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Oz

Bu calismanin amaci, diisiik maliyetli rekabet stratejisi uygulayan havayollar1 agisindan demografik
ve satin alma 6zelliklerinin algilanan hizmet performansina bir etkisi olup olmadiginin incelenmesi ve
daha sonra da ortalama algilanan hizmet performansi ile davranigsal ve tutumsal sadakat arasinda
bir iliski olup olmadiginin eger bir iliski varsa bunun ne yonde ve hangi seviyede oldugu
belirlenmeye calisilmistir. Algilanan hizmet performansimi 6l¢mek icin bu alanda gelistirilen ve
¢ogunlukla arastirmacilar tarafindan kullanilan Servqual 6lgegi ve tutumsal ve davranigsal sadakati
Ol¢iilmesine yonelik servis siireglerinde miisteri sadakatini l¢iilmesi icin gelistirilen Servloyal dlgegi
kullanilmigtir. Bu 0lgeklerin havayolu tagimaciiginda kullanilabilirliginin uygunluk ag¢isindan
degerlendirilmesi igin aciklayici faktor ve giivenirlik analizleriyle test edilerek 6lgeklerden istatiksel
olarak uygun olmayan sorular ¢ikarilarak ilgili dlgekler ¢calismaya uygun hale getirilmistir. Regresyon
analiziyle satin alma ve demografik 6zellikleri ile ortalama algilanan hizmet performansi arasindaki
iligkiler incelenirken yol analiziyle de ortalama algilanan hizmet performansi ile davranigsal ve
tutumsal sadakat arasindaki iliski incelenmistir. Bulgular demografik degiskenlerle ve satin alma
6zellikleri ile ortalama algilanan hizmet performansi arasinda zit yonlii bir iliski oldugunu ve ayrica,
ortalamam algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
gostermistir. Bunlara ilave olarak tutumsal sadakat ile ortalama algilanan hizmet performansi
arasinda anlaml bir iliski olmadig1 ortaya g¢ikmistir. Bu manada diisiik maliyetli havayolu yolcu
tasimaciligr stratejisi uygulayan firmalar agisindan yolcularin algiladiklart hizmet performansinin
yolcularin davranigsal yonden sadakatini etkiledigi ancak tutumsal yonden sadakatini etkilemedigi
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Hizmet Performansi, Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati, Satin alma
Ozellikleri, Diisiik Maliyetli Havayolu

Abstract

The purpose of this study are analysis whether or not both passenger’s demographics and purchasing traits
impact on the perceived service performance and effect of the average perceived service performance on the
customer loyalty as per aspect behavioural and attitudinal in terms of airlines implementing low cost
competitive strategy. To measure perceived service quality Servquality scale and to measure customer loyalty
behavioural and attitudinal scales which developed in Servlolay study were used. Theses scales were tested by
using reliability analysis and exploratory factor analysis in order to use them in the airline industry, finally
insignificant questions extracted from the scales nad they adjusted to ready for studying. To bring out relations
among the demographics, purchasing traits with the average perceived service performance the regression
analysis was used. Path analysis model was used for determination whether there are relations among the
average perceived service performance with behavioural and attitudinal loyalty. The findings demonstrate that
demographics and purchasing traits affect the average perceived service performance and also it has been found
association between the average perceived service performance and behavioural loyalty, while there is no
statistically significant association between the average perceived service performance attitudinal loyalty.
Thereby, It was seen that if the operator does a good service performance the passengers’ behavioural loyalty will
positively increase but; attitudinal loyalty will not be affected in terms of in terms of airlines implementing low
cost competitive strategy.

Key Words: Perceived Service Performance, Service Quality, Customer Loyalty, Purchasing Traits, Low Cost
Airline
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1. Giris

Ulkemizde 2003 yilindan itibaren havacilik sektoriindeki artan bigimde liberallesmeler
neticesinde havayolu sektoriinde yildan yila giiniimiize kadar yolcu sayisy, trafik sayisi artist
saglanmis ve ayni zamanda havayolu yolcu tasimaciligi daha rekabetci bir piyasaya
kavusmustur. Bununla beraber tiiketiciler havayolu seyahatleri icin daha fazla alternatif
firmalar bulmaya baslamis ve kendileri icin en ekonomik, konforlu, elverisli uguslari
segebilme firsatlar1 yakalamislardir. Diisiik maliyetli havayolu firmalar1 agisindan, yiiksek
bir hizmet performans: elde edilmeye c¢alisirken ayni zamanda miisteri sadakatinin
gerceklestirilmeye calisilmasi havayolu stratejik yonetim hedefleri agisindan oldukga 6nemli
bir konudur. Pegasus havayollar1 diisiik maliyetli kiiresel bir ag tagiyicisi olarak kendini
ifade ederken, siireglerinde maliyetlerini diistirmeye odaklanmakta ayni zamanda
operasyonel verimliligi artiracak stratejileri, taktik planlar1 hayata sokmaktadir. Tiim bu is
stratejisine uygun {triinler, dagitim kanallari, mil puanlari, mobil ve dijital pazarlama gibi
etkin promosyon yontemleri ile mdiisterilerine en uygun fiyatlar1 sunarak onlar1 sadik
miisterileri haline getirmeye calismaktadir. Boylelikle bir taraftan hizmet maliyetini en
diisiik seviyede gergeklestirmeye ¢calismakta diger taraftan kesin hizmet satislarini artirarak
karliligim1 en tiist seviyeye cikarmaya calismaktadir. Kendi iginde bakildiginda tutarh
goriinen Pegasus’un bu rekabetgi ve fonksiyonel stratejilerinin hizmeti kullanan yolcular
agisindan nasil algilandifl, miisteri sadakatinin saglanip saglanamadigi, satin alma
ozelliklerinin algilanan hizmet performansini etkileyip etkilemedigi ve algilanan hizmet
performanst ile miisteri sadakati arasinda bir iliski olup olmadig1 eger bir iliski varsa bunun
diizeyi 6nemli bir arastirma konusudur. Bdyle bir ¢alismanin sonuglarinin havayolu
endiistrinin gelisimine énemli bir katkida bulunulacag diistiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Hizmet Kalitesi ve Algilanan Hizmet Performansi

