Grothues, 2006 ).

Oyewole 2001 yilinda yaptigt demografik degiskenlerin havayolu
endiistrisindeki miisteri tatmini iizerindeki etkilerini konu alan arastirmasinda,
meslegin, cinsiyetin, medeni durumun ve egitim seviyesinin miisteri tatmin
seviyesinde belirgin bi¢cimde etkili faktorler oldugunu ortaya koyarken yas ve hane

gelirinin anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagmistir.

British Airways tarafindan diizenlenen 06zel bir anket sonucunda
kadinlarin, erkekler ve kadin kabin gorevlileri arasindaki imtiyazli iletisimden
dolay1 ucus deneyiminin erkekler i¢in daha rahat ve konforlu oldugunu
diisiindiiklerini ortaya koymustur. Business smifinda yolculuk eden erkek ve
kadinlarin algilanan ihtiyaglar1 detayli olarak incelenmis ve havayolu endiistrisinin
is kadinlarina yonelik serviste basarisizliga ugradig: tespit edilmistir (Westwood,
Pritchard ve Morgan, 1999'dan aktaran Clemes vd., 2008)

Khan ve Khan'm (2014) Servqual olgeginden faydalanarak yaptig
aragtirmada tatmin seviyesi yiiksek miisterilere sahip havayollan yiiksek puanlar
almistir. Ayrica savunulan bir baska hipotez olan tatmin seviyesi yliksek yolculara
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sahip havayollar1 yeni yolcular tarafindan digerlerinden daha fazla tercih edilir,
arastirmanin sonucunda dogru olarak kabul edilmistir.

2.6.1. Yolcu tipleri

Jones 2004 yilindaki kitabinda havayolu firmalariin dogru {iriin ve hizmet
sunarak servis kalitelerini ve dolayli olarak miisteri tatminini saglamak ve
arttirmak adina miisterilerini gruplandirma yoluna gittigini ifade etmektedir.
Gruplandirma yapilip, bu gruplarin karakteristik 6zellikleri belirlendikten sonra
her gruba farkli bir pazar goziiyle bakildigini belirtmektedir. Bu gruplandirma
yapilirken baz alinan sebep, "seyahat sebebi" olarak belirkenmistir. Bu gruplar:

1. Is seyahati yolcular (sirket, bireysel, konferans vb.)

2. Tatil sebebiyle seyahat eden yolcular (tatilciler yada arkadas, akraba
ziyaretgileri)

3. Kigsisel sebeplerle seyahat edenler (6grenciler, hasta ziyareti, g¢)

4. Yiik ve posta transferleri
2.6.1.1. s seyahati yolcular

Jones ve Kipps (1995) ¢alismalarinda havayolu araciligi ile is seyahatini
Gilbert tarafindan yapilan "Odemesi yolcu tarafindan degil isveren tarafindan

yapilan, yolcunun is amagli seyahati" tanimini kullanmislardir.

Is seyahatine ¢ikan yolcularin genel gereksinimleri, hizli ve konforlu
seyahat ve aniden degisen planlar1 dolayisi ile zorluk ¢ikmamasi adina yiiksek

ucus sikligidir.

Is seyahatlerinin, firmalara olan maliyeti azimsanmayacak derecededir.
Avrupa'daki bir¢ok firmanin maliyet tablosunda ortalama %35-6'ik bir paya
sahiptir (O'Brien, 1993).

Biletlerin tlicretinin sirketler tarafindan 6denmesi ve tatil sebebiyle yapilan
yolculuklardan daha sik tekrarlanmasi sebebiyle is seyahati yolcular1 havayollar
icin en 6nemli kar kaynagidir. Firmalar son yillarda bunun farkina varmiglar ve
maliyetlerini disiirmek adma havayolu firmalarindan toplu bilet alimi yoluna
gitmeye baslamislardir. Fakat yolcunun kendisi, bilet fiyatindan ziyade, check-in,
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kabin-i¢i servis ve yiyecek igecek hizmeti, koltuk konforu ve dakiklik
konularindaki genel deneyime 6nem vermektedir.

Is seyahati yolcular1 en ¢ok orta yas grubunda gdzlemlenmektedir. Avrupa
genelinde sadece %13 kadim yolcu bulunurken, Ingiltere %23 kadim yolcu ile bast
cekmektedir. Amerikada ise durumun %40 kadin %60 erkek oranlariyla daha
dengeli oldugu géze carpmaktadir.

Daha sik uguslar gergeklestirdikleri igin, is seyahati yolcularinin,
havayollarin1 birbirleriyle kiyaslama yetenekleri iist seviyededir bundan dolay1
havayollarinin géziinde uzman tiiketicilerdir.

2.6.1.2. Tatil sebebiyle seyahat eden yolcular

Ikinci grup yolcular, masraflar1 kendi biit¢elerinden karsilayan tatilcilerdir.
Bu pazar biiyiikliiglinden ve ugus giiniinden dnce rezervasyon yapildigindan dolay1
havayollari i¢in son derece 6nemlidir. Is seyahatlerinde son dakika seyahetler daha
cok talep varken tatilcilerin aylar oncesinde aldiklar1 biletler, havayollarin gelir
yonetimi yaplamalrin1 oldukca kolaylastirmaktadir. Bu segment fiyat konusunda
oldukc¢a duyarli olup elastik yapiya sahiptir.

Tatilciler, is seyahati yolcularinin aksine her cinsiyet ve her yas grubundan
olugabilir. Ugus sikligr bu segmente onemli degildir. Bu segmentten talebin en
yogun oldugu dénemler okullarin tatil oldugu zamanlardir,

2.6.1.3. Kisisel sebeplerle seyahat eden yolcular

Son grup ise kisisel sebeplerden dolay1 seyahat eden ve masraflari kendi
cebinden karsilayan yolculardir. Genel olarak bu tip yolcularin seyahatleri son
dakikada belli oldugu ve zamanlar1 kisith oldugundan dolay1, ugus tarihleri ve yer

bulabilme, bu segment yolcular1 i¢in en 6nemli konulardir.
2.7. Yolcular Icin Hizmet Oncelikleri

Servis havayolu se¢meyi etkileyen ¢ok onemli bir faktor olsada, teknik
faktorlerin karar vermedeki etkisi gozardi edilemez. Yapilan arastirmalarda siireki
olarak c¢ikan sonug, yolcularin havayolu se¢iminde ilk onceligi uygun sefer
tarifesidir. Kabin ici yiyecek icecek servisi Oncelik siralamasinda asagilarda yer
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alsada, karar verme siirecine olan etkisi biiyiiktiir. Yolcularin tatminkar bir yiyecek
icecek servisi beklemeleri sebebiyle genel seyahat deneyiminin 6nemli bir
parcasidir. Sayet bir tatminsizlik olusursa, yolcu bir dahaki sefere bir bagka
havayoluna sans verebilir. Tablo 2.1 yillar yolcularin 6ncelik siralamasinin yillar
icinde nasil degistigini ortaya koymaktadir.

Tablo 2.1. Havayolu Firmas: Se¢iminini Etkileyen Faktrlerin Oncelik Siralamasi

Faktorler 1999 | 1993 | 1992
En uygun sefer tarifesi 1 1 1
Giivenlik konusundaki {in 2 - -
Miisteri sadakat programlar1 3 9 7
Ekstra konfor/koltuk aralig: 4 6 4
Verimli check-in 5 3 10
Onceden koltuk secimi 6 7 11
Zamanlama konusundaki iin 7 2 3
En ucuz fiyat 8 11 8
Yardimsever/arkadas canlis1 kabin ekibi 9 8 6
Loungelara erisim 10 10 12
Basarih kabin i¢i yiyecek icecek 11 12 9
Odiillii bir firma olmasi 12
Etkili giivenlik dnlemleri 4 2
Modern ugak filosu 5 5

Kaynak: Jones, (2004:55)

Ozellikle catering hizmetlerinde, en iyi ugus igi hizmeti saglamaya giden
yolda miitevazi servis, giivenilir ve istikrarli yemekler, verimlilik ve ¢abukluk

yatmaktadir.

