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Savas ARTUGER

SIK UCAN YOLCU PROGRAMLARININ MUSTERi BAGLILIGI
UZERINE ETKISi

OZET

Miisteri baglilig1 gliniimiizde firmalarin rekabet avantajlarin1 korumasinda ve
karlhiliklarini arttirabilmelerinde 6nemli unsurlardan birisi haline gelmistir. Miisteri
baghligm yaratilmasinda en ¢ok kullanilan ve en etkili yontemlerin basinda baglilik
programlar1 gelmektedir. Giiniimiizde bir¢cok sektdrde ve alanda bircok firma/isletme
baghlik programlar1 gelistirmislerdir. Bu arastirmanin amaci; havayolu firmalarinin
sadik miisteri yaratmak i¢in kullandiklar1 sik ugan yolcu programlar1 uygulamasimin
miisteri baglilig1 lizerinde etkili olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu amaca yonelik
olarak, Tirkiye’de sik ucan yolcu programlarma {iiye toplam 530 kisiye anket
uygulanmistir.

Anket dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinii sik ugan yolcu
programlarina liye kisilerin demografik (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, aylik
gelir) ve seyahat ve iiyelik Ozellikleri (seyahat amaci, seyahat sayisi, iiyelik siiresi,
iyelik kart1) olusturmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, sik ucan yolcu programlari
kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlerin 6nem diizeyini belirlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Ugiincii bdliimiinde, miisteri bagliligim1 6lgmek amaciyla sorulan 13 adet
soru yer almaktadir. Dordiincti boliimii ise, stk ucan yolcu programlarmin miisteri
baglilig1 tizerindeki etkisini dogrudan 6lgmeye yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Bu arastirmada sik u¢an yolcu programlarina liye kisilerin, miisteri baglilig1 ve
onun alt boyutlar1 olan davranmigsal baghlik ve tutumsal baglilik diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigy, iliskili 6l¢iimler i¢in t testi ve varyans analizi ile test
edilmistir. Diger taraftan, liye kisilerin miisteri bagliligi ve onun alt boyutlar1 olan
davranigsal baglilik ve tutumsal baghlik diizeylerinin bireysel 6zelliklerine, seyahat ve
iyelik oOzelliklerine gore anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigi bagimsiz
orneklemler icin t testi ve varyans analizi ile test edilmistir. Ayrica, sik ucan yolcu
programlarinin miisteri bagliligi iizerindeki etkisi korelasyon ve basit dogrusal
regresyon analizi ile belirlenmistir.

Arastirmada, sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin, program kapsaminda
sunulan &diil/hizmetlere oldukca énem verdigi goriilmiistiir. Uye kisilerin ddiillerden
cok sunulan hizmetlere daha ¢ok 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Diger taraftan iiye
kisilerin ugus yaptiklar1 firmaya karsi olan miisteri baglilik diizeylerinin orta diizeyde
oldugu goriilmiistiir. Buna karsin liye kisilerin davranigsal baglhliklarinin tutumsal
baglhliga gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, miisteri baglilig
ile stk ucan yolcu programlar1 arasinda ise 1r=0,446 diizeyinde pozitif yonlii orta
diizeyde bir iligki bulunmustur. Ayrica yapilan regresyon analizi sonucunda; sik ugan
yolcu programlarmin miisteri baghligmmi etkiledigi ve davranigsal bagliligi tutumsal
bagliliga gore daha fazla etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri bagliligi, baglhlik programlari, sik ugan yolcu
programlari, havayolu isletmeleri
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Savas ARTUGER

THE EFFECT OF FREQUENT FLYER PROGRAMS ON CUSTOMER
LOYALTY

ABSTRACT

At the present day, customer loyalty has become one of the fundamental
components for the companies in maintaining their advantages and increasing their
profitability. Loyalty programs lead the most frequently used and most effective
methods that provide customer loyalty. Nowadays a great many firms/establishments in
a wide selection of sectors and fields have developed loyalty programs. The aim of this
study is to put forward whether the frequent flyer programs that are applied by airline
firms to create loyal customer are effective on customer loyalty or not. In accordance
with this aim a questionnaire is carried out with 530 people who are members of
frequent flyer programs in Turkey.

The questionnaire consists of four parts. In the first part of the questionnaire,
there 1s information about demographic (sex, age, education status, occupation, monthly
income), travel and membership characteristics (aim and number of travel, membership
period and card) of the members of the frequent flyer program. The statements that aim
to determine the importance level of the gifts and service that are presented within the
frequent flyer programs take place in the second part of the questionnaire. With the aim
of measuring the customer loyalty 13 questions appear in the third part. Lastly, in the
fourth part consists of questions that are for directly measuring the effect of frequent
flyer programs on customer loyalty.

In this study, whether there is a significant difference between customer loyalty
and its sub dimensions behavioral loyalty and attitudinal loyalty levels is tested via t test
and variance analysis for the related measurements. On the other hand, whether the
customer loyalty of the members and its sub dimensions behavioral loyalty and
attitudinal loyalty levels differ significantly depending on their individual, travel and
membership characteristics is tested via t test and variance analysis for independent
samplings. Moreover, the effect of the frequent flyer programs on the customer loyalty
is determined through correlation and simple linear regression analysis.

In this study it is seen that members of the frequent flyer programs pay great
importance to the gifts and service that are presented within this program. It is revealed
that members pay more importance to the service presented rather than the gifts. On the
other hand, the customer loyalty level of the members for the firm they fly with is
medium. In spite of this fact, the behavioral loyalty of the members is seen to be higher
than their attitudinal loyalty. In addition to this, a positive medium relation which is
about r=0.446 is found between the customer loyalty and the frequent flyer programs.
Furthermore as a result of the regression analysis, it is proved that the frequent flyer
programs affect the customer loyalty and they influence the behavioral loyalty more
than the attitudinal loyalty.

Key Words: Customer loyalty, loyalty programs, frequent flyer programs,
airline firms.
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ONSOZ

Bu arastrrmada, miisteri bagliligi, baghilik programlari, sik ugan yolcu
programlar1 hakkinda literatiir taranarak teorik bilgilere yer verilmesi ve bununla
birlikte, sik ucan yolcu programlarina liye kisiler iizerinde yapilan bir uygulamayla sik
ucan yolcu programlarinin miisteri baglihigi {izerindeki etkisinin arastirilmasi

amaclanmistir.
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KILIC’a ve arastirma konusuyla ilgili bilgilerini her zaman benimle paylasan Sayin

Yrd. Dog. Dr. Murat Selim Selvi’ye tesekkiirlerimi sunarim.
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saglayan basta Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel Miidiirliigii olmak iizere, Izmir
Adnan Menderes Havalimani ve Samsun Carsamba Havaalam1 Miilki Idare
Amirlikleri’ne ve c¢alisanlarma en igten tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica verilerin

toplamasinda goniillii olarak anketorliik yapan sevgili 6grencilerime tesekkiir ederim.

Doktora egitimim siiresince maddi ve manevi desteklerini hi¢bir zaman
benden esirgemeyen aileme ve gerekli ¢calisma ortamini saglayan ve anlayis gosteren

sevgili esime sonsuz tesekkiirler.
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GIRIS
Miisteri bagliligi, giinlimiizde rekabetin artmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle
firmalarin rekabet avantaji elde etmesi i¢cin onemli bir unsur haline gelmistir. Miisteri

baghligindaki temel amacg; yeni miisteri elde etmek yerine, mevcut miisterilere

odaklanarak onlar1 firmaya sadik birer miisteri haline getirebilmektir.

Ilgili literatiir incelendiginde miisteri bagliligmmn tanimi konusunda tam bir
fikir birliginin olmadig1 goriilmektedir. Miisteri baghlig1 ile 1ilgili gesitli yazarlar
tarafindan farkli tanimmlar yapilmistir. Oliver (1999)’a goére miisteri bagliligi; “bir
tiikketicinin tercih ettigi bir Uriinii/hizmeti gelecekte siirekli olarak satin almayi igten
taahhiit etmesidir”. Lee ve Cunningham (2001)’ e gére miisteri bagliligi, miisterilerin
onceki deneyimleri ve ileriki donemlerdeki beklentilerine dayali olarak mevcut
tedarikcilerin tekrar miisterisi olma egilimidir. Baska bir yazara gore ise miisteri
baglilig, tiiketicilerin iirlin kategorilerine, markalara, magazalara ve hizmetlere karsi bir

davranis sergilemesidir (Uncles vd., 2003).

Literatiirde miister1 bagliliginin ii¢ boyuttan olustugu belirtilmektedir. Bunlar;
davranigsal boyut (baglilik), tutumsal boyut (baglilik) ve her ikisinin karigimi olan
birlesik (karma) boyuttur (Pantouvakis ve Lymperopoulos, 2008). Ger¢ek ve uzun
donemli miisteri baglilig1 olusturmak ve siirdiirmek isteyen isletmelerin, bagliligin her
iki boyutunu da dikkate almalari, bu iki boyutu birlestiren bir yaklagim benimsemelerini

Onerilmektedir.

Davranigsal baglilik, miisterinin tekrar satin alma siklig1 veya ayn1 markadan
diizenli olarak satin alma egilimidir (Han ve Back, 2008). Tutumsal baghlik ise; bir
miisterinin bir iirlinii tekrar satin almas1 ve baskalarina tavsiye etmesidir (Kandampully
ve Suhartanto, 2000). Ganesh vd. (2000)’ne gore ise tutumsal bagllik; taahhiit ve
agizdan agza reklami icine alan ve bir miisterinin bir markaya karsi egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Davranigsal baglilik gdsteren miisterilerin firmaya karsi sadik oldugu
sOylenemez. Clinkii bu tiir baghlik gdsteren miisteriler, rakip firmalarin sunmus oldugu
farkli 6diil/hizmetlerden veya fiyat degisimlerinden ¢abuk etkilenerek diizenli satin alim
yaptiklar1 isletmeleri terk etme egilimi gdosterebilirler. Tutumsal baglhilikta, kisiler
diizenli satin alim yaptiklar1 firmay1 yakin ¢evrelerine agizdan agza olumlu reklamlar
yaparak tavsiyelerde bulunurlar ve gelecekte de ayni firmadan satin alim yapmalar1
yiiksektir. Tutumsal baghlik gosteren kisiler, firmaya karsi duygusal ve psikolojik

anlamda baglilik hissederler. Bu tiir kisiler, rakip firmalarin ¢abalarindan, diizenli satin



alim yaptiklar1 firma ile yasadiklari olumsuz deneyimlerden ve fiyat degisimlerinden

hemen etkilenmezler.

Literatiirde miisteri baglilignin 6lclilmesinde davranigsal ve tutumsal
boyutlarin her birinin tek basina yetersiz kaldig1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle yazarlar
davranigsal ve tutumsal baghiligin bir kombinasyonu olan karma yaklasimi
onermektedirler. Gergek baghligi olgmede bu yaklasimm 6nemi vurgulanmaktadir

(Selvi, 2007:39).

Miisteri baglhiligmin hem firmalar hem de tiiketiciler agisindan Onemli
faydalar1 bulunmaktadir. Sadik miisteriler, isletmelerin {iretmis olduklar1 tiriinlerin
fiyatlarina kars1 ¢cok az duyarhidirlar ve bu nedenle yiiksek karliligi beraberinde getirirler
(Sharp ve Sharp, 1997). Bir¢ok arastirma baglilik ve karlilik arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ortaya koymustur (Han ve Back, 2008; Leverin ve Liljander, 2006). Genel
olarak miisteri bagliliginm dort 6nemli faydasi bulunmaktadir (Reichheld 1996’dan
aktaran Kumar ve Shah, 2004):

v" Sadik miisterilerin hizmet maliyeti daha azdur.

v" Sadik miisteriler fiyata daha az duyarhdir.

v" Sadik miisteriler firma ile daha fazla zaman gegirir.
v

Sadik miisteriler favori markalar1 hakkinda ¢evrelerine olumlu tavsiyelerde

bulunur.

Sadik miisteriler, agizdan agza olumlu reklamlar yaparak pazarda yer alan
potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglarlar. Sadik miisteriler, isletmeyi
daha fazla ziyaret etmekte, daha fazla {iriin ya da hizmet satin almakta ve isletmeyi
yakinlarina tavsiye etmektedirler. Boylece isletmeler herhangi bir tanitma ve reklam

maliyeti yapmadan yeni miisteriler elde edebilmektedirler (Selvi, 2007:12).

Tiiketicilerin bir isletme ile istikrarli ve siirekli bir iliski kurmasi ve bunu
siirdiirmesi tiiketiciler agisindan da &nemli ve yararli bulunmaktadir. Isletmeye kars
gilivende bir artis olmasi, riskin azalmasi, ekonomik iistiinliikler, karar alma siirecindeki
etkinligin ve basitligin artmas1 ve sosyal faydalar bu yararlara Ornek olarak

gosterilebilir.

Bu arastirmanm birinci boliimiinde; miisteri bagliligi, miisteri bagliligmin

onemi, miisteri bagliligimin etkileri, miisteri bagliliginin boyutlari, miisteri baghliginin



diizeyleri, miisteri bagliligini etkileyen faktorler, miisteri baglilig1 olusturma araclar1 ve
miisteri baglilig1 olusturma stratejileri konularinda gerekli literatiirel bilgiler verilmistir.
Ikinci boliimde; havayolu isletmeleri, siklik programlari, baglilik programlari,
havayollarinda sik ugan yolcu programlar1 konularinda literatiirel bilgiler verilmistir.
Arastirmanin ti¢iincii boliimiinde yer alan yontem baglig1 altinda, verilerin toplanmasi,
evren ve Orneklem, veri analiz yontemine iliskin bilgiler verilmistir. Aymi sekilde
yontem baslig1 altinda olan bulgular ve yorum kisminda, sik ugan yolcu programlaria
iye kisilerin demografik, seyahat ve iiyelik Ozellikleri, miisteri bagliliklarma iliskin
gortisleri, sik ugan yolcu programlarmin misteri bagliligma etkisini dogrudan
belirlemeye iliskin iiye kisilerin goriisleri, iiye kisilerin miisteri bagliliklarina iliskin
goriiglerinin bireysel 6zelliklerine, seyahat ve iiyelik 6zelliklerine gore karsilastirilmasi
ve sik ugan yolcu programlarinin miisteri baglilig1 lizerindeki etkisini belirlemek
amacina uygun istatistiksel yontemler kullanilarak verilmistir. Tartigma kismi arastirma
bulgulariyla birlikte yapilmistir. Son olarak arastirmadan elde edilen bulgular 1s13inda

sonug ve Oneriler kismi yazilmistir.
1.1. Arastirmanin problemi

Miisteri baglilig1 siiphesiz ki, isletmeler i¢cin hayati bir 6nem tasimaktadir.
Bir¢ok isletmenin miisteri baglilig1 yaratmak i¢cin en ¢ok kullandig1 yontemlerden birisi
baglilik programlaridir. Baglilik programlar1 son yillarda bir¢ok pazarlama bilim adami
tarafindan iizerinde onemle durulan bir konudur. Yapilan birgok c¢alisma, baglilik
programlarinin firmalarm finansal ve pazar performanslarina nasil etkide bulundugu ve
bu programlarin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisi konularinda yogunlasmistir (Lacey

ve Sneath, 20006).

Baglilik programlar1 ekonomik, psikolojik ve sosyolojik unsurlar ile miisteri
baghligmi gelistirir. Ekonomik acidan bakildiginda, baglilik programlar1 miisterilere
cesitli odiiller kazandirir. Bunun disinda miisteriler belirli bir firmadan satin alim
yaptiklar1 i¢in hem zaman kaybi yasamamakta hem de isletme ile ilgili bilgi toplama
icin ekstra maliyetlere girmemektedirler. Psikolojik acidan bakildiginda, baglilik
programina katilan miisteriler cesitli 6zel hizmetler aldiklar1 i¢in, kendilerini diger
miisterilerden ayricalikli hissetmektedirler. Sosyolojik agidan bakildiginda ise; belli bir
gruba ait olma miisterileri motive etmektedir. Miisteriler, kendini kanitlamig

isletmelerin  baghlik programlarina katildiklarimda o isletme ile kendisini



Ozdeslestirmektedirler. Miisteriler, kendilerini o isletmenin bir {yesi olarak

gormektedirler (Leenheer vd. 2007).

Glinlimiizde bir¢cok sektorde bircok isletme miisteri bagliligi yaratmak ve
arttrmak i¢cin kendi baglihik programmi kurmustur. Bu programlarin havayolu
isletmelerinde uygulanmasi “sik ugan yolcu programlar1” adi altinda yiiriitiilmektedir.
Havayolu firmalari, gelistirmis olduklar1 “sik ucan yolcu programlar1” ile daha c¢ok
miisteri cezp ederek, miisterileri kendi firmalarma sadik birer miisteri haline getirmeye

calismaktadirlar.

Sik ugan yolcu programlar1 yolcularin sik ugus puanlarinin birikmesiyle olusan
miktar sonucunda, havayollarinin miisterilere “bedava bilet/ugus” verdigi ve bircok
havayolu firmasi tarafindan uygulanan bir programdir. Giiniimiizde sik ucan yolcu
programlari, miisterilerin havayolu firmasini tercihinde Onemli bir unsur haline
gelmistir. Bu programin popiilarite kazanmasiyla birlikte havayolu firmalari, sik ucan
yolcu programlarini, seyahat eden yolcular1 cezp edebilmek i¢in bir pazarlama araci

olarak kullanmaya baslamislardir. (Suzuki, 2003).

Farkli sektor dallarinda yapilan c¢alismalarda baglilik programlarinin miisteri
baghlig1 iizerindeki etkisini veya iliskisini arastiran bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir
(Leenheer vd, 2007; Gomez vd. 2006; Van Heerde ve Bijmolt, 2005; Taylor ve Neslin,
2005; Lewis, 2004; Bell ve Lal, 2003; Smith vd., 2003; Mauri, 2003; Wright ve
Sparks,1999; Sharp ve Sharp 1997). Ozellikle perakendecilik sektdriinde yapilan
calismalarin sayilar1 oldukca tatmin edicidir. Ancak gerek uluslar arasi literatiirde
gerekse ulusal literatiirde havacilik sektoriinde uygulanan sik u¢an yolcu programlarinin
miisteri baghilig1 lizerindeki etkisini arastiran ¢alisma sayisi ¢ok azdir. Bu bilgiler

cercevesinde bu aragtirmanin problem ciimlesi soyle ifade edilebilir:

Havayolu firmalart tarafindan uygulanan stk ugan yolcu programlarinin

miisteri baglhhg iizerinde etkisi var midir?
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada miister1 baglhiligi, baglilik programlari, sik ugan yolcu
programlar1 hakkinda literatiir taranarak teorik bilgilere yer verilmesi ve bununla
birlikte, sik uc¢an yolcu programlarina {iye kisiler iizerinde yapilan bir uygulamayla, sik
ucan yolcu programlarmin miisteri baglihigi {izerindeki etkisinin arastirilmasi

amaglanmistir. Bu genel amag¢ dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri sunlardir:



Hi: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

miisteri baglilig1 iizerinde etkilidir.

H2: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

davranigsal baglilik lizerinde etkilidir.

Hs3: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ucan yolcu programlari

tutumsal baglilik tizerinde etkilidir.

Yukarida belirtilen temel amag¢ ve gelistirilen hipotezler dogrultusunda bu

arastirmada su sorulara cevap aranmustir:

e Sik ugan yolcu programlarina iiye kisiler, sik ucan yolcu programlari
kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlerin en ¢ok hangisinden

faydalanmaktadirlar?

e Uye kisiler, bu program kapsaminda sunulan 8diil/hizmetlere ne diizeyde

Onem vermektedirler?

e Uye kisilerin program kapsaminda sunulan 8diil/hizmetlere verdikleri 5nem
bireysel ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir) gore anlamli bir

farklilik gostermekte midir?

e Uye kisilerin program kapsaminda sunulan ddiil/hizmetlere verdikleri nem

seyehat ve tiyelik 6zelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

e Upye kisilerin miisteri baglilik (davranissal baglilik, tutumsal baglilik) diizeyi

nedir?

e Sik ugan yolcu programlar1 miisteri bagliligi (davranigsal baglilik, tutumsal

baglilik) lizerinde ne diizeyde etkilidir?

e Upye kisilerin sik ugan yolcu programlarinm miisteri bagliligi (davranigsal

baglilik, tutumsal bagllik) tizerindeki etkisine iliskin goriisleri nelerdir?
e Upye kisilerin davranissal ve tutumsal bagliliga iliskin goriisleri nelerdir?

e Upye kisilerin davranigsal ve tutumsal bagllik diizeyleri arasinda anlamli bir

farklilik var midir?



e Upye kisilerin davranigsal ve tutumsal baglilik diizeyleri bireysel 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir) gére anlamli bir farklilik gostermekte

midir?

e Upye kisilerin davranigsal ve tutumsal baglilik diizeyleri seyahat ve iiyelik
ozelliklerine (seyahat amaci, seyahat sayisi, liyelik stiresi, tiyelik karti) gore

anlamli bir farklilik gostermekte midir?
1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde bircok arastrmada miisteri baghligimin dGlglimiinde sadece
davranigsal boyutun ele almarak o6lgiildiigii belirtilmektedir. Ancak yazarlar, miisteri
baghliginin 6lciimiinde sadece davramigsal bagliligin degil, tutumsal baghiligmn da
dikkate alinarak miisteri baghliginin Glgiilmesi gerektigi onemle vurgulamislardir.
Farkli sektorlerde baglilik programlarmin miisteri baglilig1 iizerinde etkili olup olmadig:
cesitli yazarlar tarafindan incelenmistir. Bu calismalara bakildiginda c¢ogunlukla
davranigsal baghligin oOlciilerek miisteri bagliligi hakkinda yorumlar yapildig:

goriilmektedir.

Ozellikle havacilik sektoriinde uygulanan ve bir baglilik programi olan “sik
ucan yolcu programlarmimn”, miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini arastiran ¢alisma sayisi
oldukca azdir. Yapilan bu ¢aligmalarda miisteri baghlig: literatiirde de belirtildigi gibi

hem davranigsal boyut hem de tutumsal boyut ele alinarak 6lgiilmemistir.

Sik ucan yolcu programlarmin miisteri bagliligi tizerinde etkili olup olmadigini
arastiran bu ¢alismada, miisteri baglilig1 tek boyutlu olarak degil, ¢ift boyutlu olarak ele
almip Olctilmiistiir. Diger bir ifade ile miisteri baghligmin hem davranissal boyutu hem
de tutumsal boyutu Sl¢iilmiistiir. Boylelikle gercek baglhilik dlgiilmeye ¢alisilmistir. Bu

acidan bakildiginda ilgili literatiire dnemli bir katkis1 olacag: diistiniilmektedir.

Diger taraftan havayolu firmalarina, uygulamis olduklar1 sik ugan yolcu
programlar1 konusunda nelere dikkat etmeleri gerektigi, ne gibi yeniliklere ihtiyag
duyuldugu ve en 6nemlisi bu programlarm etkinliginin ne derecede oldugu konularinda

aciklayici bilgiler verilmis olacaktir.
1.4. Arastirmanin Varsayim ve Simirhliklan

Bu arastrmada, belirlenen amacm gergeklestirilmesi siirecinde bazi

varsayimlar s6z konusudur. Bu varsayimlar asagidaki gibi siralanabilir:



sOyledir:

Gelistirilen misteri baglilig1 6l¢egi, sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin

miisteri baglilik diizeyini 6l¢ebilir.
Arastirmada secilen 6rneklem, evreni (ana kiitleyi) temsil etmektedir.