Genel olarak hizmet Kkalitesi miisterilerin bir hizmetten elde etmeyi umduklar:
performans ile elde ettikleri performans arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir
(Parasuman ve Dig., 1985). Hizmet kalitesi, iirtiniin miikemmelligi veya iistiinligl
hakkindaki miisteri yargisi olarak tanimlanabilmektedir Chau ve Kaou (2009). Hizmetlerin
somutluk derecesi fazlalastikca bu degerlendirme kolaylasmaktadir (Rust ve Dig., 1985).
Ayni1 hizmet, ayni1 sekilde farkl kisilere verildiginde bu kisilerin elde ettikleri hizmeti farkl
algilayacaklar1 ve farkli tatmin diizeylerine sahip olacaklar1 bilinmektedir. Bir hizmet
isletmesi, tliketici tarafindan hizmetinin nasil degerlendirildigini bilmezse, bu
degerlendirmeleri, istedigi yonde nasil etkileyecegini de bilemez (Brown ve Teresa, 1989).
Caglar ve Kili¢ tarafindan ifade edildigi {izere miisterinin {iriin ya da hizmetten bekledigi
performans ile tiiketim tecriibesi neticesinde deneyimledigi {iriin/hizmetin gercek
performans: arasinda algiladigr farkin karsilastirilmasi ile ortaya ¢ikan kavram mdiisteri
memnuniyetini olusturmaktadir. (Caglar ve Kilig, 2011). Miisteri memnuniyeti, bir hizmet
alimi sirasinda mdiisterinin hizmetten aldigr fayday: beklentileriyle karsilastirmasi
sonucunda meydana gelir (Rust ve Oliver, 1994). Hizmet organizasyonunun basarisi,
organizasyonun sadik miisterilerinin sayisini artirma ve hizmet yeterliligini siirdiirebilmesi
ile olgiiltir. (Kandampully, 1998, s. 433). Sadik miisteri edinmek mdiisteri memnuniyetinin
saglanmasi hatta miisteri beklentilerinin asilmasi yolu ile agir1 memnuniyetin saglanmasi ile
miimkiin olabilir. Isletmelerin miisterilerini tatmin ederek uzun siireli iliskiler kurabilmesi,
sundugu degere bagl hale gelmistir. Verilen hizmetin kalitesi, miisterinin deger algilarini,
miisteri tatminini ve bununla birlikte miisterinin satin alma davranisim1 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Bu baglamda, miisterilerin kalite ve deger algilarini yonetmek ve rekabet
avantajl elde etmek i¢in hizmet kalitesinin Olciilmesini gerektirmektedir (Alturusik, 2015).
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Eger isletme sundugu hizmet kalitesini 6l¢mezse kaliteyi iyilestirmesi ve rekabet avantaji
elde etmesi miimkiin goériinmemektedir. Durum bdyle olursa, “6lgiilemeyen kalite bir sistem
degil, ancak bir slogan olabilir (Parasuman ve Dig., 1985). Deneyimler, tiiketicilerin gerek
hizmet kalitesini degerlendirmelerinde gerekse de tatmin yargilarina varmada kullandiklar1
ve hizmeti elde etmeleri esnasinda ne aldiklarini ifade eden “teknik kalite” ile alinan
hizmetin nasil verildigini ifade eden “fonksiyonel kalite” den olusmaktadir Gronroos (1993).
Bagka ifade ile, tiiketicilerin neyi, nasil aldiklarinin degerlendirilmeleridir. Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1990) tarafindan, algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine yonelik olarak
gelistirilen Servqual Modeli, Oncelikle miisterilerin herhangi bir hizmete iliskin
beklentilerini, sonra da miisterilerin alinan hizmete iligkin algilamalarini 6l¢mektedir.
Beklentiler ile algilamalar arasindaki fark, hizmetin kalite diizeyini gostermektedir. Bir diger
ifade ile, Servqual Modeli, beklenti ve algilama arasindaki farka gore hizmet kalitesini
Olcmekte ve degerlendirmektedir. Servqual Modeli'nin temelini olusturan beklenen ve
algilanan performansin Olciildiigii hizmet kalitesi boyutlary; fiziki goriiniim, giivenirlilik,
isteklilik, gtiven, empati olarak belirlenmistir (Parasuraman ve Dig. 1988, s. 23).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1991) tarafindan son haline getirilen Servqual Modeli,
algilamalar1 6l¢gmek icin bes boyuta iliskin 22 6nerme yer almaktadir.

2.2 Miisteri Sadakati Ile Tlgili Yaklagimlar

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirmek istemesidir
(Cyr ve Dig., 2006). Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri taahhiidiidiir (Evanschitzky, 2006).
(Kim ve Dig., 2007) mdiisteri sadakatini, bir miisterinin hizmete, iiriine, markaya ya da
isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Miisteri sadakatini farkli perspektiften
degerlendiren ve tanimlayanlar da olmustur. Sadakat, bir {irtin ya da hizmete miisteri olma
siklig1, stirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmek olarak tanimlanmistir
(Zeithaml ve Dig., 1996), Dick ve Basu (1994). Kumar ve Shah (2004)'de miisteri sadakatini
davranigsal Ol¢ti olarak tanimlamistir. Bu Olglitler; satin alma orani, satin alma ihtimali, ve
satin alma siklig1 gibi, alim davranislarinin bir¢ok yoniinii igerir.