100 deneyimli konaklama saglayicisinin goriislerinden derlenen listede
ucus ici yiyecek icecek servisiyle ilgili olmasi ve olmamasi gereken noktalari
Gostelow 1998 yilindaki ¢alismasinda ortaya koymustur.
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Tablo 2.2. Ugus-i¢i Yiyecek icecek Servisinde Kazanma ve Kaybetme Noktalari

Kazanma noktalari

En Kkotii hizmetler

Icten, dikkatli servis ve seyahate uygun
olarak tasarlanmig ¢ekici meniiler

Belirleyici unsur olmamast

Yetkin profesyoneller

Umursamaz personel

Cesitli yemekler, stil sahibi.

Berbat yemek ve kotii hizmet

Detaya 6nem vermek

Bu havayolu daha az umursamaz olamazdi

Bu havayolu is seyahati yapan yolcularin
ihtiyaglari lizerine titizlikle egilmekte

Bu havayolunun yemeklerini képege bile
yedirmem

Servis ve yemek segme serbestligi

Ozensiz sunum

A la carte yemek siparisi

Kirli ugaklar, umursamaz tavir

Berbat yemekler

Ilgisiz servis

At arabasi zihniyeti

Kaynak: Gostelow (1988: 23)

59



3. ULUSLARARASI UCAK SEYAHATI YAPANLAR
UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirma Modeli

Aragtirmada genel tarama modeli kullanilmistir. Genel tarama modeli;
“cok sayida elemanlardan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup o6rnek ya da
orneklem {izerinde yapilan tarama diizenlemeleridir” seklinde agiklanmaktadir
(Karasar 1994:79). Arastirmada hem tekil hem de iliskisel tarama modeli
kullanilmigtir. Arastirma ornegin; “gelir diizeyi arttikca ugus i¢i yiyecek igecek
hizmetinden dogan memnuniyet artar” seklinde degiskenler aras1 iligkileri
sorgulayan “betimleme amagl” bir arastirma olmustur. Arastirma Yolculara
uygulanacak soru kagitlariyla gerceklestirilmis olup, sonuglar sayisal olarak ifade

edilmistir. Bu nedenle arastirma nicel bir arastirmadir.
3.2. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesini uluslararasi ucak seyahati yapan ve ugus-igi
yiyecek-igecek hizmeti alan bireyler olusturmaktadir. Anakiitlenin hepsine
ulagsmak miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme teknigine bagvurulmustur. 410
tane anket geri doniisli saglanmistir. 410 anketten 400 tanesi analize sokulmaya

uygun bulunmustur.
3.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Literatiirde servis kalitesi Ol¢iimii ile ilgili uygulamali ¢aligmalar
mevcuttur. Bu ¢alismalarin ¢ogunda 6l¢ek olarak SERVQUAL 6lgeginin ¢esitli
uyarlamalar1 kullanilmaktadir. Olgekteki ifadeler, bireylerin ucus icinde aldiklari
cesitli hizmetlerden duyduklari memnuniyet derecelerini ve bazi parametrelere

verdikleri onem derecesini 6l¢gmeyi hedeflemektedir.

Orijinal o6lcekte yer alan ifadeler calismaya gore Tiirkge'ye g¢evrildikten
sonra 3 akademisyenin goriisleri alimmistir. Uzman goriisii ile, olusturulan 6l¢egin
kapsam gecerliliginin uygun oldugu fikrine varilmigtir. Aragtirmada aralarinda
ilisgki aramilacak parametrelerden olduklar1 igin, katilimcilara demografik
bilgilerini soran sorular sorulmustur. Arastirmada en uygun secenek oldugu
diistiniilen 5'li Likert tipi 6l¢ek (Koklii, 1995) kullanilmgtir.
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3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak anket belirlenmistir. Kullanilan
anket SERVQUAL ol¢egindeki ifadelerden uyarlanmistir. Kullanilan ankette 7
tanesi demografik, 5 tanesi acik uglu olmak {izere 34 soru bulunmaktadir.
Sorularda 5'1i Likert tipi kullanilmigtir. Anketler elektronik ortamda
doldurulmustur.

3.5. Olgege Ait Tammlayici Istatistikler

Tablo 3.1. Olgege Ait Tanimlayicr Istatistikler

Istatistik S;z:?sgt
Ortalama 3,3012 ,03564
95% Giiven Araliginda Alt Str 3,2312
Ortalama Ust Sinir 3,3713
5% Tiraslanmig Ortalama 3,3471
Medyan 3,4511
Varyans ,508
Ortalama | Standart Sapma ,71288
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Aralik 5,00
Ceyrekler Araligi ,89
Basiklik -1,244 122
Carpiklik 3,208 ,243

Olgegin carpiklik degerinin 3,208 oldugu ve saga dogru bir yaslanma
oldugu gortilmektedir. Normal dagilim testine bakildiginda Kolmogorov-Smirnov
testinin anlamlilik diizeyi 0,00 bulunmus ve O6lgekte normal dagilim olmadigi
goriilmiistiir. Normal dagilimi saglamak adina ug¢ degerler ¢ikarilmig ancak sonug
degismemistir, bu nedenle dl¢egin ilk yapisi ayn1 sekilde muhafaza edilmistir.

3.6. Giivenilirlik Calismalari

Tablo 3.2. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Olgiinlestirilmis Ogelere Gore Cronbach's Alpha N

1925 ,924 21
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Olgege uygulanan giivenilirlik analizi neticesinde cronbach’s alpha degeri
%92.5 gibi oldukea yiiksek bir oranda bulunmustur. Bu nedenle ifade ¢ikarmaya
gerek duyulmamistir ve 6lgegin gilivenilirlik diizeyi %92,5 olarak kabul edilmistir.

3.7. Veri Analizi

Anketlerle elde edilen veriler SPSS for Windows 20.0 programi ile analiz
edilmistir. Ankette yer alan ifadelere verilen cevaplar frekans dagilimlar
belirlenerek degerlendirme yapilmistir. Arastirmada kullanilan analizler 6lgegin
yapisina gore se¢ilmis, analiz teknikleri olarak SPSS aracilif ile frekans degerleri,
Mann- Whitney U Testi, Kruskal-Wallis testi, Spearman korelasyon testi ve

giivenlirlik analizi uygulanmistir.
3.8. Bulgular ve Degerlendirmeler

Tablo 3.3. Cinsiyet

Frekans Yiizde (‘;{e.lf;;l' K';{I:il:(l;"f
Kadin 226 56,5 56,5 56,5
Erkek 174 435 435 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimeidan 226 tanesi ( %56,5) kadin, 174 ( %43,5) tanesi erkektir.

Tablo 3.4 Yas Grubu

Frekans Yiizde %?;;: Kl‘l;::;liitlf
18 ve alt1 1 3 3 3
19-25 46 11,5 11,5 11,8
26-35 93 23,3 23,3 35,0
36-55 204 51,0 51,0 86,0
56-64 37 9,3 9,3 95,3
65 ve iistii 19 4,8 4,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

400 katilimcidan 400 taneside yas gruplarini belirtmistir. Buna gore 204
tane 36-55 yas grubunda bulunan (%51), 93 tane 26-35 yas grubunda bulunan
(23,3), 46 tane 19-25 yas grubunda bulunan (%11,5), 37 tane 56-64 yas grubunda
bulunan (%9,3), 19 tane 65 yas ve Ustii yas grubunda bulunan (%4,8) ve 1 tane 18
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ve alt1 yag grubunda yer alan (%0,3) katilimci bulunmaktadir. Bu sonuca gore
ucak seyahati yapan yolcularin  %74,3 gibi yiiksek bir oraninin 26-55 yas
araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Egitim Durumu

Frekans Yiizde (;ei;;;;ll ]?;{Tzl?;l
Lise 35 8,8 8,8 8,8
Universite 274 68,5 68,5 77,3
Lisansiistii 91 22,8 22,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimeinin hepsi egitim durumlarini belirtmislerdir. Buna gore, 274
tane tiniversite mezunu (%68,5), 91 tane lisansiistii mezunu (%22,8) ve 35 tane
lise mezunu (%8,8) katilimci bulunmaktadir. Bu sonuca gore ucak seyahati yapan
yolcularin ¢ok biiyiik ¢ogunlugunun ( %91,2) yiiksek 6grenim gormiis bireyler
oldugu soylenebilir.