Arastirmada orneklem olarak secilen iiye kisilerin, sik ugan yolcu

programlarini yeterli diizeyde tanidiklar1 varsayilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket, 6rneklemi olusturan tiim bireyler

tarafindan rahatlikla anlagilabilir ifadeler icermektedir.

Orneklemi olusturan sik ugan yolcu programlarma iiye kisiler iizerinden elde

edilen veriler gecerli ve giivenilirdir.

Yukarida belirtilen varsayimlarin yani sira arastirmanin smirhliklar ise

Arastirmada, evrenin tamamina ulagsmak yerine zaman, maliyet ve yardimci

eleman gibi smirhiliklardan dolay1 6rneklem alinma yoluna gidilmistir.

Arastirma evrenini olusturan sik ugan yolcu programlarma iiye kisilerin
sayica fazla olmasindan dolay1 anket, gozlem, deney miilakat vb. yontemler

icerisinden sadece anket kullanilarak veri toplanmustir.



BIRINCi BOLUM
MUSTERI BAGLILIGI

1.1. Miisteri Baghhg Kavram

Glinlimiizde, teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler ve kiiresellesmeyle
birlikte bir¢cok alanda hizli bir degisim yasanmaktadir. Bu degisim ile birlikte isletmeler
varliklarim1 devam ettirebilmek ve karlhiliklarmi artirabilmek amaciyla satis ve
pazarlama faaliyetlerinde miisteri odakli yeni bir anlayisa yonelmeye baslamiglardir. Bu
noktada, miisterilerle isletme arasinda kurulan uzun donemli iliskiler yoluyla

olusturulan miisteri bagliligi, isletmeler i¢in ¢cok dnemli bir konuma gelmistir.

Baglilik kavrami ylizyillardan beri var olan bir kavramdir. Eski caglarda
baglilik; kontrol ve giici arttrmada kullanilmustir. Eski Roma Imparatorlugundaki
gliclii generaller bagliligi, ordularin politik bir giic kazanmasi1 veya imparatorluklari
devirmek i¢in kullanmiglardir (Kumar ve Shah, 2004). 21. yiizyilda ise baglilik,
firmalarin miisteri baglilig1 yaratarak pazar paylarini korumasi i¢in yaptiklari bir faaliyet
olarak goriilmektedir. Miisteri baglilig1 rekabetci pazarlarda degerli bir kazang olarak

kabul edilmektedir (Srivastava vd., 2000).
1.1.1. Miisteri Baghhginin Tanim

Baglilik kavrami konusunda literatiirde tam bir fikir birligi yoktur. Baghlk
kavrami konusunda cesitli yazarlar tarafindan farkli tanimlar bulunmaktadir. Miisteri

baglilig: ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sdyledir:

Miisteri baghiligr; “bir tiiketicinin tercih ettigi bir iirlinii/hizmeti gelecekte
stirekli olarak satmn almayi i¢ten taahhiit etmesidir” (Oliver, 1999). Lee ve Cunningham
(2001)’ e gore miisteri baglilig1, miisterilerin 6nceki deneyimleri ve ileriki donemlerdeki
beklentilerine dayali olarak mevcut tedarik¢ilerin tekrar miisterisi olma egilimidir. Diger
bir tanima gore ise miisteri baghligi, tiketicilerin {iriin kategorilerine, markalara,

magazalara ve hizmetlere kars1 bir davranis sergilemesidir (Uncles vd., 2003).

Literatiirde miisteri baglhligmin c¢esitli tanimlarmim oldugu ve tam bir fikir
birliginin olmadig1 belirtilmektedir. Cesitli yazarlarin farkli tanimlari incelendiginde
miisteri baglilig1 ile ilgili s6yle bir tanim ortaya c¢ikabilmektedir. Miister1 baglilig;
“tekrar satin alma, olumlu tutumlar, uzun siireli baghlik, iligkileri siirdiirme niyeti,

olumlu agizdan agza reklam” olarak adlandirilmaktadir (Sramek vd., 2008).



Miisteri baghligi, tekrar satin alma davranigsina ek olarak isletmeleri daha
disik maliyetlerle satis yapmaya, miisterileri iirlin ya da hizmetleri tavsiye etme
istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren ve bu sayede rakip isletmelere
kars1 isletmelerin rekabet avantaji elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Boylece, miisteri bagliliginin miisterinin gegmis tecriibelerine dayali
ve gelecek tercihlerini etkileyen bir 6zellige sahip oldugu, miisterinin alternatif

isletmelere yonelmesini engelleyici bir olgu oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Selvi, 2007:5).
1.1.2. Miisteri Baghihgmin Onemi

Miisteri baglilig1 hem isletmeler agisindan hem de tiiketiciler agisindan 6nemli
bir yere sahiptir. Miisteri bagliliginin maliyetleri diistirerek karlilig1 arttirmasi isletmeler
acisindan oldukg¢a hayati bir 6nem tagimaktadir. Diger bir onemli unsur ise, sadik
miisterilerin isletmeler hakkinda agizdan agza olumlu reklamlar yaparak potansiyel
miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglamalaridir. Miisteri bagliligi ile birlikte
isletmeye karsi glivende bir artisin olmasi, risklerin azalmasi, karar alma siirecindeki
etkinligin ve basitligin artmasi ve sosyal faydalarin olmasi ise, tiiketiciler agisindan

onem arz etmektedir.
1.1.2.1. Miisteri Baghligmin isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri baglilig1 son yillarda bir¢ok endiistride yayilmis durumdadir (Lewis,
1997). Sadik miisteriler isletmeye karlilik saglamakta ve bir miisterinin saglamis oldugu
karllik, isletme ile olan iliskileri boyunca siirekli artmaktadir (Gomez vd., 2006). Sadik
miisteriler, isletmelerin {iretmis olduklari tiriinlerin fiyatlarina kars1 ¢ok az duyarhdirlar
ve bu nedenle yliksek karlilig1 beraberinde getirirler (Sharp ve Sharp, 1997). Ayrica
sadik misteriler, daha Once isletmeye gelmemis miisterilere gére daha az iletisim
yatirimi yaratmasindan dolayi, miisteri bagliligi karliligi olumlu yonde etkilemektedir

(Rowley, 2000).

Bir¢ok arastirma baglilik ve karhlik arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur (Han ve Back, 2008; Leverin ve Liljander, 2006). Reinartz ve Kumar (2002)
bu konunun Onemini su ciimlelerle ozetlemislerdir: “Bagliligi kazanin, boylece
isletmenin karlar1 glindiizden geceye kadar devam edecektir” (Gee vd., 2008). Reinartz
ve Kumar (2002) dort endiistri dalinda (teknoloji, posta hizmetleri, perakendecilik,

komisyonculuk) yapmis olduklar1 bir arastirmada isletmelerin, uzun siireli iliski kurulan
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miisterilerden kisa siireli iliski kurulan miisterilere gore daha fazla kar sagladiklarmni

ortaya ¢ikarmiglardir.

Garland (2005)’e gore miisteri bagliligi, bireysel miisteri karliliginin ilk adimi
olarak kabul edilmektedir. Bagliligm kazanilmasinin, otomatik olarak karlilig:
getirecegi sOylenebilir. Miisteri baghligmim yaratmis oldugu bazi avantajlar karlilig

arttirmaktadir. Bu avantajlar sunlardir (Gee vd., 2008; Gomez vd., 2006):

v' Sadik misteriler, bir isletmenin {iretmis oldugu bir iirlin veya hizmet i¢in daha

yiiksek ticret 6deyebilirler.

v Sadik miisteriler, isletmelerin agizdan agza pazarlanmasinda Onemli bir rol

oynar.

v’ lsletmeler sadik miisteriler ile siirekli iletisim halinde olduklar1 icin, bu

miisteriler icin daha az iletisim yatirimlar: yaparlar.

Bir¢ok yazar miisterilerin ¢esitli diizeylerde karlilik yarattigimi vurgular. Bu
nedenle yazarlar, isletmelerin karl misteriler ile iliskileri gelistirmeyi, karsiz miisteriler
ile iligkilerini sonlandirmayi tavsiye etmektedir (Donio vd., 2006). Bir¢ok isletme de
miisterilerinin ¢esitli diizeylerde karlilik sagladiginin ve 80/20 kuralinin (bir isletmenin
miisterisinin %20 oraninda artmasi, isletme i¢in %80 oraninda satis veya kar anlamina
gelmektedir) farkina varmislardir (Pitta vd., 2006). Pitta vd. (2006)’ne gore isletmeler
kar1 arttrran ve maliyetleri diisliren tiiketiciler tlizerine odaklanmada basarisizlik
yasarlarsa, risk altina girmis olacaklardir. Isletmeler miisteri bagliligi kurmaya
calisirlarken, miisteri karhilig1 {izerine yogunlasmahdirlar. Bir miisterinin kar

getirebilmesi i¢in ¢ok defa satin alim yapmas1 gerekmektedir.

Baghilik ile birlikte gelen kar artiglar1 pazarlama ve isletim maliyetlerini
azaltmakta, satislar1 ise arttrmaktadir (Bowen ve Chen, 2001). Isletmenin karliliginin
artmasi ile birlikte isletmenin belirlemis oldugu stratejiler daha etkili olmakta ve
isletmenin finansal degeri artmaktadir (Donio vd., 2006). Sadik miisteriler fiyata daha
az duyarli olduklar1 i¢in siirekli aligveris yaptiklar: igletmeleri degistirmeye daha az
meyilli olmakta ve sadik olmayan miisterilere gore daha fazla satin alim yapmaktadirlar.
Bowen ve Shoemaker (1998) yaptiklar1 arastrmada sadik otel miisterilerinin, sadik
olmayan miisterilere gore daha fazla yiyecek ve igecek satin alimi yaptiklarini ortaya

koymuslardir.
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Sadik miisteriler agizdan agza olumlu reklamlar yaparak pazarda yer alan
potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglarlar. Sadik miisteriler isletmeyi
daha fazla ziyaret etmekte, daha fazla iiriin ya da hizmet satin almakta ve isletmeyi
yakinlarina tavsiye etmektedirler. Boylece isletmeler herhangi bir tanitma ve reklam
maliyeti yapmadan yeni miisteriler elde edebilmektedirler (Selvi, 2007:12). Yapilan
arastirmalar farkli endiistri dallarindaki bir¢ok isletmenin, yeni miisterilerinin ¢ogunu
diger kaynaklardan daha ¢ok, sadik miisterilerinin tavsiyesiyle elde ettigini ortaya
koymaktadir. Bundan dolay1 tavsiye, yeni miisteri elde etme konusunda bir¢ok
isletmenin hayat kaynagi olmaktadwr. Potansiyel miisterilerin, yeni bir arayisa
girdiklerinde kisisel tavsiyeye diger bilgi kaynaklarindan daha fazla giiven duymalari,
isletmeler i¢in sadik misteriler tarafindan yapilan tavsiyenin Onemini ortaya
koymaktadir. Ayrica, sadik miisterilerce yapilan kisisel tavsiye sonucu kazanilan
miisterilerin, genelde reklam, kisisel satis, fiyat indirimleri gibi diger araglarla elde
edilen miisterilerden daha karli ve uzun siireli olmalari, tavsiyenin onemini daha da

arttirmaktadir (Degermen, 2006:86).

Bowen ve Shoemaker (1998) yapmis olduklar1 bir arastirmada sadik
miisterilerin kalmig olduklar1 otelle ilgili olumlu diisiincelerini, arkadaslarina ve
meslektaslarina daha ¢ok anlattiklarini ortaya koymuslardir. Kotler, Bowen ve Makens,
isletmeye tekrar gelen ve agizdan agza olumlu reklam yapan sadik liikks otel
miisterilerinin, otel isletmesine ortalama yiiz bin dolardan fazla net deger

kazandirdiklarini hesaplamislardir (Bowen ve Shoemaker, 2003).

Sadik miisterilerin {irtin ve hizmetlerle ilgili olarak cevrelerinde olumlu
konusmalar yapmalarina genel olarak ¢ok 6nem verilir. Sadik miisteriler yillar icinde
sadik oldugu isletmeden daha ¢ok sdz eder ve isletmeye daha ok is getirir. Ornegin
ABD’nin 6nde gelen insaat sirketlerinden bir tanesi, satiglarmin %60°tan fazlasinin

tavsiyelerden kaynaklandigini gérmiistiir (Keiningham vd., 2005:120).

Bowen ve Chen (2001)’e gore sadik miisteriler, yapmis olduklar1 agizdan agza
olumlu reklam ve tavsiyelerle isletmelere inanilmaz bir pazarlama gici
saglamaktadirlar. Yazarlarin 2001 yilinda yapmis olduklar1 bir arastirmaya gore, bir otel
isletmesinde konaklayan sadik miisterilerin %96,9’u ¢evrelerine otel isletmesi hakkinda
agizdan agza olumlu reklam yapmislardir. Agizdan agza olumlu reklamlar 6zellikle

sinirli pazarlama biitgesi olan isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir (Mattila, 2001).
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Miisteri bagliligi firmalarin devamliliginin saglanmasinda, biiyiimesinde ve
daha giiclii olmasinda 6nemli bir rol oynar. Boylece isletmeler, pazar olgunlastiginda ve
cetin rekabet ortamlarinda sabit bir kar diizeyi yakalayip siirdiirebileceklerdir. Ornegin,
1990’11 yillar ile 2000’11 yillarin basina kadar olan siirecte Kore cep telefonu pazarinin
olgunlastigi donemlerde, firmalarin miisteri kayip oranlar1 artmustir. Bu oran
%1,3’lerden, %3,3’lere yiikselmistir. Bu nedenle, bu donemlerde isletmeler i¢in miisteri
baghilig1 yaratmak, daha onceki yillara gore cok daha onemli bir konu haline gelmistir

(Kim vd., 2004).

Miisteri baghiliginin isletme icin son derece 6nemli olan diger bir sonucu,
stratejik ortak kazanmaktir. Baska bir deyisle sadik miisteri, iiriin liretim ve pazarlama
siirecinde karsilagilan sorunlar1 ve beklentileri igletme yonetimine bildirerek isletmeye
hatalarini diizeltme firsat1 verir. Boylece hizmet kalitesi artacak ve hatali {iriin liretme
olasilig1 azalacaktwr. Sadik misteriler sayesinde isletmenin i¢ pazarinm yani
calisanlarinin motivasyonu da artmaktadir. Ciinkii miisterisi tatmin olan bir igletme
satiglarinda istikrar saglamakta, miisterilerin katilimin1 saglamakta ve c¢alisanlar ile
miisteriler arasinda sosyal baglar gelistirilebilmektedir. Boyle bir ortamda caliganlar,
calistiklar1 kurumdan memnun kalmakta, daha verimli ¢alismakta, isletme imajma
olumlu katkilar saglamakta ve is géren devir orani azalarak, yeni c¢alisanlarin isletmeye

yiikleyecegi art1 maliyet unsurlar1 azalmaktadir (Coban, 2005).

Literatlirde miisteri bagliligmin isletmelere sagladigi en dnemli avantajlardan
birisi olarak yeni miisteri elde etmektense, mevcut miisterilerin korunmasi ile
maliyetlerin azaltilabilmesi gosterilmektedir. Anderson ve Mittal (2000)’e gore miisteri
iligkilerindeki karlilik, miisterinin elde tutulmasi ile gergeklesmektedir. Bowen ve Chen,
(2001)’e gore isletmeler sahip olduklar1 miisterilerin sadece %5’lik bir kismini elde
tutarlarsa karlar1 %25 ile %125 arasinda artacaktir. Bazi igletmeler mevcut miisterileri
elde tutmak yerine yeni miisteriler elde etmek i¢in olagandisi zaman ve para
harcamaktadirlar. Bu isletmeler i¢in boyle bir durum, ciddi bir sekilde emek harcamasi
anlamina gelmektedir (Pitta vd., 2006). Yeni miisteriler elde etmek mevcut miisterileri
elde tutmaktan on kat daha fazla pahali olabilmektedir (Han ve Back, 2008). Eger iliski
maliyetleri azaltilip, iliskiden elde edilen gelir arttirilabilirse, uzun siireli iligski kurulan
miisteriler, kisa siireli iliski kurulan miisterilere gore daha fazla karlilik saglayacaktir

(Leverin ve Liljander, 2006).
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Keiningham vd (2005:59) yeni miisteriler elde etmektense mevcut miisterileri
koruma anlayisina elestirel bir bakis acis1 ile yaklagmislardir. Yazarlara gore bu
anlayisin temelindeki mantik dogru olsa bile giiliing denecek Slgiide basitlestirilmistir.
Miisteri edinmek de, miisteriyi elde tutmak da kritik siireclerdir. Yazarlara gore
ekonomik basar1 yeni miisteri edinmeyi géz ardi edip yalnizca miisteriyi elde tutmaya
odaklanarak elde edilemez. Miisteriyi elde tutmak i¢in ne kadar ¢abalarsaniz cabalayin

baz1 miisteriler sizi terk edecek ve yerlerine yenilerinin konmasi gerekecektir.
1.1.2.2. Miisteri Baghligmn Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketicilerin bir isletme ile istikrarli ve siirekli bir iliski kurmasi ve bunu
siirdiirmesi tiiketiciler agisindan onemli faydalar1 bulunmaktadir. Gilivende bir artis
olmasi, riskin azalmasi, ekonomik istiinliikler, karar alma siirecindeki etkinligin ve
basitligin artmas1 ve sosyal faydalar bu faydalara 6rnek olarak gosterilebilir. Bu yararlar
aslinda temelde iki kategoriye ayrilabilir. Bunlar fonksiyonel faydalar ve sosyal
faydalardir. Fonksiyonel faydalar; zaman tasarrufu ve daha dogru ve iyi satin alma
kararirin aliabilmesidir. Sosyal faydalar ise; firma calisanlar1 ile yakim iligkiler ve
arkadasliklar kurma ve onlarla hos vakit ge¢irmektir. Siirekliligi olan bir iliskinin
kurulmas: ile tiiketicilerin satin alma tercihlerinde karsilasabilecekleri problemler
azalacaktir. Tiiketicilerin sorunlari, siirekli iligki i¢inde oldugu isletmenin tanmmishgi

ve yakin arkadasligi sayesinde daha kolay ¢6ziilecektir (Navarro-Marzo vd., 2004).

Tiiketiciler bir isletmeden daha Once bir deneyime sahiplerse, o isletmenin
irtin/hizmetlerine daha c¢ok gilivenecekler ve bu sayede daha az bilgi arama ve
degerlendirme ihtiyact duyacaklardir. Bir tiiketicinin bir tirlin/hizmet kategorisi ile ¢cok
fazla deneyim kazanmasi satin alma silirecinde daha az zaman harcamasi saglar.
Tiiketicilerin 6nceki deneyimleri marka tercihinde etkili olacaktir. Bir marka ile ilgili
tutumlar ilk satin alimdan sonra sekillenmeye ve olugmaya baslayacaktir. Tiiketicinin
marka hakkindaki ilk deneyimleri daha sonraki satin alimlarda bir 6n degerlendirme

araci olarak kullanilabilecektir (Bennett vd., 2005).

Patterson ve Smith (2003)’e gore, tiiketiciler siirekli alisveris yaptiklar1 bir
isletmeyi degistirdiklerinde bazi maliyetlerle kars1 karsiya kalacaklardir. Yazarlara gore

bu maliyetler sunlardir:

Ozel Muamele Maliyetleri: Bir isletmenin tamdig1 ve siirekli alisveris yapan

miisterilerine kars1 olan 0zel avantajlari, ayricalikli hizmetleri ve 6zel hediyeleri
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artacaktir. Ornegin, bir aile doktoru tamdigi hastasina yogun olmasina ragmen
bekletmeden randevu verebilecektir veya bir araba tamirhanesi arabanizin tamirini
haftalarca beklemenize gerek kalmadan aninda tamir edebilecektir. Ancak siirekli

alisveris yapilan isletme ile iliskiler sonlandirildiginda bu avantajlar ortadan kalkabilir.

Risk  Algilamalari:  Bir tiketici hizmet aldig1t mevcut isletmesini
degistirdiginde tiiketici i¢in bazi riskler ortaya ¢ikacaktir. Yeni isletmenin miisteriye ne
derecede ilgi gosterecegi, nasil bir hizmet sunacagi ve isini iyl yapip yapamayacagi

tiiketici i¢in onemli risklerdendir.

Arastirma Maliyetleri: Tuketiciler siirekli aligveris yaptiklar1 bir isletmeyi
degistirip yeni bir isletmeden aligveris yapmaya karar verdiklerinde, yeni isletme
hakkinda arastirma ve bilgi toplama geregi duyacaklardir. Bu durum ise hem zaman

hem de para kaybina neden olacaktir.

Tiketicilerin miisteri bagliligi sayesinde bir isletme ile siirekli iliski
kurmasiyla birlikte bircok avantaja sahip oldugu ve cesitli maliyetlerden kurtuldugu
goriilmektedir. Giivende bir artis olmasi, riskin azalmasi, karar alma siirecindeki
etkinligin ve basitligin artmas1 en dnemli avantajlar olarak siralanabilir. Ozellikle zaman
ve para tasarrufu da diger onemli yararlar olarak gdsterilebilir. Bununla birlikte,
tiikketicilerin stirekli aligveris yaptiklar1 isletmelerle uzun siireli iligkiler sayesinde
problemlerinin ¢6ziilmesinde daha avantajli olmasi, cesitli 6zel hizmetler ve hediyeler
alabilmesi ve isletme c¢alisanlariyla daha kolay iletisim kurabilmesi de goz ardi

edilmemesi gereken avantajlar arasinda yer almaktadir.
1.2. Miisteri Baghhginin Boyutlari

Pazarlama literatiirinde cogu yazar misteri bagliliginin boyutlarmi tige
ayirmaktadir. Bunlar; davranigsal boyut (baglilik), tutumsal boyut (baglilik) ve her
ikisinin karigimi olan birlesik (karma) boyuttur. Bu boyutlar ayrica miisteri bagliligmi
Olcen dlctimlerdir. Gergek ve uzun dénemli miisteri baglilig1 olusturmak ve siirdiirmek
isteyen isletmelerin bagliligm her iki boyutunu da dikkate almalar1 ve bu iki boyutu

birlestiren bir yaklasim benimsemelerini 6nerilmektedir.
1.2.1. Davramssal Boyut (Baghhk)

Davranigsal baglilik, miisterinin tekrar satin alma siklig1 veya ayni markadan

diizenli olarak satin alma egilimidir (Han ve Back, 2008). Chirico ve Lo Presti
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(2008)’ye gore ise davranmigsal baglilik, bir miisterinin bir isletme ile olan iligkilerini

kisa donemligine siirdiirmek istemesidir.

Miisteri  bagliligi  geleneksel olarak davranigsal bir 6lclim  olarak
tanimlanmistir. Bu Ol¢liim satin alma miktarini, iirliniin tekrar satin alma ihtimalini,
tekrar satin alma davranisini, satin alma sikligini igerir. Tim bu Olclimler
pazarlamacilara davramigsal baghiligin dl¢iilmesinde yardimci olur (Kumar ve Shah,
2004). Chang ve Chen (2007)’de yukaridaki agiklamayi destekleyici bir goriiste
bulunarak; davranigsal bagliligin satin alma miktari, tekrar satin alma siklig1 veya tekrar

satin alma thtimali gibi davranigsal 6lctimler kullanarak degerlendirildigini belirtmistir.