Miigteri sadakati konusu, gerek pazarlama c¢abalar1 igerisinde gerekse yoOnetim
uygulamalarinda 6zellikle 1990 yilindan itibaren énemi giderek artmistir. Miisteri sadakati
olusturabilen isletmeler, rakiplerine gore énemli bir avantaj elde etmektedir (Aksu, 2005, s.
187). Zira miisteri sadakatinin olusturulmasi, isletmelerin varligin siirdiirmesi ve kar elde
etmesini saglayan onemli bir yol olarak degerlendirilmektedir (Atalik, 2007). Literatiire
bakildiginda, miisteri sadakati ile ilgili bir¢ok tanimin yapildig1 goriilmektedir. Bu
tanumlardan bazilar1 asagidaki gibidir. Miisteri sadakatini; Dick ve Basu (1994), bir tiriin ya
da hizmete; miisteri olma sikligl, misterinin siirekli olarak aymi iiriin ve hizmeti ya da
isletmeyi tercih etmesi; (Ellinger ve Dig., 1999), bir iirliniin ya da hizmetin tekrar tekrar
satin alinmasi i¢in miisterilerle uzun siireli iliskiler kurulmasi; Oliver (1999), miisterilerin
tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek pazarlama ¢abalarmna ragmen, miisterinin,
siirekli olarak tercih ettigi riinleri tekrar tekrar satin almasi, iirtinlerin ve isletmenin
miisterisi olma konusunda kendini adamasi; (Tsaur ve Dig., 2002), miisterinin belirli {iriin ve
hizmetleri tekrar tekrar satin alma niyeti ve davranisi; Kumar ve Shah (2004), miisterinin bir
uriin ya da hizmeti, satin alma ihtimali, satin alma oran1 ve satin alma siklig;; Kim ve Yoon
(2004), bir miisterinin siirekli aligveris yaptig1 isletmesini baskalarina tavsiye etmesi;
(Evanschitzky ve Dig., 2006), miisterinin bir isletme veya marka ile siirmekte olan iligkisini
devam ettirmek istemesi; (Kim ve Dig., 2007) ise bir miisterinin hizmete, markaya ya da
isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Miisteri sadakati genel olarak 3 temel
yaklagim olarak incelenmektedir. Bu yaklasimlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim
ve karma yaklasim (Kim ve Dig., 2004, s. 147) seklindedir. Miisterinin bir marka ya da
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hizmet igin tercihini gosteren tekrar satin alma davranisini ifade etmektedir. Davranigsal

sadakat, satin alma miktari, satin alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal
Olctimler kullanarak degerlendirilir Chang ve Chen (2006). Davranissal sadakat, tiiketicinin
olgiilebilen ve satiglar1 direkt etkileyen davraniglarini ortaya c¢ikaran markayi, tekrar satin
alma egilimi olarak tanimlanir Hammond, East, ve Ehrneberg (1996). Davranissal sadakat
yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar satislarin her zaman markaya kars: verilen psikolojik
taahhiidiin bir sonucu olmamasidir. Bu sebeple, davranigsal sadakat agisindan tekrar satin
alma her zaman taahhiit anlamina gelmemektedir Bowen ve Chen (2001). Tutumsal miisteri
sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve duygusal baghlig: ifade
etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildig: bir yaklasimdir (Degermen, 2006, s. 78). Tutumlar,
kiiltiir ve inanglar {izerinde temellenmis degerlendirici yargilar olarak tanimlanmaktadir
(Bennett ve Dig., 2005, s. 98). Tutumsal sadakat taahhiit derecesiyle ilgili bir kavramdir (Lin
ve Wang, 2006, s. 272). Tutumsal 6l¢limde, bir miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile,
isletmeye kars1 sadik miisteri olmaya devam edebilir. Bowen ve Chen (2001). Yani isletmeye
kars1 duygusal bagliligi devam edebilir ve isletmeyi bagkalarina tavsiye edebilir. Karma
yaklasim; miisteri sadakatini 6l¢mek igin ilk iki boyutu kombine etmekte ve miisterilerin
trtin tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin alma yiizdesini, yeni satin alma ve
toplam satin alma miktarini esas almaktadir. Tatmin edici nitelikte bir sadakat taniminda,
tutum ve davranigsal yaklasimin ikisinin birden kullanilmasi 6nemli olacaktir. Sadakati iki
farkli boyutta ele alan bu yaklasim, perakende satis yapan ve rekreasyon hizmeti sunan ¢ogu
tist diizey otel ve havayolu sirketi tarafindan kullanilmaktadir Bowen ve Chen (2001).
Karma yaklasimdan hareketle (Kim ve Dig., 1994)'de, miisteri sadakatini, tiiketicilerin
olumlu tutumu ve tekrar satin alma davranisinin birlesimi olarak tanimlamaktadir. Bununla
birlikte miisteri sadakatini literatiirde dl¢meye yonelik ¢ok farkli modeller gelistirilmis olup;
ti¢ boyutlu sadakat modeli (davranigsal, tutumsal, bilissel) Worthington, Russell ve Hartel
(2009), dort boyutlu sadakat modeli (davranissal, tutumsal, bilissel, gayretsel) Dick ve Basu
(1994) ve Oliver (1997) gibi bir ¢ok farkli model mevcuttur. Bu agidan miisteri sadakatine
yonelik ¢alismalarin sonuglar: farkliliklar gosterebilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli Sekil 1’de yer almakta olup modelde bes faktor ve bu faktorii
birbirine baglayan dort iliski vardir.

Deneyim
. Davranissal
Kullanim Sikhgi
a c
Satin alma Algilanan Sadakat
amaci
Hizmet
b
Performansi
Demografik
Ozellikler d Tutumsal
Sadakat
Fiziksel Glven Empati Guvenirlik Heves

Ozellikler

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida verilmistir :

Ha1 = Yolcularin ugus deneyimi ile ortalama algilanan hizmet performans: arasinda bir iligki
vardair.

Ha2 = : Yolcularin ugus siklig1 ile ortalama algilana hizmet performansi arasinda bir iligki
vardair.

Has = : Yolcularin ugus amaglariyla ortalama algilana hizmet performans: arasinda bir iligki
vardir.

Hb = : Yolcularin ugus demografik o6zellikleriyle (egitim, yas, cinsiyet) ortalama algilanan
hizmet performansi arasinda bir iligki vardir.