Tablo 3.6. Aylik Gelir

Frekans Yiizde gz%‘:‘ 55;::13“](
1000 TL ve alt1 11 2,8 2,8 2,8
1001-2000 43 10,8 10,8 13,6
2001-4000 101 253 254 39,0
4001-6000 102 25,5 25,7 64,7
6001-8000 59 14,8 14,9 79,6
8001-10000 34 8,5 8,6 88,2
10001 ve iistii 47 11,8 11,8 100,0
Total 397 99,3 100,0
Kayip 3 8
Total 400 100,0

400 katilimcidan 397 tanesi aylik gelir durumunu belirtmistir. Buna gore
102 tane 4001-6000 TL grubunda yer alan (%25,5), 101 tane 2001-4000 TL
grubunda yer alan (%25,3), 59 tane 6001-8000 TL grubunda bulunan (%14,8), 47
tane 10001 TL ve istii grubunda bulunan (%11,8), 34 tane 8001-10000 TL
grubunda yer alan ( %8,5), 43 tane 1001-2000 TL grubunda yer alan (%10,8) ve
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11 tane 1000 TL ve alt1 grubunda bulunan (%2,8) katilimc1 vardir. Cikan sonuca
gore ucak seyahatinin hala {ist gelir grubuna hitap eden bir seyahat tipi oldugu
sOylenebilir.

Tablo 3.7. Seyahat Amaci

Frekans Yiizde (;‘i;’:;;l' I?;H:Ilzl?;'
Is 151 378 38,0 38,0
Tatil ve gezi 185 46,3 46,6 84,6
Akraba ve arkadas ziyareti 59 14,8 14,9 99,5
Egitim 2 5 i) 100,0
Total 397 99,3 100,0
Kayip 3 8
Total 400 100,0

400 katilimcidan 397 tanesi genellikle hangi amacgla seyahat ettiklerini
belirtmislerdir. Buna gore, 185 tane tatil ve gezi amaci grubunda bulunan (%46,3),
151 tane is amaci grubunda bulunan (%37,8), 59 tane akraba ve arkadas ziyareti
amaci grubunda bulunan (%14,8) ve 2 tane egitim amaci oldugunu belirten
(%0,5) katilimer vardir. Bu sonuca gore ucak yolculuklarinda agirlikli olarak

seyahat amacinin ig ve tatil-gezi amacli oldugu soylenebilir.

Tablo 3.8. Fiyat Parametresi

Frekans Yiizde (‘;(eﬁczei' Kl‘l;g:(llitlf
Cok onemli 189 473 47,5 47,5
Onemli 179 448 45,0 92,5
Ne 6nemli ne 6nemsiz 23 58 58 98,2
Onemsiz 4 1,0 1,0 99,2
Cok 6nemsiz 3 8 8 100,0
Total 398 99,5 100,0
Kayip 2 5
Total 400 100,0

400 katilimcidan 398 tanesi havayolu tercih ederken gz Oniinde
bulundurulan kriterleden fiyat hakkinda 6nem derecesi belirtmistir. 189 tane ¢ok
onemli (%47,3 ), 179 tane 6nemli ( %44,8), 23 tane ne énemli ne dnemsiz (%5,8),
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4 tane Onemsiz (%1) ve 3 tane ¢ok Onemsiz (%0.8) seklinde goriis belirten
katilime1 bulunmaktadir

Tablo 3.9. Ugus Siiresi

Frekans Yiizde (;’;;i":(:il I?;{n.:;zl?:'
Cok onemli 140 35,0 35,5 35,5
Onemli 182 45,5 46,2 81,7
Ne 6nemli ne 6nemsiz 46 115 11,7 934
Onemsiz 25 6.3 6.3 99,7
Cok 6nemsiz 1 3 3 100,0
Total 394 98,5 100,0
Kayip 6 15
Total 400 100,0

400 katilmcidan 394 tanesi havayolu tercih ederken g6z Oniinde
bulundurulan kriterleden ugus siiresi hakkinda 6nem derecesi belirtmistir. 140 tane
cok onemli (%35,5 ), 182 tane onemli (%445,5), 46 tane ne énemli ne Onemsiz
(%11,5), 25 tane onemsiz (%6,3) ve 1 tane ¢ok dnemsiz (%0.3) seklinde goriis
belirten katilimc1 bulunmaktadir

Tablo 3.10. Ugus I¢i Ucretsiz Yiyecek icecek Servisi

Frekans Yiizde (‘;(e.lfze;l' Kl‘l;g:(llitlf
Cok onemli 107 26,8 27,1 27,1
Onemli 168 42,0 42,5 69,6
Ne onemli ne 6nemsiz 81 20,3 20,5 90,1
Onemsiz 33 8,3 8,4 98,5
Cok 6nemsiz 6 1,5 1,5 100,0
Total 395 98,8 100,0
Kayip 5 1,3
Total 400 100,0

400 katilimcidan 395 tanesi havayolu tercih ederken g6z Oniinde
bulundurulan kriterleden ugus i¢i licretsiz yiyecek icecek servisi hakkinda énem
derecesi belirtmistir. 107 tane ¢ok onemli (%26,8 ), 168 tane 6nemli (%42), 81
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tane ne 6nemli ne Onemsiz (%20,3), 33 tane Onemsiz (%8,3) ve 6 tane ¢ok
onemsiz (%1,5) seklinde goriis belirten katilime1 bulunmaktadir

Tablo 3.11. Ugak I¢i Konfor

Frekans Yiizde (‘;{eﬁc:;ll I?;{n.:;zl?:'
Cok 6nemli 192 48,0 48,2 48,2
Onemli 149 373 374 85,7
Ne 6nemli ne 6nemsiz 45 11,3 11,3 97,0
Onemsiz 9 2,3 2,3 99,2
Cok onemsiz 3 8 8 100,0
Total 398 99,5 100,0
Kayip 2 5
Total 400 100,0

400 katilimcidan 398 tanesi havayolu tercih ederken gz oOniinde
bulundurulan kriterleden ugak igi konfor hakkinda 6nem derecesi belirtmistir. 192
tane ¢ok onemli (%48 ), 149 tane 6nemli ( %37,3), 45 tane ne onemli ne dnemsiz
(%11,3), 9 tane dnemsiz (%2,3) ve 3 tane ¢ok Onemsiz (%0,8) seklinde goriis
belirten katilimc1 bulunmaktadir.