Tepect (1999)’ye gore tekrarlayan satin alma davranisi anlamina gelen
davranigsal baglilik bir markaya kars1 her zaman bir psikolojik taahhiit ile sonug¢lanmaz.
Ornegin bir miisteri ¢ok yakmn bir konumda oldugu icin bir oteli tercih edip
konaklayabilir. Ancak ayni otelin bulundugu caddenin karsisinda daha iyi imkanlar
sunan yeni bir otel acildiginda, miisteri kaldig1 oteli degistirebilir (Bowen ve Chen,
2001) veya ucuz oldugu i¢in tercih edilen X kargo sirketinin anlagsmali miisterilerinin,
daha ucuz hizmet veren bagka bir kargo sirketinin olmasi durumda, onu tercih
edebileceklerini ifade etmeleri, davranigsal anlamda isletmeye bagli olan miisterilerin
tekrarlanan satin almalariin bir taahhiit anlamma gelmedigini gostermektedir (Batmaz,
2008). Bu nedenle tekrar satin alma her zaman baglilik anlamma gelmez (Bowen ve

Chen, 2001).

Jones ve Sasser (1995)’e gore davranigsal baglilik gdosteren miisteriler firmaya
kars1 sadik gibi goziikebilirler, ancak ger¢ek anlamda sadik degillerdir. Davranissal
olarak sadik bir miisteri bir firmadan satin alim yapar ve ileriki donemlerde de ayni
firmadan satin alim yapacagini belirtir, ancak firmay1 bagkalarmma tavsiye etmez

(Kuusik, 2007).
1.2.2. Tutumsal Boyut (Baghhk)

Tutumsal baglilik, bir miisterinin bir {irlinii tekrar satin almas1 ve baskalarma
tavsiye etmesidir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Tutumsal baghlik, bagliligin
yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve duygusal bagliligi ifade etmek igin
tutumsal verilerin kullanmildig1 bir yaklasimdir (Degermen 2006:78). Ganesh vd.
(2000)’ne gore ise tutumsal baglhlik; taahhiit ve agizdan agza reklami i¢ine alan ve bir

miisterinin bir markaya kars1 egilimi olarak tanimlanmaktadir.
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Bowen ve Chen (2001)’e gore tutumsal baglilikta miisteride bir iiriine,
markaya veya firmaya kars1 duygusal ve psikolojik anlamda bir baglilik olusur. Kuusik
(2007), duygusal olarak sadik miisterileri, “belli bir firmadan satin alim yapan ve ileriki
donemlerde ayn1 firmadan satin alim yapacagini belirten ve firmay1 baskalarina tavsiye

eden miisteri grubu” olarak tanimlamistir.

Tutumsal 6lgiimde, bir miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile, isletmeye
kars1 sadik miisteri olmaya devam edebilir. Yani isletmeye karst duygusal baglilig:
devam edebilir ve isletmeyi baskalara tavsiye edebilir. Mesela kendisi i¢in uzak olan
isletmeden aligveris yapamayan bir kisi, isletmeye yakin olanlara isletmeyi tavsiye
edebilir ve isletme ile ilgili olumlu sozler sdyleyebilir. Tim bu durumlar tutumsal
baghligm varhigimm gostermektedir (Cat1 ve Kocoglu, 2008). Tutumsal baghligin bu
yonii isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii isletmeler kendilerine tutumsal
acidan bagl miisterileri sayesinde {icretsiz ve daha etkili reklam faaliyetinde

bulunmaktadirlar.
1.2.3. Karma (Birlesik) Boyut

Literatiirde miisteri bagliligmnin o6l¢iilmesinde davranigsal ve tutumsal
boyutlarin her birinin tek basma yetersiz kaldig1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle yazarlar
davranigsal ve tutumsal baghligin bir kombinasyonu olan karma yaklasimi
onermektedirler. Gergek baghligi 6lgcmede bu yaklasimin 6nemi vurgulanmaktadir

(Selvi, 2007:39).

Gergek bir miisteri bagliligmmn varligindan s6z edebilmek i¢in herhangi bir

miisteride su davranis bigimlerinin olmas1 gerekir (Degermen, 2006:79):
v" Diizenli tekrar satin alma davranigmi gostermek

v Isletmenin tek bir mal ve hizmetini degil, zamanla diger mal ve hizmetlerinden

de satin almak (capraz satislar)
v Isletmeyi digerlerine tavsiye etmek
v" Rakip diger isletmelerin ¢abalarindan etkilenmemek.

Ozetlemek gerekirse gercek miisteri bagliliginin olabilmesi igin bir tiiketicinin
bir isletmeden tekrarli aligveris yapmasi yeterli olmamaktadir. Bunun yaninda

tikketicinin diger isletmelerin sunmus oldugu cazip olanaklardan etkilenmemesi ve
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isletmeyi bagkalarina tavsiye etmesi gerekmektedir. Baska bir ifadeyle tiiketici ile

isletme arasinda duygusal ve psikolojik bir bag olusmasidir.
1.3. Miisteri Baghhginin Diizeyleri

Miisteri gruplarmin farkli satin alma oOzellikleri g6z ardi edilmemeli ve
yonetim karar alirken miisteri gruplar1 arasindaki farki mutlaka dikkate almalidir.
Miisterilerin {irtin satin alrken marka ve isletmeye olan baghliklar1 farklilik
gosterebilmektedir. Bir miisterinin firmaya ya da markaya olan baghligi bir anda
gerceklesmemektedir. Miisteri baglili§i bir stirectir. Her miisteri bu siirecin farkli
noktalarinda olabilir. Bir miisteri, isletmenin {iretmis oldugu iiriinlerden 6ncelikle temel
ihtiyaclarini satin alma egilimi gostermektedir. Isletme, sadik miisteriler olusturabilmesi
icin Oncelikle miisterilerin temel ihtiyaclarmi karsilamali ve o {riinlerin siirekli
kullannmin1 saglamalidir. Daha sonraki siirecte, diger iirlin c¢esitleri miisteriyle iyi
iletisim i¢inde olan satig personeli tarafindan tanitilmahidir. Bagliligin bir tutum sekli
oldugu unutulmamali ve her miisteriden boyle bir tutum beklenmemelidir (Cat1 ve

Kogoglu, 2008).

Dick ve Basu (1994), miisteri bagliliginin nispi tutumlarla (isletmenin lehine
tutum sergileme), davraniglar (yeniden satin alma) arasindaki iligkinin giliclinden
etkilendigini ve farklilik gosterdigini ifade ederek, miisteriler tarafindan sergilenen
baghlik diizeyinin her zaman ayni olmadigmi ileri siirmiislerdir. Dolayisiyla nispi
tutumlar ve davraniglar arasindaki iliskinin gilicii dort farkli baglihk diizeyinin
olusmasma neden olmaktadir. Diger bir ifadeyle, baghlik davranisi, miisterinin
isletmeye olan duygusal bagliligi ile tekrar satin alma davranisi arasindaki iliskinin
degiskenligine bagli olarak dort farkli diizeyde kendini gdstermektedir. Bu baglilik
diizeyleri sunlardir: Gergek baglilik, sahte bagllik, gizli baglilik ve bagliligin
olmamasidir (Degermen, 2006:80). Tiketicilerin baghlig: ile ilgili farklhilik gdsteren
diizeyleri Tablo1 ’de gdsterilmektedir.

Tablo 1.1: Miisteri Baghhginin Diizeyleri

Tekrar miisteri olma
Yiiksek Diisiik
Nispi Tutum Yiiksek Gergek Baglhilik Gizli Baghlik
Diisiik Sahte Baglilik Bagliligin Olmamasi

Kaynak: Garland, R. ve Gendall, P. (2004), “Testing Dick and Basu’s Customer
Loyalty Model”, Australasian Marketing Journal, Cilt: 12, Say1: 3, ss.81-87
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1.3.1. Gerg¢ek Baghhk (True Loyalty)

Gergek baglilik; bir tiiketicinin bir isletmeye tutumsal baglilik gostermesi ve
isletmenin yiiksek derecede tekrar miisterisi olmasi olarak tanimlanir. Bu tiir tiiketiciler
hemen hemen sadece bir isletmenin veya markanin siirekli miisterisi olmakta ve rakip

isletmelerin sunumlarindan en az derecede etkilenmektedirler (Baloglu, 2002).

Gergek miisteri bagliligi; sadece miisterilerin stirekli satin alma davranisi ile
degil, isletmeye veya isletmenin mal ve hizmetlerine karsi gosterdigi olumlu tutumlar
ve igletmenin yaptig1 hatalara veya beklemedigi durumlarda toleransli bir davranis
gostermesi ve hemen rakip isletmelere gitmemesi ile goriilebilmektedir (Irik, 2005).
Gergek baglilik, rakip isletmelerin miisterileri ele gecirme cabalarina karsi en direncli
baglhlik diizeyi oldugu icin, isletmelerin ulasmaya caba gosterdikleri en iist diizeydeki

baglilik diizeyidir (Degermen, 2006:83).
1.3.2. Sahte Baghhik (Spurious Loyalty)

Sahte baglilik; tiiketicilerin bir markaya veya isletmeye kars1 duygusal yonden
bagli olmamalarma ragmen c¢ok sik satin alim yapmast durumudur (Baloglu, 2002).
Yiiksek satin alma davranisina karsin, diisiik nispi tutumun sergilendigi, diger bir
ifadeyle mal ya da hizmet iireticisine kars1 zayif duygusal bagliligin olmasidir. Ornegin,
endiistriyel iirlinler satan bir igletme, yine endiistriyel bir isletme ile yaptigi kisisel satis
goriismeleri sonucunda tekrarlanan siparigler verebilir (Degermen, 2006:81). Burada
alict konumundaki isletmenin satici isletmeye tutumsal bir bagliligi olmamasma ve
diger isletmelerden farkli bir duygu ile baglanmamasina karsin aligverisine devam
etmesi sahte bagliligm bir neticesidir. S6z konusu alic1 igletmenin, daha cazip olan satic1
bir isletmeyi buldugu anda alimlarini yeni isletmeye ydnlendirmesi beklenen bir

eylemdir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Sahte baglilik gosteren tiiketiciler satin alim yapmaya devam etseler bile,
isletmeden/markadan hoslanmayabilirler. Sahte bagli tiiketicilerin yliksek satin alma
seviyeleri; tiikketicinin kisisel durumunun yani sira, aligkanlik olarak satin alma, finansal
tesvik, giiven veya alternatiflerin olmayig1 gibi faktorlerden kaynaklanabilir (Baloglu,

2002).
1.3.3. Gizli Baghhk (Latent Loyalty)

Gizli baghlik {iriinlin sik alinmamasina ragmen, bagka bir deyisle, tekrar satin

alma davranmiginin diisiik olmasma karsin, s6z konusu iiriine ve onu iireten isletmeye
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karst duygusal bagliligin, 6zetle nispi tutumun yiiksek oldugu baghlik diizeyidir.
Ornegin bir kisi belli bir restorana yiiksek diizeyde duygusal baglilik hissetmesine
karsimn, sirf beraber oldugu kisinin farkli yemek tercihleri oldugu i¢in yiiksek diizeyde

yeniden satin alma davranisi gostermeyebilir (Degermen, 2006:82).

Gizli sadik miisterilerin gii¢lii tutumlar1 vardir; fakat tekrar satin alma oranlar1
disiiktiir (Selvi, 2007:48). Bu diisiik satin alma davranisi; miisterilerin satin almalarini
arttiracak yeterli kaynaga sahip olmamalarindan ya da magazanin fiyatmin,
ulagilabilirliginin veya dagitim stratejilerinin miisterinin tekrar satin almasina imkéan
vermemesinden kaynaklaniyor olabilir (Okumus ve Temizerler, 2006). Dolayisiyla
gizli baglhlik diizeyinde durumsal faktorlerin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu tiir
baghliga sahip kisilerin satin alimlarmi arttrmak i¢in ilk olarak satin alma sikligmin
neden diisiik oldugu belirlenmeli ve sonra bu durumsal faktorlerin iistesinden gelmek
icin stratejiler gelistirilmelidir (Selvi, 2007:48). Gizli baglhliga sahip tiiketicilere yonelik
olarak isletme yoOneticilerinin iirlin ve hizmetlerde cesitlilik sunmalari, satin alma
imkanlarin1 kolaylastirmalar:, dagitim stratejilerini tekrar gozden gecirmeleri ve
miisterilere kendilerine ulagabilme imkanlarin1 kolaylastirmalart Onerilebilir (Aksu,

2004).
1.3.4. Baghhgin Olmamasi (No Loyalty)

Bu diizeydeki baghilikta, tiiketiciler diisiik seviyede tutumsal baglilik ve tekrar
miisteri olma davranigi1 sergilerler ve bundan dolayr bu gruptaki tiiketiciler rekabetci
sunumlara kars1 agiktir (Baloglu, 2002). Miisterilerde bu tiir baglhilik diizeyine yol agan
iki neden olabilir. Birincisi pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma
faaliyetlerini gergeklestirmemesi, ikincisi ise biitlin markalarin bir birine benzeyen bir

pazarda rekabet stirmesidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Miisteri baghiligin en diisiik diizeyi olan “bagliligin olmamas1” durumunda
uygulanan baghlik yaratma programlar1 genellikle miisterilere etki etmemekte;
dolayisiyla bir yoOneticinin miisterilerde ger¢cek bagliliga wulasmasi imkansiz
olabilmektedir. Ancak uygun bir yerde isletmeyi agmak, iyi bir marka adi kullanmak ve
saldirgan satis gelistirme teknikleri kullanmak gibi yontemlerle miisteri bagliliginin bir

iist diizeyi olan sahte baglilik diizeyine ulasilabilmektedir (Degermen, 2006:81).
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1.4. Miisteri Baghhgini Etkileyen Faktorler

Miisteri baghligini etkileyen faktorler; imaj, giiven, memnuniyet, hizmet
kalitesi ve algilanan deger olarak siralanabilir. imajin bilesenlerinden olan fiyat ve
kalite, bir isletmeye olan baglilig1 etkileyen en onemli unsurlardandir. Bir¢ok yazar
miisteri baghligini kazanmak i¢in oncelikle miisterinin glivenini kazanmak gerektigini

vurgulamaktadir.

Faullant vd (2008)’ne gore miisteri memnuniyeti, miisteri bagliliginin temel
belirleyicisidir. Kuusik (2007) memnun olmus tiiketicilerin bir isletmeye bagli hale
gelecegini, memnun olmamis tliketicilerin ise diger isletmeleri tercih edecegini
belirtmistir. Hizmet kalitesi ise, miisterilerin elde tutulmasini saglayarak tekrar satin
alimlar1 ve agizdan agza reklamlar1 arttirmaktadir. Boylece, isletmelerin gelirleri
artmakta, miisteri kazanma maliyetleri diismekte ve bunlarin sonucu olarak da

isletmenin karlilig1 artmaktadir.
1.4.1. imaj

Literatiirde imajla ilgili c¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Del Bosque vd
(2006)’ne gore isletme imaji; tiiketicilerin bir firmayr nasil algiladiklarnin bir
sonucudur. Diger bir ifadeyle kisinin bir firma hakkindaki izlenimleri, inanglar1 ve
hissettikleridir. Nguyen ve Leblanc (2001)’a gore ise isletme imaji; bir isletmenin
tiiketicilerin zihninde birakmis oldugu izlenimlerin biitiiniidiir. Imajin tiiketici zihnini
etkilemesi, reklam, halkla iliskiler, agizdan agza reklamin bir araya gelerek yarattiklar:
etki ve tiiketicilerin mal ve hizmetler ile 1ilgili yasadiklar1 tecriibeler ile
gerceklesmektedir. Gronroos (1983) hizmet isletmeleri iizerinde yaptigr birgok
calismada hizmet kalitesinin, imaji belirlemede tek 6nemli faktér oldugunu ortaya
koymustur. Bu nedenle bir tiiketicinin {iriin ve hizmetlerle ilgili deneyimi, tiiketicinin
zihninde olusacak imaj lizerinde etkili olan en 6nemli faktorlerdendir (Kandampully ve

Suhartanto, 2000).

Imaj; isletme adi, mimarisi, isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin ¢esitliligi,
isletmenin ideolojisi gibi isletmenin fiziksel ve davranissal ozellikleri ile ilgilidir.
Isletme imaj1 iki temel bilesene sahiptir. Bunlar; islevsel ve duygusal bilesenlerdir.
Islevsel bilesen, kolayca 6lgiilebilen somut zelliklerle ilgilidir. Duygusal bilesen, bir
isletmeye karst tutumlarmm ve duygularin disa vurumun sonucu olan psikolojik

boyutlarla ilgilidir. Bu duygular, isletme ile iliskiler sonucu olusan bireysel
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tecriibelerden elde edilir ve bu da imajm islevsel gostergelerini olusturur. Bu nedenle
isletme imaj1, isletmelerin ¢esitli 6zelliklerini karsilastirdigi ve kiyasladigi birlestirilmis
bir siirecin sonucudur (Nguyen ve Leblanc, 2001). Yoo ve Chan (2005)’a gore ise bir
isletme imaj1 on iki bilesenden olugmaktadir. Bunlar; kalite, fiyat, iirtin ¢esitliligi,
promosyon, reklam, aligveris kolayligi, isletmenin konumu, isletmenin fiziksel

ozellikleri, satig personelinin tutumu, kredi hizmetleri, magaza atmosferi ve markadir.

Bir isletmenin imaj1, isletmenin pazarlama faaliyetlerini olumlu ya da olumsuz
etkileyebilen 6nemli bir degiskendir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Isletme imaj,
isletmenin {iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda, hedef kitleler tarafindan kabul
gormesinde, faaliyette bulunulan pazarda iyi bir sekilde taninmasinda, uzun Omiirli
olmasinda, pazar paymin arttirilmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Bayuk ve Kiiciik,
2008). Imaj tiiketicilerin mal ve hizmet hakkindaki algilamalarina etki edebilmektedir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000). Bir¢ok calisma da imajin, tiiketicilerin {iriin
tercihlerini ve satin alim sonrasi davramslarini dogrudan etkiledigini belirtmektedir
(Back 2005; Mehta, 1999). Tiiketiciler marka tercihlerinde imaj ile kendi
algilamalarinin uyumluguna dikkat etmektedirler. Eger tiiketiciler bir markay1 kendi 6z
imajlariyla uyumlu olduguna inanirlarsa, yani o markanin kendine yakistrmis oldugu
imaj1 ifade ettigini diisiinilirlerse, o markay1 satin alma olasilig1 daha yiiksek olacaktir.
Tiketicilerin belirli bir markayr satin almalar1 ve kullanmalar1 baska insanlara, bu
marka ve markanin imaj1 ile 6zdeslestiklerini vurgulamasi anlamina gelir (Han ve Back,

2008).

Arastirmacilar, imajin misteri baghiligini etkileyen en onemli faktorlerden
birisi oldugunu &ne siirmektedirler (Faullant vd., 2008). Isletme imajmm baglihk
iizerinde dogrudan ve pozitif iliskisi vardir (Tiirkyllmaz ve Ozkan, 2008). Yoo ve Chan
(2005)’a gore isletme imajinin bilesenlerinden olan fiyat ve kalite, bir isletmeye olan
baglilig1 etkileyen en 6nemli unsurlardandir. Kandampully ve Suhartanto (2000), turizm
sektoriinde yapmis olduklar1 bir galismada imajin, miisterilerin otel tercihlerinde ve oteli
baskalarina tavsiye etmelerinde en Onemli iki faktorden birisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Faullant vd (2008) Alp Daglarindaki kayak oteller iizerine yapmis
olduklar1 ¢alismada imajin bagliligin olusmasinda onemli bir faktér oldugu sonucuna
varmiglardir. Heung vd (1996) seyahat sektoriinde otel marka baglilig1 iizerine yapmis
olduklar1 caligmada, sadik miisteriler i¢cin otel imajinin otel tercihlerinde 6nemli bir

etken oldugunu saptamiglardir. Mazanec (1995) liikks otellerde imaj ile miisteri
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memnuniyeti ve miisteri tercihleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemistir. Iyi
bir imaj, miisteri memnuniyetini ve miisteri tercihlerine olumlu etki yapacaktir. Bu
durum da, miisteri baghiligin yaratilmasina Onemli bir katkida bulunacaktir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000). Bununla birlikte, Chi ve Qu (2008) yapmis
olduklar1 caligmada imajin memnuniyeti etkiledigini fakat baglhiligt dogrudan

etkilemedigi sonucuna ulagmistir.
1.4.2. Giiven

Iliskisel paradigmalarin ortaya ¢ikmasi, endiistri ve tiiketici pazarlarinda, alici-
satic1 iligkilerinde glivenin 6nemini ortaya ¢ikarmistir (Selvi, 2007:107). Gliven; “bir
tarafin ihtiyaclarinin gelecekte diger tarafin sergiledigi hareketler vasitasiyla tam olarak
karsilanacagna olan inanc1” seklinde tanimlanmaktadir (Ors, 2007). Iliskisel pazarlama
literatiirtinde giiven, aligveris iliskilerinin anahtar degiskeni olarak ifade edilmistir. Bir
baska deyisle, iliskisel pazarlama yaklasiminin en kritik degiskenlerinden biri glivendir.
Algveris iliskisinde giiven oldugu zaman, alic1 ve satici arasinda yogun ve anlamli bilgi
paylasimi, iliskiyi siirdiirme istegi ve isbirliginin arttig1 goriilmiistiir (Yenigeri ve Erten,

2008).

Giliven, iki ayr1 boyuttan olusur: birinci boyut gilivenirlilik, ikincisi ise
yardimseverliktir.  Giivenirlilik; bir tiiketicinin  bir isletmenin yaptig1 is1 1iyi
yapabilecegine inanmast ve o isletmeye gilivenmesidir. Yardimseverlik ise bir
tilkketicinin 1sletmenin tiiketici refahini diistindiigiinii hissetmesidir (Prasarnphanich,

2007).

Bir¢ok arastirmaci yaptiklar1 arastrmalarla giivenin baghiligi dogrudan
etkiledigini ortaya koymustur. Sirdeshmukh vd (2002)’yaptiklar1 ¢alismada giiven ile
baghlik arasinda dogrudan bir iligki bulmuslardir. Lau ve Lee (1999) yaptiklari
calismada, bir miisterinin bir markaya olan gilivenin, miisteri bagliligimi dogrudan
etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giiveni ve tutumsal

baglilik arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir.

Reichheld ve Schefter (2000)’a gore bir miisterinin bagliligi kazanmak i¢in
oncelikle miisterinin giivenini kazanmak gerekir. Giiven misteri baghliginin
olusturulmasinda 6nemli faktorlerden birisidir. Higbir tiiketici gliven duymadigi bir
isletme ile uzun donemli iligkiler kurmak istemez (Kuusik, 2007). Eger tiiketiciler

isletmeye kars1 yiiksek derecede giivene sahip olurlarsa, isletme ile uzun dénemli
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iliskiler kurmak isteyecek ve ayni isletmeden tekrar satin alimlar yapma egilimi
gostereceklerdir. Diger bir deyisle, bir firmaya olan giiven, miisterilerin gelecekteki
satin alma niyetlerine etki etmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler gilivendikleri isletmeyi
degistirip baska isletmeden alis veris yapmayi diistinmeyecektir. Cilinkii tiiketiciler bunu
bir risk olarak algilamaktadirlar. Bununla birlikte tiiketiciler giiven duyduklar1 isletmeyi
kendi yakinlarina ve meslektaslarina daha c¢ok tavsiye etmektedirler (Foster ve

Cadogan, 2000).
1.4.3. Memnuniyet

Isletmeler igin en Onemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri bagliligmn
artirmaktir. Bu da miisterilere stirekli kaliteli {iriin ve hizmet sunarak miimkiin olur.
Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatwrimlar, dnceleri bir maliyet olarak
goziikse de, kazanillan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayni zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin
driinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
miisterilerin agizdan agza reklam yaparak isletmeyi yakin cevresine tavsiye etmesi
sayesinde yeni miisterilerin kazanilmas1 siireci baslayacaktir (Tiirkyllmaz ve Ozkan,

2007).