Hc=: Ortalama algilanan hizmet performansi davranissal sadakati etkilemektedir.
Ha=: Ortalama algilanan hizmet performans: tutumsal sadakati etkilemektedir.
3.2 .Evren ve Orneklem

Aragtirma Istnabul da Pegasus Havayollariyla ig hat veya dis hat olarak seyahat
etmis yolcular arasindan rassal 6rnekleme yontemine gore secilmis olup elde edilen 600
anketten toplam 498 adet anket formu degerlendirmeye uygun olarak kabul edilmistir.
Pegasus Havayollarinin 2014, 2015 yil1 yillik ortalama toplam tasidig1 yolcu sayist (20,85
milyon) (https://www flypgs.com/basin-bultenleri/pegasus, 20.05.2017) dikkate

alindiginda %95 giiven araliginda 6rneklem sayisi yeterli kabul edilmektedir (Saunders
ve Dig., 2000).

3.3. Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Ol¢gme Araci

Bu calismada veri toplama araci olarak, yiiz yiize anket yontemi kullanilmigtir. Nihai
anket formu hazirlanmadan Once kapsam gecerliligi yapilmistir. Kapsam gecerliliginde,
Olcegi olusturan maddelerin, 6l¢iilmek istenen davranmisi dlgmede nicelik ve nitelik olarak
yeterli yada uygun ifadeler olup olmadigina bakilir. Bir baska deyisle, “6lgek maddeleri
oOlctilmek istenen davranisi yansitiyor mu?” sorusunun cevabi aranur. (Bityiikoztiirk, 2004, s.
162). Bu calismada Oncelikle pilot saha uygulamas: yapilarak sorularin dogru anlasilip
anlasilmadigr test edilmis daha sonar sahada uygulamaya gegilmistir. ikinci ve ticiincii
boliimlerde, servqual hizmet kalitesi dlgeginden (Parasuraman ve Dig., 1988, s. 12-40),
(Zeithaml ve Dig., 1990, s. 23) yararlanilarak uyarlanan 22 ifade ile tiiketicilerin
havayolundan algiladiklar1 hizmet performansini 7’li likert Olgegi (1= kesinlikle
katilmiyorum ve 7= kesinlikle katiliyorum) ifade ederek olg¢en yargilara yer verilmistir.
Ugiincii boliimde ise, marka baghlig1 literatiiriindeki aragtirmalardan Shudhahar ve Selvam
(2006) tarafindan Servloyal kapsaminda gelistirilen davramisssal sadakat ve tutumsal
sadakat Olcekleri kullanilarak gelistirilen 4 degiskenli modelden yararlanilarak,
miisterilerin tutumsal ve davramigsal marka bagliligini Olcen dort adet ifadeye yer
verilmistir. Bu ifadelerin 6l¢itimiinde de besli likert 6lgegi kullanilmistir.

4. Bulgular

41. Algilanan Hizmet Performansi, Davranissal ve Tutumsal Sadakat Faktoér ve
Giivenirlik Analizleri

Calisma da oOlgekler ve diger degiskenler normal dagilim testine tabi tutulmus verilerin
normal dagildig: tespit edilmistir. Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza
indirmektir. Yapilan analiz sonucunda her faktdre bir isim verilir. Faktorii olusturan
degiskenler faktoriin isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak bazen bir birine uymayan
degiskenler bir faktorde toplanabilir. Bu durumda, faktor yiikii en biiyiik olan degisken esas

45



o

V. Onen

alinarak isimlendirme yapilir (Cat1 ve Kogoglu, 2007, s. 177). Algilanan Hizmet Performansi
5 boyutta belirlenmis olup bunlar fiziksel 6zellikler (P1, P2, P3, P4), giivenirlik (P5, P6, P7, P8
,P9), heves (P10, P11, P12, P13), giiven (P14, P15, P16, P17) degiskenleri, empati (P18, P19,
P20 P21, P22) degiskenleri temsil etmektedir. Yapilan aciklayici faktor ve giivenirlik
analizleri sonucu bazi degiskenler boyuttan c¢ikartilmis olup sonuclar1 Tablo 1'de

sunulmustur.

Tablo 1. Algilanan Hizmet Performansi Faktor ve Giivenirlik Analizleri Ozet Sonuclar

Giivenirlilik
Analizi
Sonuglar:

Aciklayic1 Faktor Analizi
Sonuclar

Algilanan
Hizmet
Performansi

Cronbach
alpha

KMO

Barlett
Sigma

Total
Variance
Explained
%

Cikartilan Sorular

Fiziksel
Ozellikler

0,58

0,51

0,00

57,2

P1-Pegasus havayolu giincel
ekipmanlara/arag-gereglere
sahiptir.

Giivenirlik

0,50

0,60

0,00

50,4

P6-Yolcularmm  bir
oldugunda, Pegasus havayolu

problemi

cana yakin ve giiven verici bir
tutum sergiler.

P8-Pegasus havayolu firmasi
ucuslarini ve hizmetlerini
gerceklestirmeye s6z
verdikleri zamanda
gerceklestirir.

Heves

0,44

0,50

0,00

69,00

P12-Pegasus havayolu
calisanlar1 yolcularina yardim
etme konusunda her zaman

istekli degildir.

P13-Pegasus havayolu
¢alisanlarmin yolcularin
isteklerine hemen cevap
vermeyecek kadar meggul
olmalar1 6nemli degildir.

Giiven

0,51

0,50

0,00

62,9

P14-Yolcular
havayolu

Pegasus
calisanlarina
glivenir.,,

P16-Pegasus havayolu
calisanlar1 naziktir.

P18-Pegasus  havayolundan,
yolcularma kisisel bazda ilgi

gOstermesi beklenmez.