Tablo 3.12. Kabin Ekibi llgisi

Frekans Yiizde (\;(?;;il K"l;g;liae"f
Cok 6nemli 181 453 4577 457
Onemli 144 36,0 36,4 82,1
Ne 6nemli ne 6nemsiz 59 14,8 14,9 97,0
Onemsiz 10 2,5 2,5 99,5
Cok onemsiz 2 5 5 100,0
Total 396 99,0 100,0
Kayip 4 1,0
Total 400 100,0

400 katilimcidan 396 tanesi havayolu tercih ederken g6z Oniinde
bulundurulan kriterleden kabin ekibi ilgisi hakkinda 6nem derecesi belirtmistir.
181 tane ¢ok Onemli ( %45,3 ), 144 tane 6nemli ( %36), 59 tane ne dnemli ne
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o6nemsiz (%14,8), 10 tane énemsiz (%2.5) ve 2 tane ¢ok dnemsiz (%0,5) seklinde
goriis belirten katilime1 bulunmaktadir

Tablo 3.13. Ugus Sonras1 Ucretsiz Ulasim Hizmetleri

Frekans Yiizde (;’;:f:;ll I?;{n.:;zl?:'
Cok onemli 123 30,8 31,1 31,1
Onemli 140 35,0 354 66,6
Ne 6nemli ne 6nemsiz 76 19,0 19,2 85,8
Onemsiz 40 10,0 10,1 95,9
Cok onemsiz 16 4,0 4.1 100,0
Total 395 98,8 100,0
Kayip 5 1,3
Total 400 100,0

400 katilmcidan 395 tanesi havayolu tercih ederken g6z Oniinde
bulundurulan kriterleden ugus sonrasi iicretsiz ulasim hizmetleri hakkinda 6nem
derecesi belirtmistir. 123 tane ¢ok 6nemli ( %30,8 ), 140 tane 6nemli ( %35), 76
tane ne onemli ne énemsiz (%19), 40 tane 6nemsiz (%10) ve 16 tane ¢cok dnemsiz

(%4) seklinde goriis belirten katilimci1 bulunmaktadir,

Tablo 3.14. Dakiklik

Frekans Yiizde (‘;{?Ze;l' Kfl;{":ll;h?
Cok onemli 247 61,8 62,1 62,1
Onemli 136 34,0 34,2 96,2
Ne 6nemli ne 6nemsiz 9 2,3 2,3 98,5
Onemsiz 5 1,3 1,3 99,7
Cok onemsiz 1 3 3 100,0
Total 398 99,5 100,0
Kayip 2 5
Total 400 100,0

400 katilimcidan 395 tanesi havayolu tercih ederken gz Oniinde
bulundurulan kriterleden dakiklik hakkinda 6nem derecesi belirtmistir. 247 tane
¢cok onemli (%61,8 ), 136 tane onemli (%34), 9 tane ne Onemli ne Onemsiz
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(%2,3), 5 tane onemsiz (%1,3) ve 1 tane ¢ok Onemsiz (%0,3) seklinde goriis
belirten katilime1 bulunmaktadir .

Tablo 3.15. Ugus I¢ci Eglence Sistemleri

Frekans Yiizde (;’;:f:;ll I?;{':';;g:l
Cok onemli 53 13,3 134 134
Onemli 137 34,3 34,6 48,0
Ne onemli ne 6nemsiz 129 32,3 32,6 80,6
Onemsiz 59 14,8 14,9 95,5
Cok onemsiz 18 4,5 4,5 100,0
Total 396 99,0 100,0
Kayip 4 1,0
Total 400 100,0

400 katilmcidan 396 tanesi havayolu tercih ederken g6z Oniinde
bulundurulan kriterleden ugus i¢i eglence sistemleri hakkinda Oonem derecesi
belirtmistir. 53 tane ¢ok 6nemli ( %13,3 ), 137 tane 6nemli ( %34,3), 129 tane ne
onemli ne 6nemsiz (%32,3), 59 tane dnemsiz (%14,8) ve 18 tane ¢cok Onemsiz

(%4,5) seklinde goriis belirten katilimer bulunmaktadir

Olgekteki ifadeler ii¢ boyutta toplanmustir. Birinci boyut yiyecek igecek
hizmetinden dogan memnuniyet, ikinci boyut kabin ekibinden dogan memnuniyet
ticlincli boyut ise genel ugus deneyim ve sonraki tercihler boyutlaridir. Yapilan

faktor analizinin tablosu ektedir.
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Tablo 3.16. Boyutlar ve Ifadeler

Yiyecek Icecek Hizmetinden
Dogan Memnuniyet

Kabin Ekibinden Dogan
Memnuniyet

Genel Ugus Deneyim ve
Sonraki Tercihler

Ugus iginde servis edilen
yiyecek ve icecekler tazedir.

Kabin gorevlilerinin
goriiniisleri gbze hitap
etmektedir.

Kabin-i¢i yiyecek i¢ecek
hizmeti genel ugus
deneyimimi etkiler.

Ugus-i¢i servis edilen
yiyeceklerin / 6gilinlerin tad1
lezzetlidir.

Kabin ekibi size hizli
servis vermektedirler.

Kabin-i¢i yiyecek-igecek
hizmeti gelecekteki havayolu

firmasi tercihlerime etki eder.

Ucgus-ici yiyecek-icecek
servisi ile baglantili
ekipmanlar ( ¢atal, bigak, tepsi
vb.) gorsel olarak ¢ekicidir.

Kabin ekibi size her zaman
yardimci olmaya isteklidir.

Ugus-i¢i servis edilen
yiyeceklerin / 6giinlerin
aromalari igtahimi acti.

Kabin ekibinin
davranislar1 ve tutumlari,
size giiven asilamaktadir.

Ugus icinde servis edilen
yiyecek ve igcecekler
hijyeniktir.

Seyahatlerinizde kendinizi
giivende hissetmektesiniz.

Ugus siiresince birbirine
uyumlu yiyecek-igecek servisi
yapilmaktadir.

Ucus icinde genis bir segenek
yelpazesinde yiyecek ve
igecek tUriinleri sunulmaktadir.

Ugus i¢inde servis edilen
yiyeceklerin/6giinlerin tad1
ucus boyunca istikrarliydi.

Ugus-i¢i servisi yapilan
yiyecek-igeceklerin
porsiyonlar yeterli
miktardadir.

Ugus-igi servisi yapilan gida
ve icecekler gorsel olarak
cekicidir.

Ugus-i¢i servisi yapilan gida
ve igeceklerin ambalajlart
gorsel olarak ¢ekicidir.

Genel damak tadina uygun
yiyecek ve icecekler servis
edilmektedir.

Yapilan yiyecek ve igecek
servisleri hatasizdir.
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Tablo 3.17. Degiskenler ve Testler