Bir isletmeden memnun olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi en 6nemli
katk1 miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise s6yle siralanabilir

(Baytekin, 2005):
v Tatmin olmus tiiketiciler daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.
v Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

v’ Isletme ve isletmenin {irettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida

bulunur.
v’ Rakip isletmelerin markalarina, iiriinlerine kars1 daha az duyarlidir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri baglhlig1 tiizerindeki etkisi akademik
calismalarda incelenen en popiiler konular arasindadir. Bir¢cok ¢calisma memnuniyet ile
baghlik arasinda dogrudan ve pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Lin ve

Wang, 2006; Del Bosque vd., 2006; Gerpott vd., 2001; Methlie ve Nysveen, 1999).
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Faullant vd (2008)’ne gore miisteri memnuniyeti miisteri bagliligmin temel
belirleyicisidir. Kuusik (2007) memnun olmus tiiketicilerin bir isletmeye bagli hale
gelecegini, memnun olmamis tiiketicilerin ise diger isletmeleri tercih edecegini
belirtmistir. Birgok calisma tatmin olmus miisteriler ile tekrar satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Tekrar satin alma niyeti pazarlama
literatiiriinde miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi analiz etmek
icin ¢ok sik kullanilir (Del Bosque vd., 2006). Memnuniyetin baghlik tizerindeki olumlu
etkileri tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti tekrar satin alma niyetini ve bu {iiriinii veya

hizmeti bagkalarina tavsiye etmesini ifade eder (Faullant vd., 2008).

Bayuk ve Kiigiik (2008)’e gore miisteri memnuniyeti arastirmalarinin altindaki
mantik, mevcut miisterinin s6z konusu isletme, satici ya da hizmet ile aligveris
iliskisinin devamliginin, baska bir deyisle, baghlign kazanilmasidwr. Miisteriyi
degerlendirirken, yalniz memnuniyetin degil, miisterinin isletme veya {iriin ve hizmete
ne kadar bagli oldugu iizerine yogunlasilmasi gerekir. Ciinkii miisteri memnuniyeti, ara
bir kavram ve aragtir, esas nihai ama¢ miisterinin siirekli olarak yeniden gelmesinin
saglanmasidir. Degermen (2006:104) de bu yazarlarin goriisiinii destekler nitelikte;
miisterinin isletmeden memnun olsa bile baska isletmelere yonelmesine neden olan
memnuniyet dis1 unsurlarin oldugunu belirtmistir. Bu unsurlar; fiyat politikalari, satin
alma stlirecinde yasanan zorluklar, personelden kaynaklanan sorunlar, rakiplerin
faaliyetleri ve etik sorunlaridir. Yazara gore eger miisteri isletmeye her gelisinde
memnun olmus bir sekilde ayrilir ve bu arada memnuniyet dis1 diger unsurlar isletme
lehine hareketlilik gosterirse, memnuniyet bagliligin atesleyicisi durumuna gelecektir.
Bayuk ve Kiiciik (2008)’e gore, giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda miisteri
memnuniyetinin amaglanmasi artik yeterli degildir. Miisteri memnuniyeti miisteri
baghiliginin kazanilmasinda gereklidir ancak yeterli degildir. Yiiksek miisteri
memnuniyeti diizeylerinin mutlaka tekrarlanan aligverislere ve satislarda artisa

doniigmesinin beklenmesi yanilgilara neden olabilecektir.
1.4.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi genel olarak ¢ok boyutlu, karmasik bir yap1 olarak kabul
edilmekte, akademik sorgulama ve metodolojik calisma gerektirmektedir. Hizmet
kalitesinin artan 6nemi ve mevcut yapisi, bu konu tizerinde pek ¢ok ¢alisma yapilmasina
neden olmus ve bu g¢alismalarm biiyiik bir boliimii hizmet kalitesinin boyutlar1 ve

Olglimii tizerine odaklanmistir (Tirk, 2009). Gronroos (1984) hizmet Kkalitesini,
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“miisterilerin almis oldugu hizmet kalitesi ile kendi beklentilerini karsilastirdigi bir

degerlendirme siireci” olarak tanimlamistir (Wonk ve Sohal, 2003).

Hizmet kalitesinin miisteri baghliginin olusturulmasinda kilit bir rol oldugu
kabul edilir. Ozellikle restoran ve yiyecek hizmetleri sektoriinde hizmet kalitesinin
miisteri baghgi i¢cin olduk¢a 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bir tiiketicinin bir
restoran isletmesine bagli hale gelmesinde soyut faktdrlerin 6nemi kadar, yiyecegin
kalitesi ve yiyecek tiirleri gibi somut faktorler de olduk¢a 6nemlidir (Hoare ve Butcher,

2008).

Hizmet kalitesi isletme maliyetlerini diisiirmekte, isletmelerin rekabet giiciinii
arttrmaktadir. Pazarlama literatiirinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini
arttirdig1 ve bu sayede miisteri bagliliginin olustugu belirtilmektedir. Tiim bu ¢iktilar

sonucunda, igletmenin karlilig1 ve rekabet giicli artmaktadir (Newman, 2001).

Bir¢ok calisma hizmet kalitesi ve isletme performansi arasinda anlamli bir
iligki bulmustur. Yiiksek diizeyde hizmet kalitesi isletmelere daha fazla pazar payi
saglamaktadir. Bununla birlikte yiiksek seviyede hizmet kalitesini yakalayan isletmeler,
mevcut miisterilerinin yapacagi agizdan agza reklam ve tavsiye faktorlerinden
yararlanabilmektedirler. Hizmet kalitesi miisterilerin elde tutulmasini saglayarak tekrar
satin alimlar1 ve agizdan agza reklamlar1 arttirmaktadir. Bu durum sonucunda ise
isletme gelirleri artmakta, miisteri kazanma maliyetleri diismekte ve bunlarin sonucu
olarakta isletmenin karhilig1 artmaktadir. Isletmelerin hizmet kalitesine odaklanarak
miisterileri %50 oraninda daha uzun elde tutabilecegi, karlarin1 %7 ile %17 arasinda
arttirabilecegi ve pazarlama maliyetlerini %20 ile %40 oraninda diisiirebilecegi

belirtilmektedir (Newman, 2001).
1.4.5. Algilanan Deger

Algilanan deger 1990’11 yillarda treticiler igin stratejik bir zorunluluk haline
gelmis ve 21. yiizyillda 6nemini halen devam ettirmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001).
Zeithaml (1988) algilanan degerti; bir tiiketicinin bir {iriin i¢in ne kadar fiyat 6dedigi ve
bunun karsiliginda iirliniin kendisine ne kadar fayda sagladigini degerlendirmesi olarak
tanimlamistir. Bu tanim dort acidan sOyle agiklanabilir: 1) deger; diisiik fiyattir. 2)
deger; bir tiiketicinin bir iriinden istediklerinin hepsini almasidir. 3) deger; bir
tiikketicinin bir liriin i¢in 6dedigi fiyatin karsiligini almasidir. 4) deger; tiiketicinin ne

aldig1 ve treticinin ne verdigidir (Mechinda vd., 2009). Lin ve Wang (2006)’a gore
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algilanan deger; miisterilerin bir {riin i¢in 6demis olduklar1 ticret karsilifinda

algiladiklar1 faydalar1 degerlendirmesidir.

Deger ile ilgili yaygin kullanilan diger bir tanim ise deger; kalite ve fiyat
arasindaki orandir. Zeithalm (1988)’e gore bazi tiiketiciler i¢in algilanan deger, diisiik
fiyat oldugunda olusur. Bazilar1 i¢inse, kalite ve fiyat arasindaki denge oldugunda

olusur (Sweeney ve Soutar, 2001).

Clark ve Maher (2007)’e gore deger veya miisteri algilamalari, miisterilerin
hizmetlerle ilgili deneyimine dayanmakla birlikte, hizmet se¢iminde belirleyici bir
unsura sahiptir. Bu da sonug olarak bagliliga onciililk edecektir. Miisterilere deger
sunma miisteri memnuniyetini arttiracaktir, bdylece miisteri bagliliginda bir artis
olacaktir. Fiyat miisterilerin algilamis olduklar1 degeri belirleyen 6nemli unsurlardan
birisidir. Dolayisiyla miisterilerin isletme hakkindaki olumlu deger algilamalari, fiyat
artiglarinda isletmeyi terk etmemesinde 6nemli rol oynayacaktir. Miisterinin isletmenin
sunmus oldugu hizmet hakkindaki olumsuz algilamalar1 tutumsal baglilik tizerinde
negatif bir etki yaratacaktir. Tam tersi bir durum ise tutumsal baglilik lizerinde olumlu

bir etki yaratacaktir.

Algilanan degerin baglilig1 belirleyen onemli bir faktoér oldugu bilinmektedir.
Algilanan deger, miisteri baghligina 6nemli katkilarda bulunur ve bir¢ok ¢alisma bunu
kanitlamistir (Luarn ve Lin, 2003). Clark ve Maher (2007) kayak otellerinde yapmis
olduklar1 bir arastirmada, miisterilerin algiladiklar1 degerin tutumsal baglilig: arttirdigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde, Mechinda vd (2009) Tayland’da i¢ ve dis turistler
iizerine yapmis olduklar1 bir ¢alismada, algilanan degerin tutumsal baglilik tizerinde
etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Luarn ve Lin (2003) web hizmetleri iizerine
yapmis olduklar1 bir calismada, algilanan degerin tutumsal baghiligi ve satin alma
baghligmi dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Yazarlar algilanan degeri, hizmet
kalitesinin, {iriin kalitesinin ve fiyatin belirledigini vurgulamaktadirlar. Yazarlara gore,
isletmelerin miisteri algilama degerini arttirabilmeleri i¢in triin/hizmet kalitesini

arttirmasi ve fiyatlar1 makul oranlarda belirlemelisi gerekir.
1.5. Miisteri Baghhgi Olusturma Aracglari

Miisteri bagliligi olusturma araglari; iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri
yonetimi ve veri tabanli pazarlama olarak ii¢ baslik altinda incelenebilir. Isletmeler bu

araclar1  kullanarak misteri baghiligi  olusturmada Onemli avantajlar elde
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edebilmektedirler. Ozellikle iliskisel pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi, isletme ile
miisteriler arasindaki iligkilerin uzun dénemli olmasinda ve bu iligkilerin gelismesinde
onemli bir rol oynayabilmektedir. Isletmeler, veritabanli pazarlama sayesinde
miisterileri hakkinda 6zel bilgileri depolayarak, miisterilerin ihtiyac ve isteklerini daha

1yi karsilayabilmektedirler.
1.5.1. lliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama 1990’11 yillarda gelismeye baslamis ve ¢ok 6nemli bir konu
haline gelmistir (Chattananon ve Trimetsoontorn, 2009). Literatiirde iliskisel pazarlama
ile ilgili ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Bir tanima gore iligkisel pazarlama; miisteri
iligkilerini gelistirmeyi, siirdiirmeyi ve miisterileri cezp etmeyi amaclayan bir
yaklagimdir (Zineldin ve Philipson, 2007). Gronroos (1994)’a gore iligkisel pazarlama;
miisteriler ile iliski kurmak, siirdiirmek, gelistirmek ve miisteri karlihigini arttirmakla
ilgilidir. Day (2000)’e gore iliskisel pazarlama firma ile tiiketici arasindaki iliskiyi
gelistirmeye ¢alisir. Boylece miisteri memnuniyeti olusur ve miisteriler elde tutulabilir.
Isletmelerin iliskisel pazarlama faaliyetlerine dnem vermelerinin nedenleri; tiiketici
ihtiyaclarmin daha iyi anlasilabilmesi, isletme maliyetlerinin diismesi ve karliligin

artmasidir (Ndubisi, 2006).

Lindgreen (2001), gelistirmis oldugu bir analitik iliskisel pazarlama modeli ile

iligkisel pazarlamay1 daha sade ve anlasilir bir hale getirmeye calismistir.

Iliskisel Pazarlama

A 4

v TANIMLANMASI il
- Giiven
_AMAGLARI - Taahhiit ARACLARI
- Musteri tatmini - Isbirligi - Dogrudan pazarlama
- Miisteri memnuniyeti - Tletisim - Veritabanli pazarlama
) MU:$tel‘1y1 elde tutma - Paylasilan Degerler - Kalite yonetimi
- Baghilik - Miicadele - Hizmet pazarlama
- Giig - Miisteri ortakligi
- Firsat¢1 Olmayan
Davraniglar
- Kargilikli Baglilik

Sekil 1 1: iliskisel Pazarlama icin Kolay Bir Analitik Model
Kaynak: Chattananon, A. ve Trimetsoontorn, J. (2009) “Relationship Marketing: A
Thai Case”, International Journal of Emerging Markets, c. 4, s.3, $s.252-274



28

Sekilde 1°de goriildiigii gibi yazar iliskisel pazarlamanin amaglarmi, neyi ifade
ettigini ve iliskisel pazarlama olusturmak i¢in hangi araclarin kullanildigmi agik ve

yali bir sekilde ortaya koymustur.

Iligkisel pazarlama geleneksel pazarlamadan birgok yonden farkliliklar

gostermektedir. Bu farkliliklar tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. 2: Geleneksel Pazarlama ve iliskisel Pazarlama Arasindaki FarkhhKklar

Geleneksel pazarlama iliskisel pazarlama

Tek bir satis iizerine odaklanir Miisteriyi elde tutma iizerine odaklanir
Uriin 6zellikleri {izerinde durur Uriin faydalar1 {izerinde durur

Kisa donemli bakis agis1 vardir Uzun donemli bakis agis1 vardir

Miisteri hizmetleri iizerinde az durur Miisteri hizmetleri iizerinde ¢ok durur
Miisteri beklentilerini karsilamaya daha az | Miisteri beklentilerini karsilamaya daha
onem verir fazla 6nem verir

Miisteriyle iligki orta diizeydedir Miisteriyle iligki ytiksektir

Kalite, dncelikli olarak tiretimin igidir Kalite, tiim boliimlerin isidir

Kaynak: Varinli, 1. (2006:96) Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaymcilik:
Ankara.

Tabloda 2’de goriildigi gibi iliskisel pazarlama, miisterileri elde tutmaya
odaklanmakta, iiriin faydalar1 ve miisteri hizmetleri iizerinde durmaktadir. Bununla
birlikte, miisteri beklentilerini karsilamaya daha fazla 6nem vererek miisterilerle uzun

donemli iligkiler kurmaktadir.

Miisterilerin degisen yapist miisteri iligkilerinde giiven ve iliski odaklarmi
ortaya c¢ikarmustir. Ayn1 zamanda bu odaklar iliskisel pazarlamanin gelisimi i¢in temel
goriilmektedir. Miisteriler siirekli artan kaliteli iirlin ve hizmetleri satin almada kendileri
ile iliski kuran igletmeleri tercih etme egilimi gdstermektedirler. Uzun siireli iliskiler
gelistiren miisteriler, isletmenin devamli miisterileri haline gelmekte, isletmeye ve
markaya baglilik gostermektedirler. Bu durum, isletmeyi iliskisel pazarlama anlayisini

benimsemeye itmektedir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).

Literatiirde iliskisel pazarlamanm miisteri baglhilig1 i¢cin 6nemini vurgulayan
bir¢cok calisma bulunmaktadir. Cagdas arastirmacilar miisteri bagliligin kazanilmasinda
iligkisel pazarlamanin daha iyi bir strateji oldugunu savunmaktadirlar (Ehigie, 2006).
Hennig-Thurau vd (2002)’ne gore iligkisel pazarlamanin ¢iktis1 miisteri bagliligidir.
Iliskisel pazarlama; isletme ile miisteriler arasindaki iliskilerin uzun dénemli olmasmda
ve bu iliskilerin gelismesinde onemli bir rol oynar. Bu ikili iligkilerin gelismesi

sonucunda miisteri isletmeye daha bagl hale gelmeye baslar. Bu durum, tiiketicilerin
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agizdan agza olumlu reklamlar yapmasiyla sonuclanir. Isletmeler iliskisel pazarlama
stratejilerini uygularken kendilerine daha sadik olabilecek miisteriler {iizerinde

yogunlasmalidirlar (Clark ve Maher, 2007).

Leverin ve Liljander (2006), bankalar ve tiiketiciler arasindaki iliskisel
pazarlama programlarmnin, iki grup arasindaki bilgi akisini gelistirdigini ve tiiketicilerin
banka hakkinda olumlu diisiincelerinin arttirdigini belirtmislerdir. Yazarlar boylelikle,
miisteri memnuniyetinin arttigin1  ve iliskilerin daha giiclii hale geldigini

vurgulamaktadir.

Ndubisi (2006)’ye gore isletmeler, isletme-miisteri iligkilerini gelistirerek ve
miisteriler hakkinda gerekli bilgileri elde ederek onlarin ihtiyaglarna gore mal ve
hizmet iiretmelidirler. Boylece tiiketiciler daha ¢ok memnun olacaklardir. iliskisel
pazarlama stratejileri miisteri ihtiyaglarinin neler oldugunun anlasilmasinda yardimci bir
rol oynamaktadir. Yazar bu durumun, miisteri bagliliginin olusmasina ve maliyetlerin
azaltilmasina onciiliik ettigini belirtmektedir. Ayn1 sekilde Harrison (2003) da yazari
destekler nitelikte; iliskisel pazarlama sayesinde kurulan uzun dénemli iligkilerin
isletme maliyetlerini diislirdliglinii ve gelirlerini arttigim1  vurgulamistir. Yapilan
arastirmalar da, sadik miisteriler i¢cin yapilan harcamalarm yeni miisteriler i¢in yapilan

harcamalardan daha diisiik oldugunu ortaya koymustur.
1.5.2. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri ilislileri Yénetimi (CRM) ilk olarak 1990’1 yillarm basinda Amerika
Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de kiigiik dlcekli finans kuruluslarinin 6zel ¢dziimler
ireterek, biiyiik bankalarmm misterilerini kendi biinyelerine c¢ekmeleriyle ortaya
cikmistir. CRM’nin yeni bir is anlayisi haline gelmesi ise, son yillarda “miisteri
odaklilik” anlayis1 cercevesinde gelistirilen teknolojinin  yayginlasmasi ile

gerceklesmistir (www.ito.org.tr, 2009).

Miisteri iligkileri yonetimi; bir isletmenin dogru iirliinii ya da hizmeti dogru
miisteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulagtirmak suretiyle giderek
artan diizeyde sadik ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme, kazanma, gelistirme ve
elde tutma yolunda gerceklestirdigi tiim faaliyetlerdir. Miisteri iliskileri yO&netimi,
isletme siireclerinin otomasyonu, teknolojik ¢oziimler ve bilgi kaynaklar1 yoluyla satis,
pazarlama, hizmet, girisim, kaynak planlamasi ve arz zinciri yonetimi fonksiyonlarini,

her bir miisteri iliskisini en st diizeye ¢ikarmak i¢in biitiinlestirir. Miisteri iliskileri
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yonetimi girisimciler, miisteriler, is ortaklari, saticilar ve igverenler arasindaki iliskileri

diizenler (Uysal ve Aksoy, 2004).

CRM kavraminin ortaya c¢ikmasmin nedenleri su sekilde 0Ozetlenebilir

(www.ito.org.tr, 2009):
Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi
Pazar payinim degil, miisteri payinm 6nemli hale gelmesi

v
v
v Misteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi kavramlarinin 6nem kazanmasi

v' Mevcut miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarmna

gerek duyulmasi

v’ Bireylere yonelik pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her miisterinin 6zel

ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi
v" Yogun rekabet ortami
v lletisim teknolojileri ve veri taban1 ydnetim sistemlerinde yasanan gelismeler

Buckinx vd (2007)’ne gore miisteri iligkileri yonetimi, miisteriler ile isletmeler
arasinda siki ve yararl iliskilerin kurulmasinda ve miisteri bagliliginin olusturulmasinda
oldukca 6nemli bir rol oynar. Miisterilerle devam eden iliskiler, baglilig1 ve tekrar satin

alma davranislarmi arttirmakta, giiclii rekabet kosullarinda igletmeleri korumaktadir.

Miisteri 1iligkileri yonetimi anlayisma gececek olan isletmelerin 6ncelikli
hedefi, miisterileri ile uzun donemli bir iliski gelistirmek olmalidir. Bu da ancak,
miisterinin isletmeye giiven duymasi ile miimkiin olabilmektedir. Isletme ile miisteriler
arasinda serbest bilgi akisi, ancak giivene dayali bir ilisgki sayesinde miimkiin
olabilmektedir. Miisteri iligkileri yOnetiminin amaci; isletme modellerini, siire¢
yontemlerini ve interaktif (etkilesimli) teknolojileri kullanarak miisteriler kazanmak ve

miisteri bagliligini ytliksek seviyelere tasiyarak siirdiirmektir (Cigek, 2005).
1.5.3. Veri Tabanh Pazarlama

Isletmeler iirettikleri iiriiniin satilmasindan ziyade, iiriinii satin alacak ve
alabilecek miisterilerin, iiriinden gerekli ve yeterli tatmini saglayip saglayamadigiyla
ilgilenirler. Isletmeler bundan dolay: iyi bir miisteri veri tabani olusturmaya ve bu

sayede miisterileriyle satis dncesi ve Ozellikle satig sonrasi iligkileri giiglendirmek igin
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caba sarf ederler. Veri tabanli pazarlama, isletmeler ve onlarin miisterileri ile kurduklari

iligkileri yeniden diizenleyen bir pazarlama anlayisidir (Coban, 2005).

Veritabanli pazarlama; miisterilerin adlari, isimleri ve satin alma tercihleri
hakkindaki bilgilerin toplandig1 ve depolandigi bir bilgi sistemidir. Diger bir ifadeyle
isletmelerin miisterileri hakkindaki bilgileri elde etmesi, saklamasi ve kullanmasidir
(Schoenbachler vd., 1997). Diger bir tanima gore ise veri tabanli pazarlama; mevcut
veya potansiyel miisteriler hakkindaki bilgilerin sistematik olarak elektronik ortamda

toplanmasidir (DeTienne ve Thompson, 1996).

Veritabanli pazarlama, rekabetin yogunlasmasi ve isletmelerin miisteriler ile
daha yakimn iligkiler kurmak istemesiyle 6nemli hale gelmistir. Veri tabanli pazarlama,
her miisteri ile bireysel karli iligskiler kurmay1 amaglar. Miisteriler bu sayede kendilerine

0zel bir hizmet ve ilgi gosterildigini hissederler (Schoenbachler vd., 1997).