Empati

0,80

0,75

0,00

64,8

P19-Pegasus havayolu
calisanlarindan, yolculara
kisisel ilgi gostermesi
beklenemez.
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Yapilan analiz sonucunda, 22 degiskenli algilanan hizmet performansi toplam 15
degiskene indirgenmistir. Davranissal sadakat (BH1, BH2,BH3, BH4) degiskenleri ile temsil
edilmekte olup yapilan faktor ve giivenirlik analizleri sonuglari Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Davranigsal Sadakat Faktor ve Giivenirlik Analizleri Ozet Sonuglar

Giivenirlilik Aciklayic1 Faktor Analizi Cikartilan
Analizi Sonuglar1 Sonugclar Sorular
Algilanan Hizmet Cronbach alpha | KMO | Barlett | Total Variance
Performansi Sigma | Explained %
Davranissal 0,83 0,69 0,00 70,12 -
Sadakat

Yapilan analiz sonucunda davramigsal sadakat degiskenlerinde herhangi bir degisken
gikartilmamugtir. Tutumsal sadakat (AT1, AT2,AT3 ,AT4) degiskenleri ile temsil edilmekte
olup yapilan faktor ve giivenirlik analizleri sonuglar: Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Tutumsal Sadakat Faktor ve Giivenirlik Analizleri Ozet Sonuclar

Giivenirlilik Aciklayic1 Faktor Analizi Cikartilan
Analizi Sonuglar1 Sonugclar Sorular
Algilanan Hizmet Cronbach alpha | KMO | Barlett | Total Variance
Performansi Sigma | Explained %
Tutumsal 0,92 0,65 0,00 81,41 -
Sadakat

Yapilan analiz sonucunda tutumsal sadakat degiskenlerinden herhangi bir degisken

¢ikartilmamaistir.

4.2. Tanimsal Istatistikler
Demografik degiskenlere ait istatistikleri asagida yer alan Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da

gosterilmektedir.
Tablo 4. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 118 23,7
Erkek 380 76,3

Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilanlarin %76,4’ i erkek, %27,3’1i kadin olarak belirlenmistir.
Tablo 5. Egitim Dagilim

Egitim Dagilimi Frekans Yiizde
flkokul mezunu 1 2
Ortaokul mezunu 43 8,6
Lise mezunu 225 45,2
Universite mezunu 162 32,5
Y. Lisans ve Doktora mezunu 67 13,5
Toplam 498 100,0
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Yolcularin  %0,2’sinin ilkokul mezunu, %9'u orta okul mezunu oldugu, %44 tiniin lise

mezunu oldugu,%33’tiniin tiniversite mezunu oldugu, %13,5'inin doktora mezunu oldugu

belirlenmistir.
Tablo 6. Yas Dagilimi
Yas Dagilimi Frekans Yiizde
<19 6 1,2
19-26 166 33,3
27-40 172 34,5
41-59 145 29,1
>=60 9 1,8
Toplam 498 100,0

Ayrica yolcularin  %1,2’si 19 yasin altinda, %20,7’si 19-26 yas arasinda, %38,2" si 27-40
yas arasinda, %36,9'u 41-59 yas arasinda, %3,2’si, 60 ve {izerinde olduklar1 goriilmiistiir..
Seyahat deneyim siireleri agisindan yolcularin %44’ {iniin 1-3 yil arasinda Pegasus
havayolunda ugtuklari, %44'tiniin 4-6 yil arasinda ugtuklari, %9,2’sinin 7-10 yil arasinda
uctugu, %2,6’snin 11 yil ve {izeri siireler boyunca ugtuklari tespit edilmistir.

Ucus sikliklar1 agisindan baktigimizda ise, yolcularin %13,7’sinin ayda birkag kez
Pegasus havayolu ile uctugu, %18,5nin ii¢ ayda birkag kez uctugu, %32,5nin alt1 ayda
birka¢ kez ugtuklari, %27,5nin yilda birkag kez ve %8’inin bir yildan daha fazla siirede
birka¢ kez uctuklari belirlenmistir. Bu acilardan bakildiginda yolcu profilinin biiyiik
boliimiint tecriibeli, Pegasus’la u¢gmaya aligkin ve Pegasus’la sik ucan yolcular oldugu
sOylenebilir. Ortalama algilanan hizmet performansi boyutlar: degerleri Tablo 7’de, ortalama
davranigsal ve tutumsal sadakat boyutlar1 degerleri Tablo 8'de sunulmaktadir.

Tablo 7. Algilanan Hizmet Performansi Ortalama Degerler

Say1 En kiiciik | En Yiiksek | Ortalama | Standart Sapma
Fiziksel Ozellikler 498 3,33 7,00 6,2262 ,83819
Empati 498 2,67 7,00 3,9612 1,04912
Heves 498 1,00 7,00 5,2108 1,17088
Giivenirlik 498 3,50 7,00 5,9639 1,47641
Giiven 498 3,67 7,00 5,7945 1,06818
Algilanan Hizmet Performansi 498 3,87 6,90 5,4313 ,88087

Algilanan hizmet Ozellikleri acisindan, 7’li Olgege gore, en diisiik deger empati
uyandirma Ozellikleri agisindan Pegasus havayollar1 ortalamanmn bir az tizerinde (3,9)
oldugu gorilmiistiir. Diger hizmet 6zellikleri agisindan ortalama 5 ve tizeri degerler almis
olup bu degerler tatminkar seviyede goziikmektedir. Bu manada hizmet performanslari;
fiziksel oOzellikler %88, empati %55, heves 0%74, giivenirlilik %0,84, giiven %81 olarak
gerceklesmis olup ortalama algilanan hizmet performansi %77 olarak gerceklesmistir.

Tablo 8. Davramigsal Sadakat, Tutumsal Sadakat Ortalama Degerleri

Standart

Say1 En kii¢iikk | En Yiiksek | Ortalama Sapma

Davranigsal Sadakat 498 1,00 5,00 4,6205 ,57074
Tutumsal Sadakat 498 1,00 5,00 3,8614 1,21200
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Ortalama davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat degerleri 5'li Slgege gore ortalamanin
tizerinde yer aldig1 (4,6 ve 3,9) belirlenmis olup sadakat degerleri %92 ve %78 olarak
gerceklesmistir. Bu manada her iki sadakat yoniinden Pegasus havayollarmin mdiisteri
bagliligr sagladig1 goriilmektedir.
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4.3 . Regresyon ve Yol Analizi

4.3.1.Demografik Degiskenlerin, ve Seyahat Etme Ozelliklerinin Ortalama Algilanan
Hizmet Performansina Etkisi Regresyon Analizi

Yapilan analizde demografik degiskenler ve seyahat etme Ozellikleri ile ortalama
algilanan hizmet performans: arasinda anlamli iliski goriilmiis olup (p <0,05) bu iligki
seviyesi mevcut modelde Tablo 9'da goriildiigli tizere diizeltilmis R? degeri olarak 0,325
olarak tespit edilmistir.