Degisken 1 Degisken 2 Test P (Onemlilik)
Yiyecek Icecek Kabin-i¢i yiyecek igecek
Hizmetinden Dogan hizmeti genel ugus Spearman 0,00/ +%33,3
Memnuniyet deneyimimi etkiler.
Yiyecek Igecek .
L . . - Mann Whitney U 0,01
Cinsiyet lemetln_den Dogan Spearman 0,01/ +%15.9
Memnuniyet
Yiyecek Igecek
Gelir Durumu Hizmetinden Dogan Spearman 0,03 /+%14,9
Memnuniyet
Yiyecek Igecek
Seyahat Siklig1 Hizmetinden Dogan Kruskal Wallis 0,365
Memnuniyet
Yiyecek Igcecek -
Seyahat Amaci Hizmetinden Dogan SK rgzlr(;la\éVallls 8’823 / +%10.8
Memnuniyet P ’ o
Yiyecek Igcecek
En CokI}Jgr:lulan Hizmetinden Dogan Kruskal Wallis 0,439
avayolia Memnuniyet
En Cok Tercih Edilen Egﬁf;li‘nggg%‘ogan Kruskal Wallis 011
i -0,
Yiyecekler Memnuniyet Spearman 0,12 /-%13,4
oo Yiyecek Igcecek
En Cok Tercih Edilen | 7 etinden Dogan Kruskal Wallis 0,726
Icecekler y
Memnuniyet
En Son Ugulan ngr?:tli(nlggr?ell)(ovan Kruskal Wallis 0,00
Havayolu - & Spearman 0,023 /-%11,9
Memnuniyet
Havayolu Firmasi Yiyecek Igecek
Tercih Ederken Dikkate | Hizmetinden Dogan Kruskal Wallis 0,812
Alinan Parametreler Memnuniyet
Yiyecek Igecek
Fiyat Hizmetinden Dogan Kruskal Wallis 0,019
Memnuniyet
Ugus-ici _Ucretsiz ngrf;]i(nl('i;:;?)(o“an Kruskal Wallis 0,045
Yiyecek Igecek Servisi - s Spearman 0,005/ +%14,2
Memnuniyet
En Cok Ugulan Kabin Ek}bmden Dogan Kruskal Wallis 0,396
Havayollari Memnuniyet
En Son Ugulan Kabin Ekibinden Dogan .
Havayolu Memnuniyet Kruskal Wallis 0,011
Cinsiyet Deneyim ve Tercih Boyutu | Kruskal Wallis 0,802
- . Kruskal Wallis 0,087
Seyahat Amaci Deneyim ve Tercih Boyutu Spearman 0.36 /+%10,6
En Son Ugulan Denevim ve Tercih Bovutu Kruskal Wallis 0,00
Havayolu y Y Spearman 0,00/ +%32,7
En Cok Ugulan Deneyim ve Tercih Boyutu | Kruskal Wallis 0,000
Havayollar1
. : Kabin-i¢i yiyecek-icecek
;gfrf:t'l‘n‘gg%‘oan hizmeti gelecekteki Kruskal Wallis 0,00
. & havayolu firmasi Spearman 0,00 / +%31,2
Memnuniyet U .
tercihlerime etki eder.
i o | Moot | K wans | oo
m 12 s Spearman 0,000 / +%42,9

Tutar

Memnuniyet
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H1: Ugus ici yiyecek icecek hizmetinden dogan memnuniyet ile ugus-ici
yiyecek i¢ecek hizmetinin genel ugus deneyimine etkisi arasinda bir iliski vardir.

Kabin-i¢i yiyecek igecek hizmeti genel ucus deneyimine etki eder ifadesi
ile yiyecek igcecek hizmetinden dogan memnuniyet boyutu arasinda uygulanan
Spearman korelasyon testinde, p degeri (6nemlilik) 0,000 bulunmus ve pozitif
yonde %33,3 oraninda bir iliski gézlemlenmistir. Buna gore H1 kabul edilmistir.

H2: Cinsiyet ile ugus i¢i yiyecek icecek hizmetinden dogan memnuniyet
arasinda anlamh bir fark vardir.

Cinsiyet ile yiyecek icecek hizmetinden dogan memnuniyet boyutu
arasinda uygulanan Mann Whitney U testinin p degeri 0,001 olarak bulunmustur
ve anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore H2 kabul edilmistir.
Daha sonra yapilan Spearman korelasyon testinde p 0,01 degerine ulasilmis ve
pozitif yonde %15,9 oraninda bir iligski tespit edilmistir. Bu iligkinin sebebi
incelendiginde kadin yolcularin erkek yolculara gore daha zor memnun edildigi
goriilmektedir.

H3: Gelir durumu ile ugus i¢i yiyecek igecek hizmetinden dogan

memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Uygulanan Spearman korelasyon testinde p degeri 0,03 bulunmus ve
pozitif yonde %14,9 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Buna gére H3 kabul
edilmistir Bu iligki incelendiginde gelir diizeyi arttikgca memnuniyet diizeyinde de

bir artis oldugu gozlemlenmistir.

H4:Seyahat siklign ile ucus-i¢i yiyecek icecek hizmetlerinden dogan

memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Seyahat sikligina gore ugus i¢i yiyecek igecek hizmetlerinden dogan
memnuniyet arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,365 bulunmus
ve aralarinda anlamli bir farklilik olmadig goriilmiigtiir. Buna gore H4 hipotezi
kabul edilmemistir.

H5: Seyahat amaci ile ile ugus-i¢i yiyecek igecek hizmetlerinden dogan

memnuniyet arasinda anlaml bir fark vardir.
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Seyahat amac1 ile deneyim ve tercih boyutu arasindauygulanan Kruskal
Wallis testinin p degeri 0,069 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiigtiir. Buna goére H5 kabul edilmistir. Verilen cevap ortalamalarina
bakildiginda, is amaci ile seyahat edenlerin en yiliksek memnuniyet oranina sahip
oldugu gorilmiistiir.

H6: En ¢ok ugulan havayolu ile ucus-i¢i yiyecek igecek hizmetlerinden

dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

En c¢ok ugulan havayolu ile ucus-i¢i yiyecek i¢ecek hizmetlerinden dogan
memnuniyet boyutu arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,439
bulunmusg ve aralarinda anlaml bir farklilik olmadigi goériilmiistiir. Buna gore H1
kabul edilmemistir.

H7: En c¢ok tercih edilen yiyeceklerle ucus-igi yiyecek icecek

hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

En c¢ok tercih edilen yiyeceklerle ugus-ici yiyecek icecek hizmetlerinden
dogan memnuniyet arasindauygulanan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri
0,011 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore
H7 kabul edilmistir. Daha sonra uygulanan Spearman korelasyon testinde, p 0,12
degerine ulasilmis ve negatif yonde %13,4 oraninda bir iligki gozlemlenmistir. Bu
iligkinin sebebi, verilen cevaplara bakildiginda ¢ok tercih edilen yiyeceklerden

dogan memnuniyet oraninin daha diisiik olmasi olarak yorumlanabilir.

H8: En ¢ok tercih edilen igeceklerle ugus-i¢i yiyecek icecek

hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

En c¢ok tercih edilen yiyeceklerle ugus-ici yiyecek igecek hizmetlerinden
dogan memnuniyet arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,726
bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore H8
kabul edilmemistir.

H9:En son ugulan havayolu ile ugus-igi yiyecek i¢ecek hizmetlerinden

dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

En son ugulan havayolu ile ugus-i¢i yiyecek i¢ecek hizmetlerinden dogan
memnuniyet arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,00 bulunmus
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ve aralarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistir. Buna gore H9 kabul
edilmistir. Daha sonrasinda yapilan Spearman korelasyon testinde p degeri 0,023
bulunmus ve negatif yonde %11,9 oraninda bir iliski gozlemlenmistir. Bu
iligkinin sebebi daha fazla tercih edilen havayollarinin daha fazla miisteri
geribildirimine maruz kaldig1 i¢in daha diisiik memnuniyet puanlar1 almas1 olarak
yorumlanabilir.

H10: Havayolu firmasi segerken dikkate alinan parametreler ile ugus-igi
yiyecek igecek hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Havayolu firmas1 segerken dikkate alinan parametreler ile ugus-igi yiyecek
icecek hizmetlerinden dogan memnuniyet arasinda uygulanan Kruskal Wallis
testinin p degeri 0,812 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmiigtiir. Buna gore H10 kabul edilmemistir.

H11: Fiyat parametresi ile ugus-i¢i yiyecek igcecek hizmetlerinden dogan
memnuniyet derecesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Fiyat parametresi ile yiyecek igecek hizmetlerinden dogan memnuniyet
boyutu arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,019 bulunmus ve
aralarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmistir. Buna gore HI1 kabul

edilmistir.

H12: Ugus-i¢i lcretsiz yiyecek igecek parametresi ile ugus-igi yiyecek

icecek hizmetlerinden dogan memnuniyet derecesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Ugus i¢i ticretsiz yiyecek igecek parametresi ile yiyecek igecek
hizmetlerinden dogan memnuniyet boyutu arasinda uygulanan Kruskal Wallis
testinin p degeri 0,045 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Buna gore H12 kabul edilmistir. Daha sonrasinda yapilan Spearman
korelasyon testi sonucunda p degeri 0,005 bulunmu ve pozitif yénde %14,2
oraninda bir iliski tespit edilmistir. Bu iliski, ugus i¢i iicretsiz yiyecek icecek
hizmetinin 6nemli oldugunu diisiinen katilimcilarin ugus-i¢i yiyecek igecek
hizmetlerinden dogan memnuniyet derecelerinin daha yiiksek olmasi olarak
yorumlanabilir.