Miisteri bagliligmin kazanmilmasinin yaratacagi faydalara, veri tabanl
pazarlama ile daha da kolay ulagilmaktadir. Bu baglamda veri tabanli pazarlama, veri
tabaninda toplanan bilgilerin analiz edilmesi ile sadece belirli miisterilere 6zel tiriinler
iretme ve onlar i¢in deger sunma ile miimkiin olur. Veri tabaninda toplanan bilgiler
gerek kisa vadeli, gerekse uzun vadeli bireysel iligkilerin gelistirilmesine ve miisteri
iligkileri yonetimi i¢in uygun bir ortam olusmasina olanak saglar, eski ve isletmeyi terk
etmis miisterilerin geri kazanilmasina yardimci olur. Ayrica veri tabanlh pazarlama, veri
analizi ve miisteriler ile etkilesimli iletisim 6zelligi sayesinde miisteri ihtiyaclarinin
onceden tahmin edilmesine imkan saglar. Ornegin, General Electric Firmasi, her
miisterinin geodemografik oOzellikleri, mediagrafik Ozellikleri, ev aletleri satin alma
hikayeleri vb. hakkinda bilgi sahibidir. GE firmasi bu sayede hangi miisterilerin camasir

makinelerini ne zaman yenileyebileceklerini tahmin edebilmektedir (Tek, 1997:58).

Veri tabanli pazarlama ile isletmeler; tekrarli satis gerceklestirme, maliyet
azaltma, pazar boliimleme, potansiyel miisteriyi belirleme, liriine yonelik geri bildirim
elde etme, en iyi miisterileri belirleme, yeni miisteriler olusturma, iletisim stratejileri
gelistirme, ¢apraz satis ve tamamlayict satiglar gelistirme, satis tutundurma duyurularini
giliclendirme, marka konumunu siirdiirme, gizli iletisim istiinliigi elde etme, miisteri,
irlin ve pazarlama arastirmalar1 yapabilme ve bir yOnetim kaynagi olusturma

avantajlarini elde edebilir (Hasiloglu vd., 2008).
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Veritabanli pazarlama giliniimiizde biiyiik firmalar tarafindan uygulanan
onemli bir pazarlama stratejisidir. Veritabanli pazarlamanin diinyadaki Onciisi
Amerikan Havayollarinin basar1 ile uyguladigi Amerikan Havayollar1 Avantaj Kuliip
Kart1 (American Airlines’ Advantage Club)’dir. Bu kart ile havayolu firmas1 miisteri
baghlig1 programi uygulayarak, miisterileri kendi firmasina baglamaya calismaktadir.
Bu kart ile havayolu firmas1 miisterilerine bedava bilet imkan1 sunmaktadir. Amerikan
Havayolu Firmasi, veritabaninda bulunan miisterilerine firma hakkindaki biitiin
bilgileri, firmanin sundugu avantajlar1 en cabuk iletisim araci olan internet ile

ulastirmaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003).

Gilintimiizde veritabanli pazarlamay1 sadece havayolu isletmeleri degil, bir¢ok
isletme ve endiistri kullanmaktadir. Ornegin bankalar veritabanli pazarlamay1
miisterilerin finansal bilgilerini elde etmek i¢in kullanmaktadirlar. Boylece miisteriler ek
hizmetler istediklerinde kolayca onlara ulasabilmektedirler. Diinyaca {inlii otomobil
firmas1 olan General Motors, GM Card adi altinda miisterilerine Master Card
vermektedir ve General Motors’un veritabaninda milyonlarca miisterisi bulunmaktadir.
General Motors bu veritabani sayesinde miisterileri ile periyodik olarak iletisime
gecerek bir sonraki satin alimlar i¢in miisteri tercihlerini 6grenebilmektedir. Bununla
birlikte siirekli iletisim ve iliski kurarak hem miisteri memnuniyetini saglamakta hem de
miisteri baghligin1 arttirmaktadir (Schoenbachler vd., 1997). Tiirkiye’de bu kart
sistemini en 1y1 uygulayan igletmelerin basinda Migros aligveris merkezleri gelmektedir.
Migros, miisterilerine verdigi Migros Club Kart ile miisterilerinin Migros aligveris
merkezlerinde satilan bazi iirlinleri indirimli alma firsati vermektedir. Migros Club
Kartlar1 sayesinde isletme, miisteri profilini belirlemekte, miisteri istek ve ihtiyag¢larini

ogrenebilmektedir (Kasli vd., 2009).
1.6. Miisteri Baghhgi Olusturma Stratejileri

Tiiketiciler, siirekli satin alim yaptiklar isletmeleri degistirmeleri durumunda
cesitli maliyetlerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin isletme
degistirmelerini engelleyebilmektedir. Bu nedenle isletmeler ¢esitli stratejileri
kullanarak miisteri baglilig1 yaratmak suretiyle tiiketicilerin rakip firmalara gitmesini
onleyebilmektedirler. Bu stratejilerin  basinda miisteri odakli olma, hizmet
farklilastirma, miisteriler i¢in degisim engelleri olusturma ve miisterileri 6diillendirme
gelmektedir. Ozellikle miisteriler i¢in de@isim engelleri olusturan ve miisterilerini

odiillendiren isletmeler, miisterilerinin rakip isletmelere yonelmesini dnemli Olciide



33

engelleyebilmektedirler. Tiim bu stratejiler bu bashk altinda ayrintili bir sekilde
aciklanmaktadir.

1.6.1. Miisteri Odakh Olma

Bilgi ve teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan 21. yiizyilda toplumsal degisim ve
isletme alanindaki gelismelerle pazar ve pazarlama dengeleri de farklilagsmaktadir.
Gelisen teknolojilerle tiretim kabiliyetleri artmakta, tiiketiciler siirekli yeni marka ve
irlinlerle karsilasmakta ve her alanda degisik kalite, fiyat ve cesit alternatifi
yakalayabilmektedirler. Ayrica her gecen giin farklilasan ve ¢esitlenen medya karsisinda
tek bir kanaldan genis kitlelere ulasmak diistiniildiigii kadar kolay olmamaktadir. Tiim
bu sartlarda, hemen hemen her sektor i¢cin gecerli olan yogun rekabet altinda sirketlerin
basarili olmasi ve ayakta kalabilmesi tiretime degil; miisteri kazanabilmeye ve miisteriyi
sadik bir kitle haline getirebilmeye diger bir ifadeyle, miisteri odakli caligmaya
dayanmaktadir (Uzunoglu, 2007).

Miisteri odakli diisiince yapisi, sirketin miisteri ihtiyaclarini kendi bakis
acisiyla degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir (Uzunoglu, 2007).
Miisteri odakli olma kapsaminda, miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentileri siirekli
olarak arastirilmali ve isletme icinde dikkatle incelenmelidir. Isletmeler yalnizca
miisterilerinin mevcut ihtiyaglari, istekleri ya da beklentilerini dikkate almamali, bunun
yani sira daha da oteye giderek miisterilerinin bile farkinda olmadiklari ancak ihtiyag
duyduklar1 gereksinimlerini karsilamalidirlar. Bu gerceklestirildigi takdirde miisteri

odaklilik ilkesi hayata gegirilmis olacaktir (Bolat, 2000:28).

Miisteri odakli olma, miisterileriyle uzun siireli iliski kurma ve var olan
miisteriyi koruma amacinda olan isletmeler i¢in, miisterilerin isletme ile 6zdeslesmesini
saglamada biiyik onem tasimaktadir. Isletme ile Ozdeslesme kuran miisteriler
kendilerini o isletmenin bir pargasi gibi gérmekte ve isletmeyi sahiplenmektedirler
(Devrani, 2008). Miisteri odakli bir strateji miisteri ile baslar ve sonunda sirket
varligina, cekirdek giice uzanir. Bu diisiince siirecinde miisterinin ihtiyaglarina ve
onceliklerine odaklanilir, sonra da bu ihtiya¢c ve Oncelikleri en 1yi karsilayabilecek
yollarin hangileri oldugu tanimlanir. Her sey miisteri tarafindan yonlendirilir. Miisteri
basma karlilik, baglilik, tirtin kullanim hikayesi ve bir sonraki adimda neye ihtiyag
duyabilecegi elde edilecek enformasyon ile rahatlikla tespit edilir. Boylece baghilik
saglanarak isletmenin uzun donemli varligi garanti altina alinmis olur (Kulakli ve

Birgiin, 2005).
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Miisteri odakli bir pazarlama yaklasimi pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde
etme, Uriin ve/veya hizmet acisindan 6nemli pazar boliimlerini ortaya cikarma ve
dolayisiyla bu bilgiler 1s181nda yatirim geri doniisii en yliksek olan pazarlama ve iletisim
kampanyalar1 inga etme yoniinde son derece verimli kaynak saglamaktadir. Modern
pazarlama anlayisma gore amag, once miisteri elde etmek, bu miisteriyi her kosulda
tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi firmaya sadik ve firmanin triinlerini tekrar tekrar

satin alan bir miisteri haline getirmektir (Uzunoglu, 2007).

Ozetlemek gerekirse, giiniimiizde isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda  mal ve  hizmet  iiretmek  durumundadirlar ve  bunu
gerceklestirebilmelerinde miisteri odakli bir strateji izlemeleri isletmelere 6nemli bir
avantaj saglayacaktir. Bu noktada onemli olan unsur, isletmenin boyle bir stratejiyi
izlerken tiim faaliyetlerine yansitabilmesidir. Miisteri odakli anlayisin isletmelerde
olmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve bagliliginin yaratilmasmda kilit bir rol

oynayabilir.
1.6.2. Hizmet Farkhlastirma

Hizmetlerin soyutluk, kolay bozulabilirlik, ayrilmazlik ve degiskenlik gibi
cesitli Ozellikler1 vardir. Bu 06zellikler hizmetleri farkli kilmaktadir ve hizmet
isletmelerinde de sunulan miisteri hizmetlerinin farklilik gdsterdigi bilinmektedir.
Ornegin, degiskenlik 6zelligi, hizmet deneyimlerini ve standartlarmni farklilastrmaya
katkida bulunan en Onemli faktordir. Hizmetlerin bu 06zelligini dikkate alarak,
farklilastirma yoluyla kisilere gore uyarlanmis hizmet sunumlarmin arttirilmasi

isletmeler i¢in sadik miisteriler elde etmede onemli bir avantajdir (Selvi, 2007:66).

Hizmet farklilastirma; bir isletmenin iirlin ve hizmet ile ilgili sunumlarmi
miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda degistirmesidir (Srinivasan vd., 2002).
Miisteriyi bir isletmeye bagli hale getirmenin en iyi yollarindan birisi, miisteri
hizmetlerini en iyi hale getirmektir. Ciinkii ayni fiyatta ve ayni1 kalitede pek ¢ok {iriin ve
hizmet bulmak miimkiindiir. Ancak miisteri hizmetlerindeki farklilik miisteri igin

baglayici olabilmektedir (Alagoz vd., 2004:19).

Tifek¢i ve Tifek¢i (2006)’ye gore isletmeler sunduklart hizmeti
farklilastirarak, sektorde benzersiz olmay1 basarabilirler. Miisterilerin marka baglilig1
sonucunda fiyatlar karsisinda olusan diisiik hassasiyet nedeniyle farklilastirma, rekabet

hamlesine kars1 yalitim saglar. Miisteri baglilig1 elde etmek i¢in kendini farklilastiran
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isletme, ikame hizmetler karsisinda rakiplerinden daha iyi konuslanmis olur.
Farklilagtirmanin basarilmasi i¢inse yogun arastirma, yiliksek kalite ve miisteri destegi

gerekmektedir.

Sheth ve Parvatiyar (2002)’a gore, hizmet farklilastirmanin etkili olabilmesi
icin miisterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek ve bununla birlikte rakip
isletmeler tarafindan kolay taklit edilemeyecek hizmet sunumlarinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu durum, miisteri bagliligmin olusumunu da destekleyecektir. Alagoz
vd. (2004:24) de Sheth ve Parvatiyarin goriislerini destekler nitelikte; isletmelerin
alternatifler arasinda en iyi iirlin ve hizmeti sunduklar1 zaman miisteri bagliligi elde
edebilecegini belirtmislerdir. Yazarlara gore, isletmelerin ayni pazardaki rakip
isletmelerden farkli olabilmesi icin, hizmetlerini kisilerin istek ve ihtiyaclarma gore

uyarlayabilmesi gerekmektedir.
1.6.3. Miisteriler icin Degisim Engelleri Olusturma

Tiketiciler stirekli aligveris yaptiklar: isletmeyi degistirdikleri zaman
psikolojik, duygusal, zaman kayb1 ve ekonomik kayiplar gibi maliyetlerle karsilasirlar.
Bu nedenle tiiketiciler siirekli aligveris yaptiklari isletmeyi degistirmeyi goz alamaz
(Patterson ve Smith, 2003). Degisim engelleri; miisterilerin baska isletmeleri tercih
etmesini zorlastirmak icin isletmeler tarafindan yapilan birtakim faaliyetlerdir (Chang
ve Chen, 2007). Jones vd (2000) degisim engellerini 3’e ayirir. Bunlar; kisiler arasi
iligkiler, algilanan degisim maliyetleri ve rekabet avantajlarinin ¢ekiciligidir. Bu

degisim engelleri i¢inde en 6nemli olani ise, degisim maliyetleridir.

Degisim maliyetleri; bir miisterinin siirekli aligveris yaptigi bir isletmeyi diger
bir isletmeye tercih ettiginde olusan, ekonomik ve psikolojik maliyetlerdir. Degisim
maliyetleri miisteriyi elde tutmak i¢in bir engel olusturma olarak diistiniilebilir (Jones
vd., 2002). Degisim maliyetleri bir tiiketici i¢in yiiksek oldugunda, tiiketici siirekli
alisveris yaptig1 isletmeyi degistirmek istemez. Ayni isletmeden tekrarl satin alimlarina

devam eder (Han vd., 2009).

Jones vd (2002) tiiketicilerin siirekli satin alim yaptiklar1 isletmeleri
degistirmeleri sonucunda maruz kalacagi maliyetleri; siireklilik maliyetleri, 6grenme

maliyetleri ve batik maliyetler olarak ii¢ gruba ayirmistir.

Stireklilik Maliyetleri: Bir tiiketicinin bir isletme ile siirekli aligveris halinde

olmas: tiiketiciye cesitli faydalar saglayacaktir. Ornegin, havayollarinda sik ugan



36

yolcular aymi firma ile sik ucguslar yaptiginda, cesitli indirimler ve hediyeler
kazanmaktadirlar. Tiiketiciler, siirekli aligveris yaptiklar1 isletmeyi degistirdiklerinde bu

tiir kazanglardan belli bir siireligine de olsa kayiplar yagsamaktadirlar (Jones vd., 2002).

Ogrenme Maliyetleri: Tiiketiciler siirekli alisveris yaptiklar1 bir isletmeyi
degistirip yeni bir isletmeden aligveris yapmaya karar verdiklerinde, yeni isletme
hakkinda arastirma ve bilgi toplama geregi duyacaklardir. Bu durum ise, hem zaman

hem de para kaybina neden olacaktir (Patterson ve Smith, 2003).

Batik Maliyetler: Bir miisterinin bir isletme ile uzun dénemli iligki kurarken ve
bunu siirdiiriirken yapmis oldugu harcamalardir. Bu harcamalar, duygusal ve ekonomik

harcamalari ifade eder. Ornegin, zaman ve para gibi... (Jones vd., 2002).

Literatlirde bazi yazarlar degisim engellerini kisiler arasi iligkiler, algilanan
degisim maliyetleri ve rekabet avantajlarinin g¢ekiciligi olarak {i¢ gruba ayirirken, bazi
yazarlar da sert ve yumusak faydalar olarak iki gruba ayirmaktadir. Sert faydalar,
miisterilere sunulan ekonomik faydalardir (6rnegin, indirimler veya bedava biletler).
Yumusak faydalar ise bir isletmenin bir tiiketiciye “6zel” oldugunu hissettirmesidir
(Chang ve Chen, 2007). isletmeler sert ve yumusak faydalar sunarak miisterilerin baska
isletmelere gitmelerini engelleyebilirler. Balabanis vd (2006)’ne gore yumusak faydalar,
miisterinin igletmeye duygusal anlamda baglanmasini saglar ve miisteri bagliliginin
uzun donemli olmasina yardimci olur. Yazarlara gore isletmeler, miisterilerine hem sert
hem de yumusak faydalari iceren bir paket sunmalidirlar. Boylece isletmeler, hem
miisterilerinin diger isletmeleri tercih etmelerini Onlemis olacak hem de miisteri

bagliliginin olusmasini saglayacaklardir.
1.6.4. Miisterileri Odiillendirme

Miisteri 6diil programlari, giiniimiizde havayollari, bankalar, perakende ve otel
isletmeleri gibi bir¢ok endiistride miisterilerin elde tutulmasina yardimei olan 6nemli bir
arac haline gelmistir (Wirtz vd., 2007). Bu tiir programlarin amaci miisteriler ile olan
iliskiler1 gelistirmek (Kumar ve Shah 2004; Bolton vd., 2000) ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi yoluyla miisterileri elde tutmaktir. Bu tiir programlar hem
miisteri memnuniyetini hem de miisteri bagliligini arttirmaktadir (Hu vd., 2009; Bolton
vd., 2000). Yoneticiler 6diil programlarinin, isletmeden satin alman mal veya hizmet
miktar1 sayisini arttirdigina inanmaktadirlar. Odiil programlari, miisterilerin gelecekteki

satin alimlarma etki etmektedir. Odiil programlari, uzun dénemli iliskilerin gelismesine
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yardim ettigi zaman, tiiketiciler ayni igletmeden daha sik aligveris yapmakta ve siirekli

aligveris yaptig1 isletmeyi degistirmemektedir (Bolton vd., 2000).

Odabasi’na gore, miisterilerin stirekli odiillendirilmesi, onlarin davraniglarini
pekistirmeye ve ortak faydaya dayanan iliskinin gelismesine katkida bulunmaktadir.
Tekrar satin almalarmni ddiillendirme yoluyla miisterilere, isletmeye olan katkilarinin
onemi hissettirilebilir. Odiiller, miisterilere duyulan minnettarlig1 gosteren nitelikte
odiiller olmalidir. Kiigiik hediyeler, davetiyeler (konser, yemek gibi), cicekler, telefon
ve tesekkiir kartlar1 bu konuda 6rnek olarak gosterilebilir (Odabasi, 2004: 126—-127).

Miisteriler 6diil programlarina, genelde ekonomik faydalar (indirimler),
duygusal faydalar (bir yere ait oldugunu hissetme), prestij veya taninma gibi
nedenlerden dolay1 katilirlar. Eger bir isletmenin sunmus oldugu 6diil programi rakip
isletmelerin sunmus oldugu 6diil programlarindan daha cazip ise, tiiketiciler en cazip
odiillerin sunuldugu programi tercih edeceklerdir. Bir miisteri birgok 6diil programina
iiye olsa bile en cazip ddiillerin sunuldugu program tercih edecektir. Birgok &diil
programi miktara dayanir (6rnegin 10’nuncu sandvi¢iniz bedava). Boylece ¢ok fazla

satin alim yapan kisiler isletmeye sadik hale gelmeye baslar (Wirtz vd., 2007).

Kumar ve Shah (2004)’a gore iki asamali ddiillendirme stratejisi vardur.

Yazalar bu stratejileri asama 1 ddiilleri ve asama 2 odiilleri olarak ikiye ayirmislardir.

Asama 1 &diilleri: Asama 1 Odiilleri, tiiketicilerin mevcut ve ge¢misteki satmn
alimlarina gore miisterileri ddiillendiren bir sistemdir. Bu sistem daha once isletme ile
hicbir iliskide bulunmayan yeni miisterileri de i¢ine katar. Asama 1 odiilleri biitiin
miisteriler i¢in benzer ve adaletli bir 6diillendirmeyi icerir. Asama 1 ddiilleri davranigsal

bagliligm yaratilmasi i¢in verilen odiillerdir.

Asama 2 Odiilleri: Asama 2 o6diilleri, asama 1 odiillerinden farkli olarak
miisterilerin ge¢mis performanslarma dayali olarak, gelecekteki davranigsal ve tutumsal
bagliliklarmi etkilemeyi amaglar. Bu 6diil sistemi, se¢ilmis miisterilere 6zel 6diil sistemi
uygular. Bu 06diil sisteminin amaci; hem davranigsal hem de tutumsal bagliligi

gelistirmektir.

Literatiirde yer alan bilgiler 1s1ginda miisterileri ddiillendirmenin, miisterilerin
elde tutulmasinda ve miisterilerin ayni isletmeden tekrarli aligveris yapmalarini
saglanmasmda dnemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Isletmeler uygulamis olduklar:

cazip 6dil programlar1 ile miisterilerin gelecekteki satin alma davranislarina etki
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edebilmektedirler. Odiil programlar1 sayesinde hem miisteri memnuniyeti hem de

miisteri baglilig1 olusturulmaktadir.
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IKINCI BOLUM
HAVAYOLU ISLETMELERI VE SIK UCAN YOLCU
PROGRAMLARI

2.1. Havayolu Ulastirmasinin Diinyadaki Gelisimi

Havayolu endiistrisinin ilk adimi 1903 yilinda Wright kardeslerin yapmais
olduklar1 ugusla atilmistir. Havayolu ulastirmasi 1918 yilindan itibaren ticari sekle
donlismiis, otomobilin ortaya c¢ikist ve 1. Diinya Savasindan sonra ugaklarin
kullanilmaya baslanmasi demiryolu ve denizyolu ulastirmaciligini olumsuz yonde
etkilemistir. 1918 yilindan itibaren ticari sekle doniisen havayolu ulastirmasinin
biiylimesindeki en 6nemli olay, II. Diinya Savasidir. Savas, beraberinde daha sonra sivil
havacilikta kullanilan ucaklarda bir¢ok teknolojik ilerlemeyi beraberinde getirmistir. Bu
ilerlemeler, ucaklarin performansini ve gilivenligini 6nemli dl¢lide arttirmis ve hizmet

kalitesini de yiikseltmistir (Bolat, 1998).

Diinyada havaciligin en etkin ve verimli bir sekilde gelistigi iilke Amerika’dir.
Bu durumun temel nedeni, 1978 yilindaki serbestlestirme hareketine dayanmaktadir.
ICAO (Uluslar Aras1 Sivil Havacilik Organizasyonu)’na gore Amerika’da i¢ hat yolcu
tagimaciligr 100 millik bir mesafede diger tasima yollarindan hem daha hizli hem de
daha ekonomiktir. A.B.D havayolu sektdrii en giivenli ve finansal olarak en basarili y1l
1995°te yasamistir. 1996 yilini da basarili bir sekilde tamamlayan hava tasimaciligi 2.8
milyar dolar gibi rekor diizeyde kar saglanirken, ayn1 sekilde rekor sayida yolcu ve yiik

tasinmustir (Alkog, 2004).

2008 y1l1 itibariyle Amerikan hava tasimaciligi Diinya genelinde 741,4 milyon
kisiy1 tasimis olup, sadece yolcu tagimacigindan 186 milyar dolar gelir elde etmistir (Air
Transport Association, 2009). A.B.D., hava tasimacilig1 pazarinda 2010 yilina kadar i¢
hatlarda %3,4 oraninda yolcu artis1 beklenirken, bu oranin uluslar arasi1 pazarda %5,1°e

cikmas1 ongoriilmektedir (Alkog, 2004).

1978 yilinda A.B.D’de gergeklesen serbestlesme hareketi Avrupayi’da
etkilemistir. 1997 yilinda tam anlamiyla vyiiriirlige giren “Ugiincii Serbestlesme
Hareketi” ile liberallesme siirecine girilmistir. S6z konusu serbestlesme hareketi,

rotalarda, bilet fiyatlarinda, ucus frekanslar1 ve ucus programlarindaki kisitlamalar1
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ortadan kaldirmis ve herhangi bir havayolu sirketinin, Avrupa Toplulugu i¢inde

herhangi bir yere istedigi fiyatta ugabilmesine imkan saglamistir (Alkog, 2004).