Tablo 9. Model Ozeti

Model R R2 Diizenlenmis R2

1 ,5702 ,325 ,316

Modelin istatiksel yonden anlamlilik diizeyine akildiginda Tablo 10’da gosterilen

Anova analiz sonucunda (p<0,000) olup regresyon modelinin anlaml oldugu goriilmiigtiir.

Tablo 10. ANOVA-=

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 125,194 6 20,866 39,337 ,000P
Residual 260,444 491 ,530
Total 385,638 497
Regresyon analizi sonucunda degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerin derecesi
iligkilerin yonii ve bunlarin istatiksel yonden anlamlilik seviyeleri Tablo 11’de
sunulmaktadir.
Tablo 11. Etkiles,m Katsayilar:
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t
Model B Std. Error Beta Sig. Model
(Constant) 5,893 271 21,772 (Constant)
Yas -,082 ,038 -,080 -2,139 ,033
Egitim -,214 ,041 -,204 -5,204 ,000
Cinsiyet -,394 ,078 -,190 -5,058 ,000
Deneyim -,174 ,043 -,155 -4,037 ,000
Seyahat Amaci ,147 ,039 ,145 3,757 ,000
Ucus Sikligi ,291 ,031 ,382 9,294 ,000

Demografik degiskenlerin regresyon sonuglarina baktigimizda, egitim, cinsiyet ve yas
degiskenleri ile algilanan hizmet performansi arasinda zit yonlii bir iliski belirlenmis olup
buna gore bir birim ortalama algilanan hizmet performansi artarsa egitim (0,21), cinsiyet
(0,39) ve yas (0,8) birim azalmaktadir. Diger bir ifade ile, Pegasus’ta ugan yolcularin egitim
seviyeleri ne kadar diisiikse , yolcular daha ¢ok kadin yolcu olursa ve yolcularin yast ne
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kadar kiigiik olursa ortalama algilanan hizmet performansi artacaktir. Satin alma

ozelliklerinin regresyon sonuglarina bakildiginda ise, deneyim siiresi ile algilanan hizmet
performansi arasinda ters yonlii bir iliski oldugu, bir birim algilanan hizmet performans:
artarsa deneyim siiresi (0,17) birim azalmaktadir. Dolayis1 ile yolcularin Pegasus ile ugus
tecriibeleri az ise algiladiklar1 hizmet performans: daha fazla olacaktir.

4.3.2 . Ortalama Algilanan Hizmet Performansi1 Ozelliklerinin Ortalama Davranissal
ve Tutumsal Sadakata Etkisi Yol Analizi

Sekil 2’de gosterilen yol analizinde tiim degiskenlerin birbirileri ile karsilikl: iligkilerin
diizeyi ve yonii; demografik 6zellikler, satin alma Ozellikleri, ortalama hizmet performansi,
davrangsal ve tutumsal sadakat agisindan agikca goziikmektedir.

.76

seyahat amaci I

1,34

[ucus sivigi |

.52

¢

& deneyim

algilanan hizmet performasi

-11

| davranissal sadakat ] I tutumsal sadakat
1 1
0 a6
- -
.25
Sekil 2. Yol Analizi

Yol analizinde yer alan degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerin anlamlilik diizeyleri
Tablo 12’de ve regresyon degerleri yer almaktadir. Bu manada algilanan hizmet performansi
ile tutumsal sadakat arasindaki anlamlilik seviyesi 0,085 oldugundan aralarinda istatiksel
yonden anlamli bir iliski goriilmemistir. Diger degiskenler ile algilanan hizmet performans:
arasindaki iligskiler agisindan bakildiginda p<0,05 olup iligkiler istatiksel olarak anlamli
bulunmustur.
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Tablo 12. Regresyon Degerleri

Estimate S.E. C.R. P Label
AHP <--- seyahat_amaci | ,147 ,039 3,780  ***
AHP <--- ucus_sikligi ,291 ,031 9,351 ook
AHP <--- egitim -214 ,041  -5,236  ***
AHP <--- cinsiyet -,394 ,077  -5,089  ***
AHP <--- deneyim -174 ,043 -4,061  ***
AHP <--- yas -,082 ,038  -2,152  ,031
DS <--- AHP ,188 ,028 6,778  ***
TS <--- AHP -, 106 ,062  -1,724 085

Tim yapiya ait uyum iyiligi degerleri ise Tablo 13’de belirtilmis olup bu degerler
agisindan bakildiginda X254 oranimin 3'in altinda olmadi miikemmel uyuma 5’in altinda
olmasi orta diizeyde bir uyuma karsihik gelmektedir Kline (2005) , Sumer (2000). Yol
semasindaki RMSEA'nin 0,5’ten kiigiik olmas1 miitkemmel ve 0,8'den kiiciik olmas: iyibir
uyumu iffade eder. Joreskog ve Sorborm (1993). CFI degerninin 1’e yaklagsmasi miikemmel
uyuma 0’a yaklasmasi ise model uyumsuzluguna karsilik gelir Hooper, Coughlan ve Mulen
(2008). NFI indeksinin 0,90 ve tiizeri degerler, kabul edilebilir, 0,95 ve {izeri degerler ise
miikemmel uyumu gostermektedir Ulman (2001). GFI, AGFI diizeltilmis uyum indekslerini
gostermekte olup 0,90 ve {izeri iyi uyum olarak kabul edilir Scuhmacker ve Lomax (1996),
Kleine (2004).

Tablo 13. Model Uyum lyiligi Degerleri

Dimensions | CMIN/DIF GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA
<5 >0,85 >0,80 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
1,549 ,992 ,969 ,985 ,960 ,955 ,0033

Uyum iyiligi degerleri agilardan Tablo 13’de elde edilen degerler kabul edilen
referanslara gore degerlendirildiginde modelin iyi bir uyum degerleri oldugu
goziikmektedir. Model ortalama algilanan hizmet kalitesi ile tutumsal sadakat arasindaki
iliski haricinde diger degiskenler yoniinden iliskileri anlamli bir sekilde agiklamaktadar.