H13: En ¢ok ugulan havayolu ile kabin ekibinden dogan memnuniyet

arasinda anlaml bir fark vardir.
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En ¢ok ugulan havayolu ile kabin ekibinden dogan memnuniyet boyutu
arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,396 bulunmus ve aralarinda
anlamli bir farklilik olmadigi gériilmiistiir. Buna gére H13 kabul edilmemistir.

H14: En son ugulan havayolu ile kabin ekibinden genel memnuniyet
arasinda anlaml bir fark vardir.

En son ugulan havayolu ile kabin ekibi genel memnuniyeti boyutu
arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin p degeri 0,011 bulunmus ve aralarinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gére H14 kabul edilmistir

H15: Cinsiyet ile deneyim ve tercih boyutu arasinda anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet ile deneyim ve tercih boyutu arasinda uygulanan Kruskal Wallis
testinin p degeri 0,812 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmiigtiir. Buna gore H15 kabul edilmemistir.

H16: Seyahat amac1 ile deneyim ve tercih boyutu arasinda anlamli bir fark

vardir.

Seyahat amaci ile deneyim ve tercih boyutu arasindauygulanan Kruskal
Wallis testinin p degeri 0,08 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Buna gore H16 kabul edilmistir. Daha sonrasinda yapilan Spearman
korelasyon testi sonucunda p degeri 0,36 bulunmus ve aralarinda pozitif yonde
%10,6 oraninda bir iligki gdzlemlenmistir. Bu iliskinin sebebi, tatil ve gezi amaci
ile seyahat eden yolcularin kabin ici yiyecek igecek servisinin genel ugus
deneyimini ve ilerideki tercihlerini etkileyebileceginin diger katilimcilardan biraz

daha fazla diistinmeleri olarak yorumlanabilir.

H17: En son ugulan havayolu ile deneyim ve tercih boyutu arasinda

anlamli bir fark vardir.

En son ugulan havayolu ile deneyim ve tercih boyutu arasinda uygulanan
Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri 0,00 bulunmus ve aralarinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gére H17 kabul edilmistir. Daha sonrasinda
yapilan Spearman korelasyon testi sonucunda p degeri 0,00 bulunmus ve
aralarinda pozitif yonde %32,7 oraninda bir iligki gdzlemlenmistir.
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H18: En ¢ok uculan havayolu ile deneyim ve tercih boyutu arasinda
anlaml1 bir fark vardir.

En ¢ok ugulan havayolu ile deneyim ve tercih boyutu arasinda uygulanan
Kruskal Wallis testinin p degeri 0,00 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik
oldugu gorilmiistiir. Buna gore H18 kabul edilmistir. En ¢ok tercih edilen
havayollar1 Borajet, Onur Air ve Pegasus olarak belirtilmis. Deneyim tercih
boyutunda ise katiliyorum ¢ok yiiksek oranda. Bu havayollar ile uganlarin kabin
ici  hizmetleri  miisterileri  olumlu  veya  olumsuz  bir  sonraki
tercihlerinde yonlendiriyor. Bunun nedeni bu havayollarinin orta direk kesime
hitap etmesi ve ucuz tagimacilik yapiyor olmasi olabilir.

H19:Ucus i¢i yiyecek icecek hizmetinden dogan memnuniyet ile kabin-i¢i
yiyecek-igecek hizmetinin gelecekteki havayolu firmas tercihlerine etkisi arasinda

anlamli bir fark vardir.

Kabin-i¢i  yiyecek-icecek hizmeti gelecekteki havayolu firmasi
tercihlerime etki ederifadesiile yiyecek igecek hizmetinden dogan memnuniyet
boyutu arasinda uygulanan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri 0,00 olarak
bulunmustur ve anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore H19 kabul
edilmistir. Daha sonra uygulanan Spearman korelasyon testinde, p degeri 0,000
degerine ulasilmis ve pozitif yonde %31,2 oraninda bir iligki gézlemlenmistir. Bu
iliski ucus i¢i yiyecek i¢ecek hizmetinden memnun olma oranlar1 artan yolcularin
ayni zamanda kabin i¢i yiyecek i¢ecek hizmetinin gelecekteki havayolu firmasi
tercihlerine etkisi olacagini diisiinmesi olarak yorumlanabilir.

H20: Havayollar1 yolcularin menfaatini 6n planda tutar ifadesi ile ugus-ici
yiyecek igcecek hizmetlerinden dogan memnuniyet derecesi arasinda anlamli bir
fark vardir.

Havayollar1 sizin menfaatinizi 6n planda ifadesi ile yiyecek icecek
hizmetlerinden dogan memnuniyet boyutu arasinda uygulanan Kruskal Wallis
testinin p degeri 0,000 bulunmus ve aralarinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistlir. Buna gére H20 kabul edilmistir. Daha sonrasinda yapilan Spearman
korelasyon testi sonucunda p degeri 0,000 bulunmu ve pozitif yénde %42,9
oraninda bir iligki tespit edilmistir. Bu iligski, havayollarindan aldiklar1 ugus-igi

yiyecek icecek hizmetinden memnun olan katilimcilarin, havayollarinin
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menfaatlerinin 6n planda tuttuklarmi, hizmetten memnun kalmayan yolculara

oranla daha fazla diisiinmeleri olarak agiklanabilir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu caligma uluslararasi ugak seyahati yapan yolcularin, ugus-i¢i yiyecek
igecek hizmetininin, duyduklari memnuniyete etkisini dlgmek icin yapilmistir.
Ana amacin yaninda, yolcularin ¢esitli tercihlerini, baz1 parametrelere verdikleri
Onem siralamalarini ve bu diger degiskenlerin miisteri memnuniyetinin {izerindeki

etkilerini 6lgmekte ¢alismanin yan amaglari igindedir.

Arastirmanin sorusu olan "Ugus i¢i yiyecek icecek hizmetinden dogan
memnuniyet ile ugus-i¢i yiyecek igecek hizmetinin genel ugus deneyimine etkisi
arasinda bir iligki var mudir?" sorusuna ait sonug, yapilan Spearman korelasyon
testi ile p degeri 0.000 olmak {izere pozitif yonde %33 oraninda iligki oldugu
yoniinde bulunmustur. Buna gore yolculari, aldiklart ugus ici yiyecek icecek
hizmetinden dogan memnuniyetlerinin seviyesine bagli olarak, bu hizmetin genel

ucus deneyimlerini etkiledigi kanisinda olduklar1 sonucuna ulasilabilir.

Caligmada cinsiyete gore memnuniyet incelendiginde daha 6nce British
Airways tarafindan yapilan ¢aligmanin sonuglarina paralel sonuglar elde edilmistir.
Sonuglar kadinlarin erkeklere oranla daha zor memnun oldugu yoniindedir.

Caligmada ortaya ¢ikan bir baska sonug¢ aylik gelir yiikseldikge artan
memnuniyet oranidir. Bunun sebebi yiiksek gelir grubunda olan yolcularin daha
liikks firmalar1 ve {ist yolcu sinifinda seyahat etme olasiliklarinin daha yiiksek
olmasindan kaynakli aldiklar1 hizmetin daha kaliteli olmasi olarak tartigilinabilinir.

Caligmada, demografik degiskenlerin etkileri ile ilgili bulunan sonuglar,
Oyewolenin 2001 yilinda yaptigi caligmada ulastifi sonuglara paralellik
gostermektedir.