Avrupa pazar1 serbestlesme calismalarini basarili bir sekilde tamamlayarak
hava tagimaciligina olan talebi giderek artirmaktadir. Diisiik maliyetli tasiyicilar turizm
ve hava tasimaciligma olan talebin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadirlar. AB kapasite
yonetiminde basarisin1 kanitlamig, 2004 yilinda 1,4 milyar USD kéar gdstermistir
(Yurttas, 2007).

2008 yili itibariyle Avrupa Birliginde yer alan iilkelerin havayollari, 789
milyon yolcu tasimasi yapmistir. Bu sayi, Diinya genelinde havayollar1 ile ulasim yapan
yolcularin yaklasik olarak %35’ine tekabiil etmektedir. Diger bir ifadeyle, Diinya
genelinde ugus yapan yolcularn yaklasik olarak %35°1 Avrupa Birliginde yer alan
iilkelerin havayollar1 ile ugus yapmaktadir (Eurostat newsrelease, 2009). Avrupa’da
gelecek 20 yil iginde yillik GSMH’nin % 2,1 oraninda, bolgedeki hava trafiginin de %
4,3 oraninda biliylimesi tahmin edilmektedir (Yurttas, 2007).

IATA’nin 2009 yilinda hazirlamis oldugu rapora gore, Diinya genelinde
havayolu ile ulasim yapan yolcu sayis1 2.28 milyar kisidir. 2009 yilinda, havayolu ile
ulagim yapan yolcu sayis1 bir 6nceki yila gére %3,1 azalmistir. Bunun nedeni olarakta
Diinya genelindeki finansal kriz gosterilmistir. Ayni y1l elde edilen gelir ise, 501 milyar
dolara ulagmistir. Bir 6nceki yila gore gelirde 2,5 milyar dolarlik bir azalma meydana

gelmistir (http://www.iata.org, 2010).

Turizmin havayolu ulagtirmasinin gelismesinde Onemli bir rolii vardir.
Havayolu ile ulasim yapan turistlerin payt son 50 yildir hizla artmaktadir. Ulastirma
planlamacilari, turistleri gittikce daha fazla dikkate almaktadirlar (Ic6z vd, 2007:65).
Diinya Turizm Orgiitiiniin (WTO) 2009 yilinda yaynlamis oldugu rapora gore, 2008
yilinda Diinya genelinde turizme katilan kisi sayis1 922 milyona ulagsmistir. Turizmden
elde edilen gelir ise 944 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 2020 yilinda turizme
katilacak kisi sayis1 ise, 1,6 milyar kisi olarak tahmin edilmektedir. 2008 yilinda turizme
katilan 922 milyon kisinin %52’si ulastirmada havayolunu, %39 karayolunu, %6’s1
denizyolunu, %3’ ise demiryolunu tercih etmistir (WTO, 2009). Verilerden de
anlasilacagi iizere turizme katilan kisilerin yarisindan fazlasi ulasimda havayolunu
tercih etmektedirler. Bu da, turizm sektoriiniin havayolu sektorii agisindan ne derece

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.
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2.2. Havayolu Ulastirmasinin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirklerde havacilik konusunda ¢alismalar Osmanli Dénemi’nde askeri alanla
sinirli olarak baslamustir. 1911-1912 Trablusgarp Savas’inda Italyan’larin  hava
saldirisna ugrayan Osmanlilar, havaciligin 6nemini kavrayarak askeri havacilik
alanindaki ilk caligmalar1 baslatmiglardir (Korul ve Kiigiikdnal, 2003). Tiirkiye’de ilk
havacilik caligmalar, 1912 yilinda, bugiinkii Atatiirk Hava Limaninin hemen
yakinindaki Sefakdy’de, tesis olarak iki hangar ve kiiciik bir meydanda baslamistir.
1925 yilinda kurulan ve daha sonraki yillarda Tirk Hava Kurumu adini alan Tirk
Tayyare Cemiyeti ile Tirk Sivil Havaciliginin kurumsal temelleri atilmistir

(http://web.shgm.gov.tr, 04.10.2009).

Tirkiye’de sivil havaciligin asil gelisimi 2. Diinya Savasi’ndan sonra
baslamigtir. Bu donemde hem ugaklarm modernlestirilmesine hem de yeni
havalimanlarmin yapimma agirlik verilmistir. 1949 yilinda, Bayindirlik Bakanligi’na
bagl 28 adet Hava Meydanlar1 Biirosu kurulmustur. 1956 yilinda ¢ikarilan bir yasa ile
Devlet Hava Meydanlar1 isletmesi kurularak havalimanlarinin isletilmesi ve ugus
giivenliginin saglanmasi bu kurulusa birakilmistir (Sezgin, 1991). 1950’11 yillarin
basinda Tiirk Sivil Havaciliginda yasanan gelisim hamlelerinin birden bire durakladigi
gorilmiistiir. 1954 yilinda, uluslar arasi havacilik kurallarina uyum saglanmasi ve
Tiirkiye’de sivil havacilik faaliyetlerinin diizenlenmesi ve denetlenmesi amaciyla Sivil

Havacilik Dairesi Baskanlig1 kurulmustur (Yurttas, 2007).

Havayolu ulastirmast sektorii 14.10.1983 tarihinde kabul edilen 2920 sayili
Sivil Havacilik Kanununun yiiriirliige girmesiyle, 6zellikle 1980’lerin ikinci yarisindan
itibaren belirgin bir gelisme i¢ine girmistir. Bu donemde THY ’nin bir modernizasyon
ve standardizasyon programi cercevesinde filosunu gelistirmeye basladigi, hizmet
standartlarin1 yiikseltme cabasma girdigi ve yurti¢i hatlardan ziyade ekonomik agidan

avantajli dis hatlara yonelmekte oldugu goriilmektedir (Korul ve Kiigiikonal, 2003).

1998 yilinda, Uzak Dogu iilkelerindeki ekonomik kriz Tiirkiye’deki hava
tasimaciligi sektoriinii de olumsuz yonde etkilemistir. 2000’11 yillarin baslarinda kendini
yavas yavas toparlamaya baslayan hava tasimaciligi sektorii, 2001 yilinda iilkede
yasanan ekonomik kriz ve 11 Eyliil 2001 tarihinde A.B.D.’de yasanan terdr eylemleri
nedeniyle dar bir bogaza girmis, yolcu ve ucak trafiginde dramatik diisiislere neden

olmustur. Ulkedeki havayolu isletmeleri, bu krizden ¢ikabilmek i¢in filo kiiciiltmesine,
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personel ¢ikarimma ve uculan bazi hatlarin iptal edilmesi ve bazi hatlarda ugus

frekanslarinin azaltilmasi yoluna gitmislerdir (Korul ve Kii¢tikonal, 2003).

2002 yili Tiirk Sivil Havaciliginda, Bolgesel Havacilik politikas1 kapsaminda
milat olmustur. “Her Tiirk vatandas1 hayatinda en az bir kez ugaga binecektir” hedefinin
ortaya kondugu bu tarihten itibaren sektor, olanca hiz1 ile biiylime egilimine girmistir.
Biiylime sonucu olusan rekabet ortami sektordeki isletmelerin hizmetlerine yansimais,
yolculara yeni firsatlar sunulmus, havayolu ile seyahat liikks olmaktan ¢ikarak cazip hale

gelmistir (Sivil Havacilik Genel Mudiirligi, 2009).

2002 yil1 ile 2008 yillar1 karsilastirildiginda Tiirk Sivil Havaciliginda meydana
gelen onemli gelismeler su sekilde 6zetlenebilir (Sivil Havacilik Genel Miidirligi,

2009):

e Tiirkiye, Sivil Havacilik Sektoriinde %53’liikk  biiyiime ile,
EUROCONTROL ve IATA gibi uluslar aras1 kuruluslar tarafindan 2015
yil1 i¢in 6ngoriilen toplam trafik artigini, 2005 yili igerisinde yakalamistir.

e 2002 yilinda sadece Tiirk Havayollar1 (THY) tarafindan 2 merkezden 25
noktaya yapilan tarifeli i¢ hat seferleri, 2008 yili itibariyle 5 Havayolu
isletmesi tarafindan ve 7 merkezden olmak tizere toplam 43 noktaya

gerceklestirilmistir.

¢ Yurtdisinda ugus gerceklestirilen nokta sayis1 78’den 103’ yiikselmistir.

e 2008 yili itibariyle 74 milyon yolcunun tasindigi bir havacilik sektorii
meydana gelmistir.

e 2002 yilinda 8 milyon 729 bin olan i¢ hat yolcu sayis1, %287 gibi rekor bir

artigla 2008 yilinda 33 milyon 546 bin’e ulagsmistir.

e 2002 yilinda 25 milyon olan dig hat yolcusu sayisinda %63’liik artis
kaydedilerek, 2008 yil1 itibariyle 40 milyon 840 bin rakamina ulasilmistir.

e Tarifeli i¢ hat yolcu ve kargo tagimaciliginin, THY disindaki 6zel havayolu
isletmelerince de yapilabilmesi i¢in gerekli diizenlemeler yapilmis, 2008
yil1 sonu itibariyle kargo tasimacilifinda i¢ hatta %120, dis hatta %58 artig

saglanarak toplamda 1 milyon 529 bin 677 ton’a ulasilmistir.
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e Ucak trafiginde 2002 yilina kiyasla i¢ hatta %143, dis hatta %63, transit
ucusta %72’lik artig yasanarak, toplamda 1 milyon 9 bin 641 rakamma

ulagilmistir.

e 2008 sonu itibariyle havacilik sektdriinde hizmet veren lisanslandirilmis
kalifiye personel sayisi; 7.206 Pilot, 804 Hava Trafik Kontrolorii, 4.865
Bakim Teknisyeni, 509 Ucgus Hareket Uzmani, 511 Ucgus Teknisyent,
4,900 Kabin Personeli, 12.500 Yer Hizmetleri Personeli olmak {izere,

toplamda 31.295’tir.

WTO’nun 2009 yilinda yaymlamis oldugu rapora gore, 2008 yilinda
Tirkiye’yi 25 milyon turist ziyaret etmistir (WTO, 2009). Bu turistlerin yaklasik olarak
18 milyonu ulasimda havayolunu, 5 milyon turist karayolunu, 2 milyona yakin kisi ise
deniz yolunu tercih etmistir (http://www.ttyd.org.tr, 2010). Goriildiigi gibi turizm

sektoriinde yolcu tasimaciliginda havacilik sektorii 6nemli bir yere sahiptir.

2008 yili itibariyle Tiirkiye’den yurt disina turizm hareketlerine katilan kisi
sayisina bakildiginda; 9 milyon 872 bin kisi turizm amagh ¢ikis yapmistir
(http://www kultur.gov.tr, 2010). Ayn1 yil havacilik sektoriinde dis hat yolcusu
sayisinda 40 milyon 840 bin rakamina ulagilmistir (Sivil Havacilik Genel Miidiirligii,
2009). Yurt disma ¢ikis yapan 9 milyon 872 bin kisinin yaklasik olarak 6,5 milyonu

ulagim yolu olarak havayolunu tercih etmislerdir (http://www.kultur.gov.tr, 2010).
2.3. Havayolu Isletmelerinin Genel Ozellikleri

Havayolu isletmelerinin ortak 6zellikleri 4 ana baslik altinda incelenebilir

(Saldiraner, 1992: 18):

Hizmet Organizasyonu: Hava tasimacilig1 sektoriinde faaliyet gosteren
havayolu isletmeleri, hizmet sunan organizasyonlardir. Havayolu isletmelerince verilen
hizmet; yolcu ve yiik tasimaciligidir. Havayolu isletmeleri i¢cin miisteri kitlesini kendine
baglama 6nemli bir faktordiir. Miisteri istek ve ihtiyaglar1 en 1yi sekilde karsilanmali, 1y1
ve diizenli hizmet ile iliskide siireklilik saglanmalidir. Hizmet organizasyonu olma
ozelligi nedeniyle havayolu isletmelerinde hizmet gelistirme ve g¢esitlenmeye yonelik

arastirma, gelistirme ve pazarlama faaliyetlerine agirlikli bir sekilde yer verilmektedir.

Agik Sistemler: Diinyanin en hizli biiyliyen ve silirekli gelisen

endiistrilerinden biri olan hava tagimaciliginda faaliyet gosteren havayolu isletmeleri,
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sektorti stirekli izleyerek bu degisim ve gelisime uyum saglayacak yapi ve hazirliklar

icerisinde bulunmakta, faaliyetlerini bunlara gére diizenlemektedirler.

Siirekli Hizmet Arzi: Sivil havacilik faaliyetleri, uluslar arasi niteligi
itibariyle hizmetin devamlilig1 ve gerekliligi i¢in 24 saat siireklilik arz etmektedir. Yurt
dis1 baglantilar1 olan tarifeli havayolu isletmeleri giinlin her saatinde ucuslar
diizenlemekte, ugus personeli ve yer hizmeti personeli ile bakim personeli vardiya
diizeni icerisinde 24 saat gorev yapmaktadir. 24 saat siirekli faaliyette bulunmalari
nedeniyle istihdam etmeleri gereken personel sayilar1 artmakta, hizmetlerin 6zelligine
bagl olarak ucus ekibi, bakim ekibi ve diger personelin ¢alisma saatlerinin planlanmasi
biiyiik énem kazanmaktadir. Ozellikle ugus personeli planlamalari, ulusal ve uluslar
arasi standartlar ile ugus dinlenme siirelerinde kurallar oldugu i¢in dikkatli bir ¢galismay1

gerektirmektedir.

Nitelikli Personel ve Siirekli Egitim Gereksinimi: Sivil havacilik alaninda
gorev yapan bir¢cok personelin ilgili iilkenin sivil havacilik otoritesinden, gorev
yapabilmek i¢in lisans, sertifika gibi belgeleri almasi ve 6ngoriilen siirelerde yeniletmesi
gereklidir. Pilot, ugus miihendisi, u¢us harekat uzmani, hava trafik kontrolorleri ve
teknisyenler, Uluslararas1 Sivil Havacilik Orgiitleri tarafindan belirlenmis asgari
kosullar1 kapsayacak sekilde diizenlenmis ulusal mevzuata gore Ongoriilen egitim ve
tecriibe kosullarmin sonrasinda yazili ve sozlii sinavlara girmekte, basarili olanlar lisans

ve sertifikalarii alabilmektedirler.

2.4. Siklik ve Baghlik Programlari

2.4.1. Sikhik Programlan

Siklik 6diil programlar1 bir¢ok firma i¢in 6nemli bir pazarlama faaliyeti haline
gelmistir. Ornegin havayolu firmalar1 miisterilerine biriktirdikleri ugus milleri
karsiliginda bedava ugus imkani vermektedirler. Aymi sekilde oteller, belli sayida
geceleme yapan miisterilerine ticretsiz konaklama imkanlar1 sunmaktadir. Siklik 6diil
programlari, bir tiiketicinin belli bir firmadan tekrarli aligverisler yapmasi durumunda
firmaya somut faydalar saglar. Literatiirde siklik programlarmin faydalar1 ve maliyetleri
tartistlmaktadir. Siklik programlarmin olumlu tarafi, satislarin arttirilmasinda veya
marka baghiliginin yaratilmasinda rol oynamasidir. Olumsuz tarafi ise, maliyetli,

karmasik ve rekabete karsi dayaniksiz olmasidir (Taylor ve Neslin, 2005).
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Siklik programlari, isletmelerin uzun yillardan beri satiglarin1 ve karhiliklarini
arttirmaya yonelik kullandiklar1 6nemli bir stratejik aractir. Bu programlarla miisterilere
tekrar satin alimlarmi tesvik edici odiller sunulmakta ve bdylelikle aligveris sikligi
olusturulmaktadir. Puan karsilig1 verilen odiiller yoluyla aligveris sikligi olusturmay1
amaglayan siklik programlari, goriiniiste benzer islevlere sahip olmakla birlikte baglilik

programlarindan farklilik géstermektedirler (Selvi, 2007:85).

Tablo 2.1: Baghlk ve Sikhk Programlarn Arasindaki Farklar

Sikhik programlan Baghhk programlan
Amaclar Is, satis ve kar olusturma Satis, kar ve marka olusturma
Strateji Tekrar  aligverisler  i¢in | Kisisel marka iligkileri olusturmak
tesvikler sunmak
Odak noktas1 | Bir miister1  boliimiiniin | Bir bireyin duygusal ve rasyonel ihtiyaglar1
davranis ve karlhiligi ve onlarin degeri
Taktikler Boliimlenmis ddiiller: Miisteriyi tanima:
= Bedava/indirimli = Bireysel deger, ayricalik
riinler =  Ayricalikli erisim, hizmet
* Yan lriin indirimleri = Hissi odiiller
= Puan ve mil gibi = Kisiye 6zel sunumlar/mesajlar
odiiller
= (Qdiiller meniisii
Degerlendirme | Aligverisler Miisteri 6miir boyu degeri
Satislarin artmast Tutumsal degisim
Maliyet yapisi Duygusal tepkiler

Kaynak: Shoemaker, S. ve Lewis, R. (1999) “Customer Loyalty: The Future of
Hospitality Marketing”, Hospitality Management, c. 18, s. 4, ss. 345-370.

Tablo 2.1°de siklik ve baghlik programlar1 arasindaki farkliliklar verigmistir.
Tabloda da goriildigli gibi baglilik programlart markaya kars1 duygusal bir baglilik
yaratmaya odaklanirken, siklik programlar1 Oncelikli olarak devamli aligverise
odaklanmaktadir. Siklik programlarinda miisteriler odiillere odaklanir, {iriiniin
istiinliigiine veya markaya odaklanmaz. Siklik ve baglilik programlar1 arasindaki
farklar, farkli taktiklere neden olur. Siklik programlarindaki taktikler; iicretsiz veya
indirimli tirlinler, yan iiriin indirimleri (oto kiralama ile ilgili indirimler), puan ve miller
gibi ddiilleri igermektedir. Baglilik programlarindaki taktikler ise; bireysel tanima, hissi

odiiller ve kisiye 6zel sunumlar veya mesajlardir.
2.4.2. Baghhk Programlan

Baglilik programlart son yillarda bir¢ok pazarlama bilim adami tarafindan
iizerinde 6nemle durulan bir konudur. Yapilan bir¢ok calisma baglilik programlarinin

firmalarin finansal ve pazar performanslarina nasil etkide bulundugu ve bu programlarin
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miisteri baglilig1 iizerindeki etkisi konularinda yogunlasmistir (Lacey ve Sneath, 2006).
Baglilik programlar1 ozellikle tiiketici pazarinda olduk¢a popiilerdir. Giiniimiizde
siipermarketlerin, benzin istasyonlarinim, havayolu firmalarinin ve sigorta sirketlerinin
bu programlar olmadan c¢alistigini diisiinmek imkéansizdir. Amerika’daki ailelerin
%70’nin ve Hollanda’daki ailelerin %80’nin en az bir sadakat kart1 bulunmaktadir
(Bagdoniene ve Jakstaite, 2006). Baglilik programlar1 belli bir satin alma sonras1 hediye
sistemine dayanan ve miisteriyi elde tutmayi amaclayan bir sistemdir. Bazi baglilik
programlari tiiketicileri tekrar satin alma i¢in cesaretlendirmekte ve bdylece miisteriler

cok sik ve ¢ok sayida satin alim yapmaktadirlar (Lewis, 2004).

Baglilik programlar: reklam, satis promosyonlar1 gibi pazarlama c¢abalarindan
farklidir. Ornegin, bir firmanin yapmus oldugu bir promosyon bittiginde, miisteriyi
tekrar getirmek olduk¢a zordur. Ancak baglilik programlar tiiketiciyi firmaya bir nevi
kilitlemeyi amaclar. Baglilik programlari, miisterinin firmalardan tekrar satin alma
sayisin1 arttirir. Bu artig sayesinde firmalar, miisterileri ile daha yakindan iliskiler
kurabilir. Boylece firmalar, miisterileri hakkinda daha fazla bilgiye sahip olurlar (Sharp
ve Sharp, 1997).

Baglilik programlar1 ekonomik, psikolojik ve sosyolojik unsurlar ile miisteri
baghligmi gelistirir. Ekonomik agidan bakildiginda, baglilik programlar1 miisterilere
cesitli oOdiiller kazandirir. Bunun disinda miisteriler belirli bir firmadan satin alim
yaptiklar1 i¢in hem zaman kaybi yasamamakta hem de isletme ile ilgili bilgi toplama
icin ekstra maliyetlere girmemektedirler. Psikolojik acidan bakildiginda, baglhilik
programina katilan miisteriler firma tarafindan cesitli 6zel hizmetler aldiklar1 igin,
kendilerini diger miisterilerden ayricalikli hissetmektedirler. Sosyolojik ag¢idan
bakildiginda ise; belli bir gruba ait olma miisterileri motive etmektedir. Miisteriler
kendini kanitlamis isletmelerin baglilik programlarmna katildiklarinda o isletme ile
kendisini 6zdeslestirmektedirler. Miisteriler kendilerini o isletmenin bir iiyesi olarak

gormektedirler (Leenheer, 2007).

Sharp ve Sharp (1997)’a gore baghlik programlari, miisteri davranislarinda
cesitli degisimlere neden olur. Yazarlara gore bu programlara liye miisterilerin, satin

alma davranislarinda goriilebilecek bazi degisiklikler sunlardir:
v Baglilik programi disindaki markalari tercih etmede bir azalisin olmasi

v Miisterilerin tekrarli satin alma oranlarinin artmasi
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v Baglilik programu igindeki markalar1 kullanim sikligmin artmasi
v Baglilik programu igindeki markalara daha sadik hale gelinmesi

Uygulayicilar  baghilik  programlar1 i¢inde sunulan odiilleri  ikiye
ayirmaktadirlar. Bunlar sert odiller (hard rewards) ve yumusak odiillerdir (soft
rewards). Sert odiiller genellikle indirimler ve hediyeler gibi somut ddiillerdir. Yumusak
odiiller ise soyut faydalara dayanmaktadir. Yumusak odiiller miisterilere sunulan 6zel
hizmetleri kapsamaktadir. Yumusak Odiillerin 6ziinde parasal deger yoktur. Sert
odiillerde ise parasal bir deger s6z konusudur. Uygulayicilar isletmelere, her iki 6diil
sisteminin karigimi olan bir 6diil paketini miisterilerine sunmay tavsiye etmektedirler

(Bridson vd., 2008).