5. Sonug ve Tartisma

22 degisken ve 5 boyut iizerinden dlglimlenen algilanan hizmet performansini dlgmek
icin kullandigimiz Servqual Slgegi yapilan giivenirlik ve faktor analizi sonucunda diisiik
maliyetli havayolu uygulamasinda 5 boyut {izerinde 13 degiskene indirgenmis ve anlamh
hale gelmistir. Bu manada boyutlarda ilgili sorular Olgekten c¢ikartilarak olgek asagida
belirtildigi tizere galigabilir hale gelmis olup 6zetle bunlar:

Fiziksel Ozellikler Boyutu (Cronbah alpha (0,58), KMO (0,51) , Total Variance Explained
(%57,2)), Glivenirlilik Boyutu (Cronbah alpha (0,50), KMO (0,60) , Total Variance Explained
(%50,4)), Heves Boyutu (Cronbah alpha (0,44), KMO (0,50) , Total Variance Explained (%69)),
Giiven Boyutu;(Cronbah alpha (0,51), KMO (0,50) , Total Variance Explained (%62,9)),
Empati Boyutu (Cronbah alpha (0,80), KMO (0,75) , Total Variance Explained (%64,8)) olarak
hesaplanmigtir. Davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat Olgeklerin yapilan giivenirlik ve
faktor analizleri neticesinde Cronbah alpha (0,83, ve 0,92), KMO (0,69 ve 0,65) , Total
Variance Explained (%70,12 ve %81,41) kabul edilebilir seviyeler olup &lgeklerden herhangi
bir soru c¢ikarilmasina gerek kalmamis ve ilgili Olgekler dogrudan analizde
kullanilabilmislerdir. Olgekte uygun tespit edilendegiskenler {izerinden hesaplamalar
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yapildiginda algilanan hizmet performas: yoniinden fiziksel ozellikler (%78), empati

uyandirma (%55), heves (%74), giivenirlilik (%74), giiven (%81) diieyinde ger¢eklesmis olup
genel oarak tatminkar bir seviyededir. Pegasus havayollar1 yolcularini empati uyandirma
(yolcularin ihtiyaglarimi anlamasi, ilgi gostermesi, kisisel ilgi) konularni gelistirmelidir.
Bununla birlikte bu ozelligin daha diisiik ¢ikmasi diisiik maliyetli bir tasiyici olarak
anlasilabilir bir durumdur. Zira bu tiir firmalarin stratejilerinde mdisterilere ilave hizmetler
sunmak gibi bir politikas1 olmayip hizmetin sadece gereken kadar sunulmasi
hedeflenilmistir. Ortalamalar {izerinden yapilan hesaplamalarda Pegasus havayollarinin
tatminkar seviyede algilanan hizmet performansina (%77), davranissal sadakata (%92) ve
tutumsal sadakata (%78) sahip oldugu belirlenmistir Yapilan ¢alismada demografik
degiskenlerin algilanan hizmet performansin etkiledigi goriilmiis olup Hv hipotezi kabul
edilmistir. Bu manada ugan yolcularin egitim seviyesi diistiikge, ugan kadin yolcu arttikca ve
ucan yolcularin yas degerleri azaldik¢a ortalama algilanan hizmet performans: artacaktir.
Ancak bodyle bir hedef profilin u¢maya tesvik edilmesinin pratikte bir karsiligi yoktur.
Diisiik maliyetli bir tasiyici olarak, Pegasus ekonomik olgekte en iyi bilet firsatlarini tiim
herkese sunmaya calisan bir strateji izlemektedir. Pegasus'un hedef kitlesinde sadece
konforu ve liiksii arayan kesimlere yonelik ayr1 bir pazarlama programi goriilmemektedir.
Satin alma ozellikleri agisindan bakildiginda Ha1 Ha, Has hipotezleri kabul edilmis olup
seyahat amaci es dost akraba ziyareti oldugunda ve Pegasus ile ugus siklig1 sayis1 yilda
birkag¢ kez oldugunda ortalama algilanan hizmet performansini olumlu yonde etkilenmekle
birlikte yolcularin Pegasus’la u¢ma deneyimi arttikca da ortalama algillanan hizmet
performansinin olumsuz etkilenmekte oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile yolcularin
Pegasus ile u¢ma deneyimi arttik¢a yolcularin sunulan hizmete daha elestirel gozle
baktiklar1 diistiniilmektedir.

Yapilan c¢alismada, Pegasus’un ortalama algilanan hizmet performansi ile davranigsal
sadakat arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski bir iligki oldugu goriilmiis olup He.
hipotezi kabul edilmistir. Bu agidan ortalama algilanan hizmet performansi davranigsal
sadakati etkilemekte olup bu iliskiyi model %19 olarak aciklamaktadir. Yani ortalama
algilanan hizmet performansi artarsa davranmigsal yonden mdiisteri sadakatinin belli bir
oranda artacag: goriilmektedir. Ayrica ¢alismada ortalama algilanan hizmet performanst ile
tutumsal sadakat arasinda istatiksel anlaml bir iligki bulunamamis olup Ha hipotezi kabul
edilmemistir. Bu agidan bakildiginda calismamizda miisteri sadakatini davranigsal ve
tutumsal yonden olgen model kullanilmis olup, literatiirde sadakati etkileyen bir ¢ok
modelin ve bunlara bagli baska boyutlarin oldugu bilindigi i¢in elde edilen sonuglar kabul
edilebilir olarak yorumlanmistir. Bu ¢alisma bize ayn1 zamanda, diisiik maliyetli rekabet
stratejisi uygulayan bir havayolu sirketinin bir taraftan hizmet performansini artirirken
diger taraftan miisteri sadakatini de yakalayabilecegini gostermis, buna ilave olarak
firmanin ortalama algilanan hizmet performansimnin yolcularin davranissal sadakatini
etkiledigi ancak tutumsal sadakatine etki etmedigini de ortaya koymaktadir. Bu nedenle
algilanan hizmet performansinin miisteri sadakatine yonelik iligkisinin literatiirde
gelistirilen diger sadakat modelleriyle de incelenmesinde fayda goriilmektedir.