Seyahat amacinin olusan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi
incelendiginde is sebebi ile seyahat eden yolcularin daha yiiksek memnuniyet
oraninda oldugu goriilmektedir. Yapilan analizde is sebebi ile seyahat eden
yolcularin diger sebeblerle seyahat eden yolculara gore, fiyat parametresine daha
az 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Is sebebi ile seyahat eden yolcularin masaflari
¢ogu zaman calisilan sirkete fatura edildiginden ve sik seyahatten dolay1 kazanilan
sadiklik programui puanlari sayesinde yolcular havayolu firmasi ve yolcu smifi
tercihlerini daha 6zgiir olarak yapabilmektedirler. Dolayisi ile daha iist sinif firma
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ve yolcu smiflarinda seyahat eden yolcularin memnuniyetinin artmasi olarak
yorumlanabilir

En c¢ok tercih edilen yiyecekler ve bu yiyeceklerin memnuniyet
tizerindenki etkisi incelendiginde ortaya cikan sonu¢ daha c¢ok tercih edilen
iiriinlerden dogan memnuniyet oraninin diisiik olmasidir. "Ucgus-i¢i servisi yapilan
yiyecekler genis yelpazededir” ifadesine frekans analizi yapildiginda katilimcilarin
%61'lik oranmnin bu goriise katilmadigi goriilmektedir. Bu iki sonucu beraber
degerlendirdigimizde yolculara ugak ici yiyecek icecek secimlerinde yeterince
Ozgiirlik verilmedigi ve bundan dolay1 siirekli tercih etmek zorunda kaldiklar
yiyeceklerden sikildiklar1 ve yenilik aradiklari yorumu yapilabilir. 94 yilinda
Lufthansa tarafinda yapilan ankette katilimcilarin "ugus igi yemeklerde segimim
olmasi" ifadesini "¢ok onemli" olarak isaretlemeleriyle paralellik gostermektedir.

Ugus-i¢i tcretsiz yiyecek icecek servisine verilen Onemin misteri
memnuniyeti {izerine olan etkisi incelendiginde, iicretsiz yiyecek icecek servisine
katilimcilarin %69,6 'sinin énem verdigi goriilmektedir. Onem veren katilimcilarin
en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmalarmin ise Bora Jet ve Pegasus oldugu
goriilmektedir. Yorum olarak bu firmalar iicretsiz yiyecek icecek servisine énem
veren yolcularin tercih ettigi ve verilen ugus-i¢i yiyecek icecek hizmetinden

ortalamanin iizerinde memnuniyet duyduklar1 yapilabilir.

Cinsiyet deneyim ve tercih boyutunu etkiler hipotezi incelendiginde

verilen cevaplarda ¢ikan sonug cinsiyetin bu goriisleri etkilemedigidir.

Seyahat amacinin deneyim ve tercih boyutundaki goriisler lizerinde etkisi
olup olmadig1 incelendiginde ¢ikan sonug is sebebi ile seyahat edenlerin kabin igi
yiyecek icecek servisine daha duyarli olduklar1 ve olas1 bir basarisizliktan sonra
firma degistirmeye daha meyilli olduklaridir.

Ucus-i¢i yiyecek icecek hizmetininden dogan memnuniyetin deneyim ve
tercih boyutuna olan etkisi incelendiginde , yolcularin kabin igi yiyecek i¢ecek
servisinin kabin deneyimini etkiledigi ve ilerideki havayolu tercihlerine etki ettigi
ifadelerine katilim oranida arttik¢a ugus i¢i yiyecek icecek hizmetinden duyduklart
memnuniyet oranida artmaktadir. Bu sonug, kabin i¢i yiyecek icecek deneyimine

o6nem veren yolcularin firma segimlerini bu kistasi géz oniinde bulundurarak
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yaptiklart ve dolayist ile memnuniyet oranlarimin yiiksek oldugu seklinde
yorumlanabilir.

Havayolu seciminde etkili parametrelere verilen cevaplar incelendiginde
yolcular i¢in dakiklik havayolu tercihi yaparken en onemli unsur olarak gdze
carpmaktadir. Giiniimiiziin hizli yasam kosullar1 insanlari her firsatta zaman
kazanmaya itmekte, bununla beraber yolcularin zaman tasarrufu amaciyla yapilan
bir seyahat tipi olan ugak seyahatinde zaman kaybetmeye toleranslhi olmadig
sOylenebilir. Dakiklige ¢ok yakin olarak en 6nemli ikinci unsur olarak ise fiyat
gozlemlenmistir. Fiyat gegmis yillarda yapilan ¢aligmalarda ( Jones, 2004) 6nem
sirasinda yiikselen bir grafige sahip bir parametreydi. Bu ¢alismadaki sonuglarla
paralellik gostermektedir. Ugiincii en énemli faktor olarak kabin i¢i konfor ortaya
cikmistir. Son yillarda havayolu firmalarimin koltuk araligimi arttirma odakli
verdigi reklamlarda ¢ikan sonucu destekler niteliktedir. Dordiincii en 6nemli unsur
ise kabin ekibi ilgisi olarak géze carpmaktadir. Bu sonucun insanlarin hala ugak
seyahatini ender bir deneyim olarak tanimlamalarindan ve bu deneyimi yasarken
kendilerinin 6zel hissettirilmesini istemelerinden kaynakli oldugu soylenebilir.
Besinci en onemli unsur olarak ugus siiresi belirlenmistir. Dakiklik unsuruna
benzer olarak yolcular en kisa rota ve minimum aktarma kullanan havayollarini
tercih etmek istemektedirler. Altinci en 6nemli unsur ugus i¢i ticretsiz yiyecek
icecek servisi olarak ortaya ¢ikmistir. Daha 6nceki caligmalarda ( Jones, 2004;)
ucus i¢i yiyecek igecek deneyiminin havayolu firmasi tercih etme iizerinde ¢ok
etkisi olmadigini fakat ugus deneyimi ile ilgili akilda en kuvvetli bigimde kalan an1
oldugunu ve ileride yapilan tercihlere etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu
calismada da paralel sonuglara ulasildigini gormekteyiz. Ugus i¢i yiyecek icecek
hizmeti ilk bakildiginda 6nemli bir unsur olarak goziikmesede, miisteri
memnuniyeti iizerinde perde arkasinda sanildigindan biiyiik rol iistlenmektedir.
British Airways’in bu konu ile ilgili yaptigi, “yiyecek icecek hizmeti olmadan
ucus” projesininin ilk haftas1 bitmeden yogun sikayetler sebebi ile iptal olmasi bu
goriigii destekler niteliktedir. Yedinci sirada ise ugus sonrasi licretsiz ulasim
hizmetleri goriilmektedir. Havaalanlarinin sehir merkezlerine uzakligi sebebi ile
yolcularin, varacaklari son duraga kadar havayolu firmasimin garantisi altinda
olmak istemeleri olarak yorumlanabilir. Son sirada ise ugus i¢i eglence sistemleri
yer almaktadir. Katilimcilar bu unsura karst notr bir yaklasim sergilemislerdir.

Bunu ugus i¢i eglence sistemlerini yolculara sunarak memnuniyetlerinde bir artis
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saglanabilecegi fakat sunulmaz ise memnuniyette bir eksiklik olmayacagi seklinde
yorumlayabiliriz.

Calisma ucus ici yiyecek igecek hizmetinin miisteri nezdinde 6nemli bir
unsur oldugunu, memnuniyet derecesini belirli bir bigimde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Calisma, yolcu siniflarina goére yolcularin memnuniyetini dlgecek
sekilde gelistirilebilir ve yolcu siniflarinin kendi i¢erisinde memnuniyet dereceleri
ve birbirleriyle olan iligkileri yorumlanabilir.