Miisteri baglilik programlarinin Diinyada ve Tirkiye’de birgok uygulamasi
bulunmaktadir. Ornegin, diinyaca iinlii otomobil firmas1 olan General Motors, GM Card
ad1 altinda miisterilerine Master Card vermektedir ve General Motors’un veritabaninda
milyonlarca miisterisi bulunmaktadir. General Motors bu veritabani sayesinde
miisterileri ile periyodik olarak iletisime gecerek, bir sonraki satin alimlar i¢in miisteri
tercihlerini 6grenebilmektedir. Bununla birlikte siirekli iletisim ve iliski kurarak hem
miisteri memnuniyetini saglamakta hem de misteri baghligini1 arttirmaktadir
(Schoenbachler vd., 1997). Benzer sekilde Volkswagen firmasi miisterilerine
Volkswagen Kuliip Kart1 adinda bir kart vermektedir. Bu kartin amaci, nihai tiiketiciler
ile dogrudan iliski kurmaktir. Miisteriler hizmet ve yedek parca alimindan dolay1 puan
kazanmaktadirlar. Daha sonra bu puanlar iirlinle ilgili alis verislerde kullanmaktadirlar.
Programm amaci; Volkswagen firmasi, aract ve miisteriler arasinda iletisimin
stirekliligini saglamaktir (Kitapci, 2006). Baghlik programlarmi Diinyada 1yi bir sekilde
uygulayan sektorlerin basinda otelcilik sektorii gelmektedir. Tablo 2.2°de Diinyadaki

baz1 otellerin uygulamis olduklar1 baglilik programlar1 yer almaktadir.
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Tablo 2.2: Diinyadaki Bazi Otellerin Baghhk Programlan

Otel Gruplar1 Program
Sunulan Faydalar

Otel Gruplar1 Program
Sunulan Faydalar

Otel Gruplar Program Sunulan
Faydalar

Bass Hotels & Resorts Priority Club
Worldwide

Uye Sayisi: 6 milyon

Otel giris ve ¢ikis islemlerinde
oncelik,

iicretsiz gazete, is merkezlerindeki
fiyatlarda

%20 indirim, {iyelerinin ayricalikl
aile

fiyatlar1 almasi ve puan toplamaya
dayali

odiil

Hyatt Hotels & Resorts Hyatt Gold
Passport

Uye Sayist: 2 milyon iizeri

Otel giris ve ¢ikis islemlerinde
oncelik, oda
giincellestirmeleri/yeniden dizayn,
iicretsiz

gazete, ¢ay ve kahve, ¢ek bozdurma
kolayliklari, puan toplamaya dayali
odiil

Inter-Continental Hotels&Resort

Six Continents Club
Uye Sayis1 yaklagik 100.000

Hafta sonu ticretsiz iki gece kalis, oda
giincellestirmeleri/yeniden dizayn,
otel giris

ve ¢ikis islemlerinde dncelik

Kempinski Hotels &
Resorts

Private Concierge
Uye Sayist: En fazla harcama
yapan 10 000 kisi

Otel giris ve ¢ikis islemlerinde
oncelik,

saglik kuliiplerine 6ncelikli giris, liye
miisterilere giivence verilmis fiyatlar

Marco Polo Hotels

The Tai Psan Club
Uye Sayisi: 10.000 iizerinde

Otel giris ve ¢ikis islemlerinde
oncelik,

iicretsiz gazete, cay ve kahve, esler
igin

iicretsiz kalis, camasirhane ve is
merkezlerinde fiyatlarda indirim

Oberio Hotels Corparation

Oberio Plus
Uye sayist: Avrupa’da 750

Oda giincellestirmeleri/yeniden
dizayn, esler i¢in ticretsiz konaklama

Summit Hotels &
Resorts

Summit Club
Uye Sayisi: 5 000 tizerinde

Asgari 2 gecelik kalistan sonra 1 gece
icretsiz kaligtan sonra, oda
giincellestirmeleri/ yeniden dizayn,
oda

fiyatlarinda indirim, 6ncelikli otel
giris

islemi, hediyeler

Hiltons Hotels
Cooporation

Hilton Hhonors
Uye Sayist: 6 000

Yapilan havayolu ugus mesafesiyle
karsilikli

degistirmeye imkan veren &diil
puanlart

programu, iicretsiz gazete, esler icin
iicretsiz

kalis, otel giris ve cikis islemlerinde
oncelik,

biiltenler, VIP miisterileri i¢in saglik
kuliiplerinin {icretsiz kullaninu

Kaynak: Giilcan, B. (2002) Veri Tabanli Pazarlama: Tiirkiye deki Seyahat Acenteleri
Uzerine Bir Uygulama, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii: Ankara

Tirkiye’de ise baglilik programini en iyi uygulayan firmalarin basinda Migros

alis veris merkezleri gelmektedir. Migros, miisterilerini Migros Club’a bir form

doldurtarak tliye yapmaktadir. Karsiliginda liye oldugunu gosteren bir kart vermektedir.

Miisteri, Migros’tan yapacagi her alis veriste bu karti kullanmaktadir. Miisteri, karti
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kullanmas1 karsiliginda puan, indirim ve alis veris ceki oOdiilii almaktadir. Migros
firmasiin bu programi uygulanmasindaki kazanci, miisterilerini yakindan taniyabilmek,
hangi tip miisterilerin hangi Uriinii ne kadar siklikla ve ne kadar para harcadigini
gorebilmektir. 2004 yili sonunda Migros Club avantajlar1 ile tamisan Migros Club
ailesinin ulastig1 say1 6.5 Milyon olmustur (Kitapci, 2006).

2.4.2.1. Baghhk Programlarinin Amaglan ve Faydalan

Her baglilik programinin farkli amaclar1 olabilir. Baglilik programlarimin
amaci; mevcut miisterileri elde tutarak daha fazla gelir elde etmektir. Baglilik
programlari, miisterilerin isletme ile olan iliskilerine olumlu etkiler yaparak tekrarli

satin alimlar1 arttirir (Sharp ve Sharp, 1997).

Literatiirde de bahsedildigi gibi baghilik programlarinin amacglar1 farkh
olabilmektedir. Ancak genel olarak baglilik programlarinin amaglar1 su sekilde

siralanabilir (Bagdoniene ve Jakstaite, 2006; Gilmartin, 2002):

v Her baghlik programi isletmenin pazardaki yerini gliclendirmeyi amaglar.

Bunlarin i¢inde pazar payi, gelir ve karlhilig1 arttirma yer almaktadir.
Miisteri bagliligini gelistirmek,

Yeni miisterileri cezp etmek,

Miisteri veri taban1 yaratabilmek,

Iletisim saglamak,

Mal ve hizmetlerin satigini arttirmak,

Miisterilerle iligkilerin stirmesini saglamak,

Uriinlerin ve firmalarm marka imajmi gelistirmek,

Miisterilerin elde tutulmasini saglamak,

DN N N N Y N U NN

Miisterilerin isletmeyi ziyaret sikligini veya iriin kullanim sikligmni

arttirmaktir.

Baglilik programlarinin hem isletmelere hem de miisterilere sunmus oldugu
bircok fayda ve avantaj bulunmaktadir. Chaabane ve Volle (2010) baghlik
programlarinin miisterilere sunmus olduklar1 faydalar1 {i¢ gruba ayirmistir. Bunlar;

cikarci faydalar, hedonik faydalar ve sembolik faydalardir.
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Cikarci Faydalar: Baghlik programlarinda miisterilere sunulan ekonomik
faydalar ve ¢esitli kolayliklar, ¢ikarci faydalar1 ifade etmektedir. Miisteriler, sunulan
finansal faydalar sayesinde bir isletmeden daha diizenli ve sik aligverisler
yapmaktadirlar. Ornegin, miisterilere sunulan ¢esitli indirim kuponlar1 buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Peterson (1995) finansal faydalarin, miisterilerin sik ugan yolcu
programlarina ve kitap kuliiplerine iiye olmalarinda etkili oldugunu belirtmistir.
Bununla birlikte, miisterilere sunulan ¢esitli kolayliklar da ¢ikarci faydalar icinde yer
almaktadir. Ornegin, otellerde rezervasyon kolayliklari, alisverislerde beklemeden
0deme yapabilme imkani ornek olarak verilebilir. Boylece miisteriler zamandan da

tasarruf edebilmektedirler.

Hedonik faydalar: Isletmelerin baglilik programlarina {iye miisterilerine yeni
ve moda {iriinlerini deneme imkanlar1 sunmas1 hedonik faydalar icinde yer almaktadir.
Ornegin, bir otomobil firmasmimn ¢ikardig1 son model otomobilini miisterilerine deneme

firsatin1 sunmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Sembolik faydalar: Sembolik faydalar; kisisel taninma, kisisel saygi duyma,
sosyal taninma gibi soyut ve c¢ogunlukla iiriinle alakali olmayan faydalar1 igerir.
Isletmeler baglilik programlarma iiye olan miisterilerine 6zel hizmetler sunarak onlarin
0zel oldugu hissini vermektedirler. Boylece miisteriler, kendilerini 6zel bir gruba ait

oldugunu hissetmektedirler.

Baglilik programlarin isletmelere sunmus oldugu faydalar ise su sekilde

siralanabilir (Leenheer, 2007; Stauss, 2005; Lewis, 2004; Dowling ve Uncles, 1997):

v Baglilik programlar1 tekrarli satin alimlar1 arttirir ve boylece satiglarda ve
karlarda bir artis olur. Ayrica bu programlar miisteri baghiliginin
olusmasma ve gelismesine yardimci olur. Dolayisiyla isletmenin sahip

oldugu sadik miisteri sayisin1 arttirir.
v' Sadik miisteriler fiyata daha az duyarlidir.
v" Sadik miisteriler firma ile daha sik zaman gegirir.

v Sadik miisteriler siirekli satin alim yaptiklari igletme hakkinda olumlu

reklamlar yaparak isletmeyi ¢evrelerindeki kisilere tavsiye ederler.

v Miisteriler ile isletme arasinda siirekli ve kalici bir iliskinin olusmasimi

saglar.
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v Bu programlar sayesinde miisteriler elde tutulur.
v" Baglilik programlar1 miisteri maliyetlerini azaltir.
2.4.2.2. Baghhk Programlan Gelistirme Siireci

Bagdoniene ve Jakstaite (2006)’ye gore baglilik programi gelistirme siireci alt1

asamadan olusmaktadir. Bu asamalar asagida agiklanmaktadir.

1.

2.

3.

Baghlik programumin  hedef gruplarimi belirleme: isletmeler baglilik
programlarini gelistirmeden once hangi miisteri grubunun kendileri i¢in en
1yl olacagini belirlemelidirler. Her miisteri grubu isletmeler i¢in ayni degeri
tasimaz. Isletmeler miisterileri kategorilere ayrrmalidirlar. Isletmeler igin en
cazip miisteri grubu, isletmelerin mal ve hizmetlerinden sik satin alim yapan
ve isletme ile iliskilerini slirdiiren miisteri grubudur. Bununla birlikte
isletmenin {irtin ve/veya hizmetlerinden sik satin alim yapmayan miisteriler
de bulunmaktadir. Bu miisteri grubu isletmeler acisindan cazip miisteriler
degillerdir. Ancak bu miisteri grubu isletmeyi, kendilerine aitmis gibi
diistintirler. Dolayisiyla, bu tiir miisteri gruplarinin baglilik programlarma
katilma thtimali vardir. Ayrica bu tiir miisteri grubuna uygulanacak baglilik
gelistirme faaliyetleri ile igsletmeyi baskalarina tavsiye etmeleri saglanabilir.
Diger taraftan isletmenin iiriin ve/veya hizmetlerinden tesadiifen satin alim
yapan miisteri gruplar1 da bulunmaktadir. Isletmeler, bu tiir miisteri

gruplarma sunacaklar1 ¢esitli faydalar ile miisterileri isletmeye ¢ekebilirler.

Baghlhik programlarinda hangi temel amaglarin benimseneceginin
belirlenmesi: Bu asamada, baglilik programlarinin temel amag¢ veya
amaclarinin neler olacag: belirlenmektedir. Ornegin, gelistirilecek baglilik
programinin amaci veya amaglar1 sunlar alabilir: Isletme imajin1 gelistirmek,

mal ve hizmet satiglarini arttirmak, yeni miisterileri cezp etmek...

Katilimcilarin  kayitlarimin - yapilmast ve baghlik programi tiiriiniin
belirlenmesi: Isletmeler, miisterilerine acik ve kapali olmak iizere iki tiir
baglilik programi uygulayabilirler. Agik baglilik programi, isletmelerin mal
ve hizmetlerini satin alan biitiin miisterilerin katilabilecegi programlardir.
Kapal1 baglhlik programlar1 ise sadece 0zel miisterilerin katilabilecegi
programlardir. Ornegin, bazi isletmeler miisterilerini “giimiis” ve “altmn”

miisteri grubu olarak ayirarak kapali baglilik programi uygulamaktadir.
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4. Verilerin depolanmast ve kattimcilarla iletisime gecilmesi: Ozellikle
miisterilere verilen sadakat kartlar1 kisilere ait bilgilerin depolanmasinda
kullanilmaktadir. Verilerin depolanmasinin yaninda kisilerle nasil iletisime

gecilecegi belirlenmelidir. Ornegin, e-pota, posta, mektup gibi.

5. Miisterilere ne tiir ayricaliklarin sunulacaginin belirlenmesi: isletmeler bu
asamada miisterilerine ne tiir 6zel ayricaliklar saglayacaklarini belirlerler. Bu
ayricaliklar, parasal ve parasal olmayan faydalar olarak iki guruba ayrilabilir.
Parasal faydalar; indirimler, cesitli ddiiller, hediyelerdir. Parasal olmayan
faydalar; misterilere 6zel statiiler saglamak, ek 6zel hizmetler sunmak gibi

faydalardir.

6. Baglhhk programimin bagsarisint degerlendirmek: Uzmanlara gore bir
baglilik programinin basaris1 iki temel faktére dayanir. Bunlardan birincisi,
dogru hedef grubunun secilmesi, ikincisi ise dogru tanitimm yapilmasidir.
Uzmanlar, isletmelerin baglilik programlarinin basarisin1 degerlendirirken
ozellikle bu noktalar1 dikkate alarak bir degerlendirme yapmalarmni
onermektedir. Bununla birlikte, bu iki faktor disinda baglilik programlarinin
basarisini etkileyen baska unsurlar da bulunmaktadir. Miisteriler hakkinda
miimkiin oldugu kadar fazla bilgi toplamak (6rnegin, satin alma ve tiiketim
aliskanliklary, tutumlari, duygulart) diger faktorlerden birisidir. Baglilik
programlar1 biiyiik biitceler gerektiren programlardir. Dolayisiyla isletmeler
bu tiir programlardaki maliyet unsurlarina dikkat etmelidir. Programlardan
elde edilen faydalar maliyetlerden diisiik olursa, programin basarisini

olumsuz yonde etkileyecektir.
2.4.2.3. Baghlik Programlarinda Kullanilan Araglar

Baglilik programlar1 ¢ercevesinde, miisterilerin isletmelere olan bagliliklarmi
artirmak i¢in iki tiir aragtan s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki ve yaygin kullanilani

sadakat kartlari, digeri ise miisteri kuliipleridir.
2.4.2.3.1. Sadakat Kartlan

Stipermarketler yillardir miisteri baghiligini arttirmak icin c¢esitli yollar
denemislerdir. Ozellikle 1950’1i ve 1960’11 yillarda siipermarket firmalar1 ¢cok sayida

promosyon faaliyetleri diizenlemislerdir. Bu promosyonlar kapsaminda miisterilere
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ansiklopedi, yemek takimlar1 ve ¢atal-bicak takimlar1 gibi hediyeler verilmistir (Bellizzi

ve Bristol, 2004).

Miisteri sadakat kartlar1 ilk olarak 1990’larin basinda yiyecek ve ilag
sektoriinde ortaya ¢ikmistir. Sadakat kartlarinin amaci; miisteri baglhiligmi arttirmaktir.
(Cortinas vd., 2008). Sadakat kartlarinin en c¢ok uygulandigi sektorlerden birisi
perakendecilik  sektoriidiir. 1990’larin  sonlarina  gelindiginde silipermarketlerin
%30’unun sadakat kart1 uygulamasini yaptigi, %30 unun ise bu uygulamaya ge¢meyi
planladig1 goriilmiistiir. Son yillardaki arastirmalara bakildiginda, Amerikali ailelerin
%75 nin en az bir siipermarket sadakat kartina sahip oldugu goriilmektedir. Sadakat
kart1 uygulamasinin yayginlagsmasiyla birlikte bir¢ok tiiketici farkli firmalarm vermis
oldugu sadakat kartlarina sahip olmak istemektedir. Sadakat kartma sahip miisterilere

firmalar tarafindan cesitli indirimler yapilmaktadir (Bellizzi ve Bristol, 2004).

Wright ve Sparks (1999) yapmis olduklar1 bir arastrmada, sadakat
uygulamalarma katilan miisterilerin aligveris yaptiklari isletmeleri degistirmediklerini
ortaya c¢ikarmiglardir. Yapilan bazi arastrmalarda sadakat karti ile magaza bagliligi
arasinda herhangi bir iligki bulunamazken, bazilarinda iliski bulunmustur (Cortinas vd.,
2008). Smith vd (2003), Mauri (2003), Wright ve Sparks (1999), sadakat kartina sahip
miisterilerin fiyata ve indirimlere daha az duyarli olduklarmmi ve isletmeyi daha sik
ziyaret ettiklerini ortaya koymuslardir. Magi (2003) ve Smith vd (2003) kart sahibi
olmayan ancak bir isletmenin devamli miisterisi olan tiiketicilerin isletmeyi ¢ok az
ziyaret ettiklerini ve buna karsilik fiyat ve indirimlere karsi hassasiyetlerinin diisiik
olduklarini belirlemislerdir. Passingham (1998) ve Van Heerde ve Bijmolt (2005), kart
sahibi olmayan ve bir isletmenin diizenli miisterisi olmayan tiiketicilerin, isletmeyi ¢ok
az ziyaret ettiklerini, isletmeye karsi daha az sadik olduklarmi ortaya ¢ikarmislardir.
Ayrica yazarlar bu ¢alismalarinda, bu tiir miisterilerin fiyata ve indirimlere kars1 ¢cok

hassas olduklarini da belirlemislerdir.

Hemen hemen tiim perakendecilerin bir magaza karti uygulamasi
bulunmaktadir. Amerika’da tiim market miisterilerinin yiizde 53’iinde bu kartlardan en
az biri vardwr. Visa ve Mastercard’t verenlerin yiizde 40’1, bu kartlar1 bir baghlik
programu ile birlestirmistir. Bu programlarin sayis1 2004 verilerine gore, ABD’de
eriskin kisi bagina dort programa kadar ulasmis durumdadir. Tiirkiye’de de kisi basina
ortalama iki kart oldugu tahmin edilmektedir. McKinsey’in yaptig1 bir arastirmaya gore,

Avrupa’daki 16 biiylik perakendecinin bu programlarla miisterilere yapacagi indirim
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miktar1 yillik 1.2 milyar dolara ulagmistir. Siipermarketlerde bu rakam her biri i¢in
senelik ortalama 150 milyon dolar civarindadir. Bu baglilik programlar1 i¢in gerekli
yatirim miktari, biiylik perakendeciler icin ilk yi1lda 30 milyon dolar ve senelik maliyeti
de 5 ila 10 milyon dolar arasinda olabilmektedir. Sadece bu maliyeti karsilamak i¢in bu
programlar sayesinde satiglarin yiizde 6 artmasi gerekmektedir. Ote yandan ABD’de ve
Avrupa’da bu programlarin getirisinin siipermarketlerde %1- %3 ve perakendecilerde
ilk senede %5-%8, diger senelerde bunun da altinda oldugu goériilmektedir. Tiirkiye’de

de Migros Club kartina ulasanlarm sayis1 4.1 milyonu ge¢mis durumdadir (Tan, 2007).

Magaza kartlari, perakendecilere iki tiir bilgi saglamaktadir. Bunlar, satis
kayitlar1 ve miisteri profilidir. Kartlar, hangi {iriinden (markadan) ne miktarda satin
alindig1, ne zaman satin alindig1 gibi verilerin yani swra miisterilerin yasam tarzlari ve
harcama aligkanlar1 hakkinda da ¢esitli veriler sunmaktadir. Bagka bir deyisle, bu kartlar
magazada gerceklesen satislari, miisteri bazinda analiz etmeye olanak saglamakta ve her
bir tiiketicinin satin alma aliskanliklarini ve egilimlerini belirlemede perakendecilere
onemli veriler sunmaktadir. Bu bilgiler sayesinde perakendeciler, miisterilerini daha
yakindan taniyabilme olanagini elde etmekte ve miisterilerinin bireysel gereksinimlerine
karsilik verecek sekilde tiriin ve hizmetler sunabilmektedirler. Boylece perakendeciler,
miisteri memnuniyeti seklinde olusan tutumu, miisteri bagliligina doniistiirebilme

avantaji elde etmektedirler (Orel, 2007).
2.4.2.3.2. Miisteri Kliipleri

Firmalarmm gerek satis ve pazarlama maliyetleri, gerekse yeni miisteri elde
etme maliyetlerinin artmasindan dolayr uygulamaya basladiklar1 yeni stratejilerden
birisi olan, baglilik programlar1 ¢ergevesinde kullanilan miisteri kuliipleri, miisterileri
elde tutma ve miisteri baglihigi olusturmada 6nemli bir aragtir. Miisteri kuliipleri;
miisterilerle dogrudan iletisim kurmak ve onlara yiiksek degere sahip bir fayda paketi
sunmak i¢in bir isletme tarafindan baslatilan ve yonetilen bir miisteri toplulugudur.
Miisteri kuliiplerinin amaci, miisterileri daha aktif hale getirmek ve duygusal bir iliski

olusturarak isletmeye kars1 bagliliklarini artrmaktir (Selvi, 2007).

Gilmartin (2002)’e gore miisteri kliiplerinin bazi o6zelikler1 vardir. Bu

ozellikler soyle siralanabilir:

v’ Miisteri kliipleri, miisteriler tarafindan degil, bir isletme tarafindan baslatilir,

planlanir ve yonetilir.
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v’ Miisteri kliipleri, iiyelerine parasal ve parasal olmayan faydalar sunar.

v Misteri kliipleri, musterileriyle ilgili bilgiler toplar ve bdylece isletmenin

performansi artar.

v Misteri kliipleri, miisterilerinin bir {iriin satin almasini veya tavsiye etmesini

saglayarak aktif hale getirir.

Miisteri kuliiplerinin miisteriyi elde tutma tizerinde dogrudan ve dolayli olmak
iizere iki tiir etkisi vardir. Dogrudan etkisi, miisteri faydasi temeline dayalidir. Dolayli
etki ise, miisteriler hakkinda elde edilen bilgiler ile ilgilidir. Bir¢cok yazara gore miisteri
klubii iyelerinin iligkisel tatmininin ve isletmeye bagliliklarinin, kliip liyesi olmayan
miisterilere gore daha fazladwr. Misteri kuliipleri isletmenin, miisterilerini elde
tutmasinda en Onemli stratejik araclar arasinda olmakla birlikte iiyelerine genis bir
faydalar dizisi sunmakta, sonucta miisteri tatmini ve baghlig1 artirmaktadir (Ercan,

2006).
2.5. Havayollarinda Sik Uc¢an Yolcu Programlari

Odiillendirmeye ydnelik olarak hazirlanan sik ugan yolcu programlari, 1981
yilinda ilk kez American Airlines tarafindan kurulmustur. Bu yillarda program,
havayolu sektoriinde ve sektdr disinda faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin farkli
bicimlerde tepkilerine hedef olmustur. Bazilar1 bu programlar1 bir pazarlama hilesi veya
miisteriyi etkileyerek tekrar satin almasi yolunda bir riisvet ya da bos koltuklar1 bedava
biletler bi¢iminde vererek is amagh yolcular1 etkileyen akillica tasarlanmis bir plan
olarak degerlendirmistir. Ancak giiniimiizde, havayolu isletmeleri arasinda en 6nemli
rekabet araclarindan birisi olarak degerlendirilmekte ve is amagli ugan yolcular igin
yapilan en biiyilik, en basarili ve en 6nemli pazarlama araci oldugu diistiniilmektedir

(Atalik, 2005).