52



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi “

Kaynakc¢a
Altunisik, R., (2015). Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Hizmaet Kalitesi Kavrami, 60-62.

Aksu, A., (2005). “Gap Analysis in Customer Loyalty: A Research in 5-Star in the Antalya
Region of Turkey”, Quality & Quantity, 40: 2006, 187-205.

Atalik, O., (2007). “Havayolu Isletmeleri Orneginde Isletme imajmm Havayolu Isletmesi
Tercihlerine ve Misteri Baglhiligima Olan Etkisinin Belirlenmesine Yo6nelik Bir
Arastirma”, www.akademikbakis.org/pdfs/7/Anadolu.pdf.

Bennett, Rebekah, Charmine E.J. Hartel ve Janet R. McColl-Kennedy. (2005). Experience s a
Moderator of Involvement and Satisfaction on Brand Loyalty in a Business-to-
Business Setting 02-314R, Industrial Marketing Management, 97-107.

Bowen J., Chen, S., (2001). The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13 (5),
213-217.

Brown W., A. Swartz., (1989). A Gap Analysis of Professional Service Quality Journal of
Marketing, Vol. 53, April, 9298.

Biiyiikoztiirk, $., (2004). Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitabi, Dordiincii Baski, Pegem
Yayincilik, Ankara.

Chang, Y., Chen, F., (2006). “Relational benefits,switching barriers and loyalty: A study of
airline customers in Taiwan”, Journal of Air Transport Management,
www.elsevier.com/locate/jairtraman.

Chau, S., Kao, Y., (2009). Bridge Over Troubled Water or Long and Winding Road? Gap5- in
Airline Service Quality Performance Measures “ Managing Service Quality, Vol. 19,

No:1, 6-134.
Cyr, D. ve Dig., (2006), “The Role Of Social Presence in Establishing Loyalty in E-Service
Environments”, Interacting With Computers, www.elsevier.com/locate/intcom.

Caglar, I, Kilig, S., (2011). Kalite giivence standartlar1. Ankara, Nobel Yayincilik.
Degermen, A., (2006). Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati (GSM

Sektoriinde Bir Uygulama), Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Dick, A.S. Basu, K., (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework, Journal of The Academy of Marketing Science, Vol. 22, No.2, 99-114.

Ellinger, A., ve Dig., (1999). Customer Satisfaction and Loyalty in Supply Chain: the Role of
Communication, Transportation Research, Part E, 35,1999, 121-134.

Evanschitzky, H., ve Dig.,. (2006). The Relative Strength of Affective Commitment in
Securing Loyalty in Service Relationships, Journal of Business Research, Cilt: 59, ss.
1207-1213.

Gronroos, C. (1993). “Toward a Third Phase in Service Quality Research:Chalellenges and
Future Directions, Advances in Service Marketing and Management, Vol.5, 45-70.

Hooper, D., Coughlan, J., Mullen, M., (2008). Structural equation modelling: Guidelines for
determining model fit. The Electronic Journal of Business Reserch Methods.6(1), 53-60.

Jorsokog, K., Sérborm, D., (1993). Lisrel 8: Structural Equation Modelling with the Simplis
Command Language. Lincoolnwood: Scientific Software International,Inc.

Kandampully, J.,, Dwi, S., (2000). “Customer Loyalty in the Hotel Industry: The Role of
Customer Satisfaction and Image”, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Cilt: 12, Say1: 6, 346-351.

53



“ V. Onen

Kim, K., ve Dig., (2007). The impact of network service performance on customer

satisfaction and loyalty: High-speed internet service case in Korea, Expert Systems
with Applications, 32 (2007), 822-831.

Kim, H.S., Han Y., (2004). “Determinants of Subscriber Churn and Customer Loyalty in the
Korean Mobile Telephony Market”, Telecominications Policy, Cilt: 28,2004, 751-765.

Kumar, V., Denish S. (2004). “Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for the
21. Century”, Journal of Retailing, Cilt: 80, Say1: 4, 317-329.

Lin, H.,, Wang, Y., (2006). “An Examination Of The Determinants Of Customer Loyalty in
Mobile Commerce Contexts”, Information & Management, 43, 271 282.

Oliver, L., (1999). “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63, Fundamental
Issues and Directions for Marketing, 33-44.

Parasuraman, A., ve Dig., (1985). A conceptual model of service quality and its implications
for future research. Journal of Marketing, 49, 41-50.

Parasuraman, A., ve Dig., (1988). SERVQUAL: A Multi-item Scale for Measuring Consumer
Perceptions of the Service Quality, Journal of Retailing , 64 (1), 12-40.

Rust, R., Zahorik, A. (1993). “Customer Satisfaction, Customer Retention, and Market
Share”, Journal of Retailing, 69(2),193-216.

Saunders N., ve Dig., (2000). Research methods for Business Studenst, Second Ed.,
Prentice_Hall Inc.

Schumacker, R.E., Lomax, R.G., (2004). A Begginer’s Guide to Structural Equation Modeing
Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Sudhabhar J., Selav M., (2006). Service Loyalty Measurement Scale:A Reliability Assessment,
American Journal of Applied Sciences 3 (4): 1814-1818, 2006 ISSN 1546-9239.

Sumer, N. (2000). Yapisal Esitlik Modelleri. Tiirk Pisikoloji Yazilar, 3(6), 49-74.

Tsaur, S. H., ve Dig., (2002). “Determinants of Guest Loyalty to International Tourist Ulman,

J.B. (2001). Structural equation modeling (Edi:B.G. Tabachnick ve L.S. Fidell), Using
Multivariate Statistics. Nedham Heights, MA:Allyn&Bacon.

Zeithaml, V.A,, Berry, L.L. ve Parasuraman, A., (1996). “The behavioral consequences of
service quality”. Journal of Marketing, 60 (2), 31-46.

Zeithaml, V.A. Berry, L.L., ve Parasuraman, A. (1990). “Delivering Quality Service:
Balancing Customer Perceptions and Expectations, The Free PRESS, new York.

https://www.flypgs.com/basin-bultenleri.

54