Calisma ayrica kisa mesafe orta mesafe ve uzun mesafe ucuslart olarak
ayr ayr1 yolcu kategorizasyonuna gidip arastirma yapilabilir. Kisa mesafe ve orta
mesafe uguslarda 1 veya 2 6giin verilirken uzun mesafeli uguslarda bu rakam 6'ya
kadar cikabilmektedir. Dolayisi ile ugus-i¢i yiyecek igecek hizmetinin kisa veya
orta mesafe ugusu yapan bir yolcu ile uzun mesafe ugusu yapan bir yolcunun

memnuniyet derecesine ayni oranda etki yapmasi beklenemez.
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EKLER
EK 1. Anket Formu

HAVAYOLLARINDA UCUS ICI YIYECEK ICECEK
HIZMETLERININMUSTERIMEMNUNIYETI UZERINDEKI
ETKIsSI

Degerli Katilimci, bu ¢alismada, havayollarinin sizlere sundugu ugus-igi
yiyecek igecek hizmetleri ile ilgili memnuniyet diizeyleri arastirilmaktadir.
Anketten elde edilecek bilgiler uzmanlik alami tezi igin kullanilacak olup elde
edilen kisisel bilgiler ii¢lincii sahislarla paylasilmayacaktir. Anketin cevap siiresi
maksimum 10 dakika olup, anketimize vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Aras.Gor. Kagan Karaosmanoglu Tez Danigmamn

Adnan Menderes Universitesi Dog. Dr. Osman Nuri Ozdogan
Turizm Fakiiltesi Adnan Menderes Universitesi
Aragtirma Gorevlisi Turizm Fakiiltesi
kagankaraosmanoglu@gmail.com onozdogan@gmail.com

Demografik Bilgiler

Yasimiz?

018 ve Al1019-25 O 26-350 36-550 56-64 O 65 ve Ustii
Cinsiyetiniz?

OKadin O Erkek

Egitim Durumunuz?

O llkdgretim O Lise O Universite O Lisansiistii

Aylik Geliriniz?

O 1000 TLvealtt O 1001 TL-2000 TL O 2001 TL-4000 TL
O 4001 TL-6000 TL O 6001 TL — 8000 TL O 8001 TL- 10000 TL

O 10001 TL ve tistii
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Hangi sikhikla ucak ile seyahat etmektesiniz?

O Yilda........ Kez

Ucak ile seyahatlerinizi genellikle hangi amacla yapmaktasiniz.

Ols OfTatil-gezi O Akraba-arkadas ziyareti ODiger (liitfen belirtiniz).........
Seyahat edeceginiz havayoluna kim karar veriyor?

O Kendi tercihim O Seyahat acentesinin belirledigi firma

OSeyahat arkadagimin tercihi O Caligtigim firmanin tercihi

En cok tercih ettiginiz iic havayolu firmasim belirtiniz.

Seyahat edeceginiz havayolu firmasim belirlerken asagidakilerden hangileri
onemlidir, onem derecesine gore belirtiniz?

(1 ¢ok 6nmemli —> 5 ¢cok 6nemsiz)

Fiyat

Ugus siiresi

Ucgak i¢i licretsiz yiyecek ve icecek servisi

Ucgak i¢i konfor (diz mesafesi)

Kabin ekibi Giileryiiz-ilgisi

Ucus sonrasi ticretsiz ulagim hizmetleri

Ucgus i¢i eglence sistemleri (video, miizik, oyun)

Diger (Liitfen belirtiniz)......... oooooeveiiiinninaninn...
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Ugak ici icecek hizmetleri igerisinde en cok asagidaki belirttigim igecekleri
tiketirim. (litfen belirtiniz).

Ugak i¢i yiyecek hizmetlerinden en ¢ok asagida belirttigim yiyecekleri tercih
ederim. (liitfen belirtiniz).

| PR 2) i, 3)
Bence ugus esnasinda su igecek ve yiyecekler de meniiye eklenmelidir.
| PR 2) 3

Liitfen asagidaki ifadeleri en son yaptiginiz uluslararasi ucak yolculugu ig¢in
degerlendiriniz.

En son wucak yolculugumu ... havayollar1 ile
.................. iilkesine yaptim.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum
4= Katiltyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum 6= Fikrim yok

1 2 3 4 5 6
IFADELER £ g
= £ g
2E |2 |EZ|E|2g8|8
X B o £ 3 = X &| >
-_ > S > = = 9o
£2 | & =22 | 2|52 E
8 é = E‘» =] E‘» 8 E §
X= | 3 S5 |8 | XS
« M ) =<
=~ r4
1. Ucus icinde servis edilen yiyecek ve
igecekler tazedir.
2. Ugus-i¢ci servis edilen yiyeceklerin /

oglinlerin tadi lezzetlidir.

3. Ugus-i¢i  yiyecek-icecek  servisi ile
baglantili ekipmanlar ( ¢atal, bigak, tepsi
vb.) gorsel olarak cekicidir.

4, Ucus-igi  servis edilen vyiyeceklerin /
Oglinlerin aromalar1 igtahimi agt.

5. Ugus icinde servis edilen yiyecek ve
iceceklerhijyeniktir.

6. Ugus siiresince birbirine uyumlu yiyecek-

icecek servisi yapilmaktadir.

7. Ugus i¢inde genis bir segenek yelpazesinde
yiyecek ve igecek iiriinleri sunulmaktadir.

8. Ucus icinde servis edilen
yiyeceklerin/6giinlerin tadi ugus boyunca
istikrarliydi.

9. Ugus-ici servisi yapilan yiyecek-igeceklerin

porsiyonlar: yeterli miktardadir.

10. Ugus-i¢i servisi yapilan gida ve igecekler
gorsel olarak ¢ekicidir.

11. Ugus-i¢i servisi yapilan gida ve igeceklerin
ambalajlar1 gorsel olarak ¢ekicidir.
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12. Genel damak tadina uygun yiyecek ve
igecekler servis edilmektedir.

13. | Yapilan yiyecek ve icecek servisleri
hatasizdir.

14. Kabin gorevlilerinin goriintisleri gbze hitap
etmektedir.

15. Kabin ekibi size hizli servis vermektedirler.

16. | Kabin ekibi size her zaman yardimei
olmaya isteklidir.

17. Kabin ekibinin davraniglart ve tutumlari,
size giiven asilamaktadir.

18. Seyahatlerinizde kendinizi giivende
hissetmektesiniz.

19. Kabin-i¢i yiyecek i¢ecek hizmeti genel
ucus deneyimimi etkiler.

20. Kabin-i¢i yiyecek-igecek hizmeti
gelecekteki havayolu firmasi tercihlerime
etki eder.

21. Havayollar1 sizin menfaatinizi 6n planda

tutmaktadir.
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Ek 2. Faktor Analizi

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3

Ucusiciyiyeceklertazedir ,710
Ucusiciyiyeceklerlezzetlidir 764
Ucusiciekipmancekicidir ,607
Ucusiciyiyeceklerinaromasiistahacar ,7136
Ucusiciyiyeceklerhijyeniktir ,523
Ucusiciyiyecekleruyumludur ,709
Ucusiciyiyecekgenisyelpazedir ,669
Ucusiciyiyeceklerintadiistikrarlidir 157
Ucusiciyiyecekporsiyonuyeterlidir ,671
Ucusiciyiyeceklergorselolarakcekicidir ,789
Ucusiciyiyeceklerinambalajlaricekicidir ,639
Geneldamaktadinauygundur ,746

Servislerhatasizdir ,609
Kabingorevlileriningoriiniisiigdzehitapeder ,678
Kabinekibihizliservisverir ,733
Kabinekibiyardimciolmayaisteklidir 821
Kabinekibinindavranislarigiivenverir ,853
Seyahatlerinizdegiivendehissetmektesiniz 144
Kabinicihizmetgenelucusuetkiler ,830
Kabinicihizmetgelecektekihavayolutercihimietkiler ,878
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