Sik ucan yolcu programlart1 hem programa liye kisilere hem de programi
uygulayan isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Programa tiye kisiler, c¢esitli
odiil/hizmetlerden faydalanabilmektedirler. Bedava bilet/ugus, indirimli oto kiralama,
0zel promosyonlardan yararlanma, indirimli otel konaklamasi, fazla bagaj hakki,
rezervasyon oOnceligi bu Odiil/hizmetlerden birkacidir. Satiglarin artmasi, maliyetlerin
diismesi, bedava tanitim ve reklam imkanlar1 ve isletme kéarliligimin artmasi gibi

unsurlar da isletmeler agisindan 6nemli avantajlar olarak géze ¢arpmaktadir.
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2.5.1. Sik Uc¢an Yolcu Programlarina Genel Bir Bakis

Sik ugan yolcu programlar1 yolcularin sik u¢us puanlarinin birikmesiyle olusan
miktar sonucunda havayollarinin miisterilere “bedava bilet/ugus” verdigi ve bircok
havayolu firmasi tarafindan uygulanan bir programdir. Giiniimiizde sik ucan yolcu
programlary, miisterilerin havayolu firmasini tercihinde O6nemli bir unsur haline
gelmistir. Birgok ampirik calisma programin miisterilerin havayolu firmasini tercih
etmesinde Onemli bir unsur oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Programin popiilarite
kazanmasiyla birlikte havayolu firmalar1 sik ucan yolcu programlarmi, seyahat eden
yolcular1 cezp edebilmek i¢in bir pazarlama araci olarak kullanmaya basglamislardir.

(Suzuki, 2003).

Stk ucan yolcu programlari, havayolu isletmelerinin kendilerini tercih
etmelerinin karsilig1 olarak yolcularina, ddiillendirme yoluyla geri donen ve yolculari
daha fazla mil puan1 biriktirmeye tesvik eden bir modeldir. Satin alinan her bilet i¢in
yolcu, seyahat ettigi mesafeye ve satin almis oldugu bilet tipine gdére mil puanlar
kazanmaktadir. Programlar kapsaminda miisteriler ayn1 havayolu isletmesi ile ne kadar
sik ucarlar ise, o kadar cok 0diil puan1 kazanmaktadirlar. Yolcular kazandiklar1 mil
puanlarin1 geri almak istediklerinde bedava ya da indirimli biletler, ucus simifi
yiikseltme imkani, hizli rezervasyon ve yer secimi, 6zel salonlar, otel konaklamalari,
araba kiralama hizmetleri gibi bir¢ok hizmetten yararlanabilmektedirler. Genel amag,
sik ucan yolculara sunulan odiiller bigciminde degerlendirilmekle birlikte, programlarin
temel amaci, sik ucan yolcular1 igletmeye sadik birer miisteri haline getirmektir (Atalik,

2005).

Sik ugan yolcu programlar1 ilk olarak 1981 yilinda Amerikan Havayollarinda
kurulmus olup, giinlimiizde bircok havayolu firmasmin uygulamis oldugu bir
programdir (Klophaus, 2005). Amerikan Havayollarinda kurulan bu program, siirekli
ayni firma ile seyahat eden kisilere ¢esitli ddiiller kazandirmistir. Programin temel
amaci, kisileri ayn1 firma ile sik seyahate tesvik etmek olmustur. 1990’1l yillarda sik
ucan yolcu programlar1 sayesinde, Amerikan Havayolu firmalar1 ile ugan yolcu
sayisinda %27’lik bir artis gerceklesirken, firmalarin gelirlerinde de %40’lik bir artig
meydana gelmistir. Sik ugan yolcu programlarmi 1980°li yillar1 boyunca Amerika
yonlendirmistir. Avrupa iilkeleri ise daha cok Amerika’dan etkilenerek birtakim
gelismeler yapmaya calismistir. Avrupa havayollarinin 6nemli firmalarindan olan

British Airways 1990’11 yillarda, “Hava Milleri” adi altinda sik ucan yolcu



57

programlarin1 uygulamistir. Daha sonraki yillarda Virgin Atlantic, kendine ait bir

program uygulamaya baslamistir (Strom,1999).

2007 yilinda Amerika’da sik ugan yolcu programlar1 iizerine yapilan bir

arastirmada su sonuclar elde edilmistir (http://www.theloyaltyguide.com, 2009):

v" Kuzey Amerika’da ilk tigte yer alan havayolu firmalar1 (American Airlines,
Delta Airlines, United Arilines), sahip oldugu 50 milyondan fazla sik ucan

yolcularindan, 1 milyar dolara yakin gelir elde etmislerdir.
v Bu firmalar 2 milyon mil hediye dagitmiglardir.

v’ Arastirmaya katilan kisilerin %30°’u, havayolu firmasi tercihlerinde sik ugan
yolcu programlarinin olmasmin “6nemsiz” oldugunu belirtirken, %70’1

“Oonemli veya ¢ok onemli oldugunu” belirtmiglerdir.

v' Arastrmaya katilan kisiler havayolu tercihinde sik wugan yolcu
programlarindan daha etkili olan faktorleri, fiyat ve tarife olarak

belirtmislerdir.

Sik seyahat edenlere belirli puana ulastiginda {icretsiz bilet imkani sunan Miles
programi, Tiirkiye’de ilk defa Tiirk Hava Yollar1 (THY) tarafindan uygulanmistir.
Classic, Classic Plus, Elite ve Elite Plus olarak dort farkli karti kapsayan THY Miles’te
iiye yolcunun biriktigi puan belirli bir seviyeyi astiginda ilist kademeye gecmektedir. 15
bin puan biriktiren bir yolcu i¢ hatlarda herhangi bir giizergaha gidig-doniis olarak
icretsiz bilet kazanma 1imkanma sahip olmaktadir. Promosyon uygulamalari
kapsaminda yurtdisina seyahat eden kisiler de {icretsiz bilet kazanabilmektedir. Yaptigi
anlagsmalarla {iyelerinin oteller ve araba kiralama sirketlerinden de indirimli
yararlanmasini saglayan THY, Turkcell’le anlasarak biriken miller karsiliginda kontor
yiikleme imkan1 sunmustur. THY Mil programinin iiye sayis1 Haziran 2008 itibariyla 1
milyon 400 bine ulasmustir. Ozel havayolu sirketi Atlasjet de “Jetmil” adi verilen
programla yolcularina puan karsili1 iicretsiz bilet vermektedir. Pegasus Air ise sik
seyahat eden yolcularinin hizmetine sundugu “Pegasus Kart” ile aligverislerden, bilet
alimlarindan ve uguslardan “Ugus Puan” kazandirmaktadir. U¢us Puanlar, bilet aliminda

para yerine kullanilmaktadir (Sezen, 2008).
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2.5.2. Sik Uc¢an Yolcu Programlarimin Ozellikleri

Literatiirde yer alan sik ugan yolcu programlarmin Ozellikleri soyle

stralanabilir (Martin vd., 2008; Europen Competition Authorities, 2005; Strom, 1999):

v' Sik ugan yolcu programlari, havayollar ile seyahat eden her kisiye agik bir

program olmakla birlikte asil hedef grubu is amagh seyahat eden kisilerdir.

v' Sik u¢an yolcu programlari kapsaminda sunulan odiiller, diger sektorlerde
uygulanan 6diil sisteminden farklidir. Sik ucan yolcu programlarinda sunulan
odiiller, ¢ok yonlii 6diil sistemine sahiptir. Bu programlarda verilen odiiller iki
tiirlii amac icin kullanilabilmektedir. lk olarak bu ddiiller, bedava uguslar, otel
konaklamasi, araba kiralama ve finansal hizmetler gibi amaglar icin
kullanilabilir. ikici olarak bu odiiller, yolcular tarafindan daha iist seviyede
hizmet almak i¢in kullanilabilir. Ornegin, hava limanlarinda daha hizli kayit
islemi, bavullarin ucaga kadar 06zel koruma altina alinmasi, daha iyi

rezervasyon hizmeti, koltuk segcme hakki gibi.

v Sik ugan yolcu programlarinda {iyeler, her uguslar1 i¢in puan
kazanabilmektedirler. Uyeler, ugus mesafesinin uzunlufuna goére puan

kazanmaktadirlar. Ucus mesafesi arttikca daha ¢cok puan kazanilmaktadir.

v' Sik ugan yolcu programlarinin amaci; miisterileri isletmeye karsi sadik hale
getirmek ve miisterilerin diger rakip havayolu firmalarina gitmelerini

Onlemektir.

v' Sik ugan yolcu programlari otel, araba kiralama, bankalar ve akaryakit gibi
bircok sektorii canlandirmaktadir. Havayolu isletmeleri bu tiir sektorler ile
ortak igbirligi gerceklestirmistir. Ayrica havayolu isletmeleri, bu sektorlerin

kendilerine ait baglilik programlarmi kurmalarina onciiliikk etmistir.
2.5.3. Sik Uc¢an Yolcu Programlarinin Faydalar:

Sik ugan yolcu programlar1 havayollar1 tarafindan uygulanan, miisterilerin
havayolu isletmelerine olan bagliligmin devam edebilmesi i¢in 6diil sistemine dayanan
tesvik edici 6zelligi olan bir programdir. Miisteriler, ugus yaparak elde etmis olduklari
mil puanlar1 basta bedava ucuslar olmak iizere, ¢esitli alanlarda kullanabilmektedirler
(6rn. bedava otel konaklamasi ve araba kiralama gibi) (http://www.arvatoindia.com,

2009).
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Sik ugan yolcu programlari sadece tiiketicilere degil, ayni zamanda havayolu
isletmelerine de Oonemli avantajlar ve faydalar sunmaktadir. Cesitli yazarlar miisteri
baghligr programlarinin uygulanmasi ile sadik miisterilerin elde edilebilecegini
belirtmektedir. Sik ucan yolcu programlariyla havayolu isletmeleri, miisterileri birer
sadik misteri yapmay1 hedeflemektedir. Bu ¢abalar olumlu sonuglandiginda isletmeler;
satiglari artmasi, maliyetlerin diismesi, bedava tanitim ve reklam imkanlar1 ve isletme

karliligmin artmasi gibi faydalar elde etmektedirler (Yang ve Liu, 2003).

Sik ucan yolcu programlarmin havayolu isletmelerine sunmus oldugu diger
onemli bir fayda ise, tiiketicilerin havayolu firmasmi tercihlerinde etkili olmasidir.
Yapilan arastirmalar bu ydndeki tespitleri desteklemektedir. Ornegin, Toh ve Hu (1988)
yapmis olduklar1 bir arastirmada, sik ugan yolcu programlarma iiye kisilerin %67’si,
havayolu firmasimni tercihinde bu programin etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 sekilde
Morison ve Winston (1989) da sik ucan yolcu programlarinin tiiketicilerin havayolu

firmasini tercihlerinde etkili oldugu ortaya koymustur (Chin, 2002).

Sik ucan yolcu programlarinin diger bir Onemli faydasi, havayolu
isletmelerinin ~ farkli  sektorlerdeki isletmeler ile isbirligi yapmasma zemin
hazirlamasidir. Havayolu isletmeleri program sayesinde otel, araba kiralama, bankalar
ve akaryakit gibi bir¢ok sektor ile ortak is yapabilmektedir. Havayolu isletmelerinin bu
anlamda en cok isbirligi yaptig1 sektorlerin basinda bankacilik ve akaryakit sektorii

gelmektedir.

Bankalar mil kazandiran kredi karti uygulamasinda kendilerine 06zgii
uygulamalar yapmaktadirlar. Ornegin Is Bankasmm “Maximiles Kart1” giincel fiyat
iizerinden ucak bileti alinmasmi saglamaktadir. Diger bir ifadeyle, miisteriler erken
rezervasyon imkanindan yararlanip, ugak biletini bulduklar1 fiyata alabilmektedirler.
Ancak, ucak biletinin o giinkii fiyat1 kadar para puan biriktirmek gerekmektedir. Yap1
Kredi Bankasmin mil kart1 “Adios” da benzer bir uygulamay1 benimsemistir. Yapilan
harcamalardan elde ettigi puanlarla glincel bilet fiyati ne ise, bire bir o deger iizerinden
bilet, otel konaklamasi ya da paket tur alinabilmektedir. Boylece tatillerinin énceden
planlayip ugak biletlerini erkenden alan tiiketiciler ¢ok daha az puan kullanarak seyahat

etme hakki elde edebilmektedir (Cobankent, 2009).

Wings kart1 yaratan Akbank ise, her 1 TL tutarindaki harcama i¢in 1 mil puan
kazandirmaktadir. Bilet i¢in en az 15 bin mil puan, Avrupa i¢in 35 bin, ABD i¢inse en

az 50 bin mil puan kazanilmasi gerekmektedir. Deniz Bankin “Miles More” programi
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ise, Uyelerine Lufthansa ve THY basta olmak tlizere Star Alliance liyesi 21 farkh
havayolu sirketiyle yaptiklar1 ucuslardan mil kazandirmaktadir. Uyeler, hesaplarinda
biriken milleri kullanarak iicretsiz bilet alabilmektedirler. Ayrica iyeler, Fly Smart
uygulamasiyla da internet {izerinden rezervasyon yaparak indirimli ucuslardan

yararlanabilmektedirler (http://www.turizmhaberleri.com, 2009).

Havayolu isletmelerinin igbirligi i¢inde oldugu diger bir 6nemli sektdrde
akaryakit sektoriindeki isletmeler olmustur. Akaryakit sektoriiniin liderlerinden olan
Petrol Ofisi ile Pegasus Havayollar1 ve HSBC Bank, 6 depo akaryakit aliminda ugak
bileti kazandiracak “miisteri baglilig1” programini 2009 yilinda faaliyete gegirmislerdir.
Petrol Ofisi’nin miisteri kart1 Positive Card sahipleri, PO’dan aldiklar1 akaryakitin
iicretini HSBC Pegasus Card ile 6deyerek, aligveris tutarinin yiizde 5’1 kadar Ugus Puan
kazanmaktadirlar. Boylece, Tiirkiye genelinde 1.8 milyon Positive Card, 160 bin
Pegasus Kart sahibi; 6 depo akaryakit aldiklarinda bir tane i¢ hat ugak bileti
kazanabilmektedirler. Pegasus Havayollar1 Yonetim Kurulu Bagkani Ali Sabanci, bu
isbirligi sayesinde glinde 30—40 kisinin, ayda 1300 kisinin para harcamadan ucak bileti
kazanacagmi belirtmistir (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr, 13.06.2009). Diger taraftan
OPET firmas1 da THY ile 29 Eylil 2009 tarihi itibariyle ortak mil kampanyasi
baslatmistir. OPET ten OPET Kart ve tiim parolu kartlarla akaryakit ve oto gaz alan
Miles& Smiles tiiyeleri, her 1 TL’lik aligverisleri i¢in 1 bonus mili kazanacaklardir.
Uyeler, OPET ten yaptiklar1 harcama ile kazandiklar1 bedava milleri gidis-doniis veya
tek yon ucuslarda kullanarak, diledikleri yere bedava ucabileceklerdir

(http://www.opet.com.tr, 2009).
2.5.4. Ekonomik Ac¢idan Sik Uc¢an Yolcu Programlan

Sik ugan yolcu programlarinin kurulusu havayollarinin liberallesmesinden {i¢
yil sonra gerceklesmistir. Programin amaci miisterileri havayolu isletmelerine daha
sadik hale getirebilmekti. Bilgisayarli rezervasyon sistemine gegis ile birlikte Amerikan
havayollar1 bir veritabani olusturarak her yil sik ugan yolcularina ¢esitli odiiller ve
bedava ucuslar sunmustur. 1984 yilinda Amerika’daki havayollarinda sik ucan yolcu
programlarina iiye sayisi 2 milyonu bulmus, 1992 yilinda ise bu rakam 16 milyona

ulagmustir. (Lederman, 2004).

2003 yilinda Amerika’da sik ugan yolcu programlar1 iizerine yapilan
arastrmada, yaklasik olarak 15 milyon kisinin sik ugan yolcu programlarindan

kazanilan bedava biletle ucus yaptiklar1 ortaya c¢ikmustir. Arastrmaya katilan
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havayollar1 ve bedava ucgustan faydalanan iiye sayisi tablo 2.3’te yer almaktadir

(Sorensen, 2003).

Tablo 2.3: Sik Ucan Yolcu Programlan Uzerine Yapilan Bir Arastirma

(Amerika 2003)

Havayolu isletmesinin Adi Bedava ucustan faydalanan iiye sayisi
AirTran Ariways 43.000
Alaska Airways 780.000
America West Airlines 177.000
American Airlines 2.500.000
Continental Airlines 1.742.427
Delta Airlines 2.800.000
Midwest Airlines 64.000
Northwest Airlines 1.408.000
Southwest Airlines 2.500.000
United Airlines 2.000.000
US Airways 1.200.000

2004 yilinda ise Amerika’daki en biiyiik {i¢ havayolu firmasi olan American
Airlines, United Airlines ve Delta Airlines firmalarmin iiye sayist 20 milyona
ulasmistir. Ayni yil i¢inde diinya genellinde 70 farkli havayolu firmasinin sik ugan

yolcu programlarima iiye sayis1 100 milyonu ge¢mistir (Lederman, 2004).

2007 yilinda Amerika’da yapilan bir arastirmada, Kuzey Amerika’da ilk tigte
yer alan havayolu firmalarmin (American Airlines, Delta Airlines, United Arilines),
sahip oldugu 50 milyondan fazla sik ucan yolcularindan, 1 milyar dolara yakin gelir
elde ettigi ortaya cikmistir. Bu firmalar 2 milyon mil hediye dagitmislardir
(http://www .theloyaltyguide.com, 2009).

2.5.5. Havayolu Birlesmeleri ve Sik U¢can Yolcu Programlar

Gilintimiizde dort biiyiik grup (Wings, Star Alliance, One World, Sky Team),
kendi iclerinde olusturduklar: birlesmeler ile diinyadaki havayolu tagimaciligmin hakimi
durumundadirlar. Bu gruplardan Wings 1989, Star Aliance 1997, One World 1998 ve
Sky Team 2000 yilinda kurulmus olup, Diinyadaki yolcu gelirlerinin %56’sma
sahiptirler (Iatrou ve Alamdari, 2005). Tablo 2.4’te 2008 yili itibariyle Diinyadaki

havayolu birlesmeleri, sahip olduklari iiyeler ve yillik gelirleri yer almaktadir.



62

Tablo 2.4: 2008 Y1l itibariyle Diinyadaki Havayolu Birlesmeleri ve Yillik Gelirleri

STAR ALLINACE ONE WORLD SKY TEAM
Havayolu firmas1 | Yilik Geliri | Havayolu Yilhk Geliri Havayolu Yillik Geliri
(milyar firmasi (milyar dolar) firmasi (milyar
dolar) dolar)

Air Canada 10.157 American | 22.935 Aeroflot 3.025
Arilines Russian

Air China 6.799 British 17.602 Aeromexico | 1.628
Airways

Air New Zealand 2.965 Cathay 9.661 Air  France- | 34.434
Pacific KLM

All Nippon | 13.102 Finnair 3.001 China 7.188

Airways Southern

Asiana Airlines 3.934 Iberia 7.617 Continental 14.232

Austrian Airlines 3.510 Japan 19.641 CSA Czech 1.202
Airlines

bmi 2.049 LAN 3.525 Delta 19.154
Airlines Arilines

Egyptair 1.218 Malev 0.850 Korean Air 9.496

LOT Polish | 1.086 Qantas 11.975 Northwest 12.528

Airlines Airways Airlines

Lufthansa 30.849 Royal 0.768 Air Europa 1.572
Jordanian

Scandinavian 8.044 Iberia- 0.931 Copa 1.027
Regional Airlines

Shanghai Airlines 1.546 Kenya 0.916

Airways

Singapore Airlines | 10.872

South African | 3.149

Airways

Spanair NA

Swiss NA

TAP Portugal 2.642

Thai Airways 5.669

Turkish Airlines 3.681

United Airlines 20.143

US Airways 11.700

Adria Airways 0.249

Bluel NA

Croatia Airlines 0.247

Total 143.6 Total 98.506 Total 113.071

Kaynak: http://www.infosys.com/industries/airlines/alliances-1T-integration.pdf Erisim

Tarihi: 07.12.2009

IATA (International Air Transport Association), havayolu birlesmelerini soyle

tanimlamaktadir: Ug¢ veya daha fazla havayolu sirketinin birleserek cesitli alanlarda

ortak caligmasidir (latrou ve Alamdari, 2005). Havayolu firmalar1 bu birlesmeler

sayesinde; kod paylasimi, sik ucan yolcu programlarmi ortak yliriitme, gelir ve
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maliyetleri paylasma, pazarlama ve reklam faaliyetlerini ortak yiiriitme gibi bir¢cok
alanda ortaklik yapmakta ve birlikte calismaktadirlar (Europen Competition Authorities,

2005).

Havayolu firmalarmmimn yaptiklar1 birlesmeler sayesinde ortaklasa calistiklar1
konularm basinda sik ugan yolcu programlar:1 gelmektedir. Firmalar kendi aralarinda,
yolcularmin mil puanlarim1 otomatik gorebilmeleri i¢in bir sistem olusturmaktadirlar.
Boylece bir grup i¢cindeki havayolu firmalari, grup i¢cindeki diger havayolu firmasinin
miisterilerinin © mil  puanlarmi  ve  diger  bilgilerini = gdrebilmektedirler
(http://www.infosys.com, 2009). Kendi iglerinde birlesim yoluna giden havayolu
firmalar1 kendi aralarinda standart bir sik u¢an yolcu programi gelistirebilmektedirler.
Ornegin Star Aliance grubu sik ucan yolcu programlarinda “giimiis ve altin” adi altinda
iki tiir kart uygulamasi yapmaktadir. Giimiis karta sahip miisteriler rezervasyon dnceligi
ve giriste kayit onceligi hakkina sahiptirler. Altin karta sahip miisteriler ise; bagaj
onceligi, rezervasyon Onceligi, kayit onceligi, ek bagaj hakki gibi bir¢ok avantaja
sahiptirler. Boylece, Star Alliance grubuna iiye biitiin havayolu firmalarina bir standart

getirilmektedir (Velayudhan, 2009).
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UCUNCU BOLUM
SIK UCAN YOLCU PROGRAMLARININ MUSTERiI BAGLILIGI
UZERINE ETKIiSI

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calismada arastrma yontemi olarak survey (gézatim) yOntemi
kullanilmistir. Arastirmaya iliskin veri saglanmasi siirecinde, birincil ve ikincil veri
kaynaklarmdan yararlanilmistir. Tkincil kaynaklar olarak kiitiiphaneler, internet, diizenli
yayinlar ve kitaplardan faydalanilmistir. Anket teknigi kullanilarak yapilan arastirmayla
ise birincil verilerin elde edilmesi amaglanmistir. Bu arastirma hem betimleyici hem de

aciklayici bir 6zellik tagimaktadir.
3.1.1. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir.
Anket 2010 y1l1 Nisan ay1 igerisinde uygulanmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan
anket dort bolimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinii; sik ucgan yolcu
programlarina iiye kisilerin demografik (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, aylik
gelir) ve seyahat ve iiyelik Ozellikleri (seyahat amaci, seyahat sayisi, iiyelik siiresi,
iyelik kart1) olusturmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, sik ucan yolcu programlari
kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlerin 6nem diizeyini belirlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Anketin tigiincii boliimiinde, miisteri bagliligin1 6l¢gmek amaciyla sorulan 13
adet soru yer almaktadir. Dordiincii boliim ise, sik ugan yolcu programlarimin miisteri

baglilig1 tizerindeki etkisini dogrudan 6lgmeye yonelik sorulardan olugsmaktadir.
3.1.1.1. Cahsmada Kullanilan Olgekler ve icerikleri

Anketin ikinci boliimiinde sik ugan yolcu programlar1 kapsaminda sunulan
odiil/hizmetlere verilen 6nemi belirlemeye yonelik sorular, programi uygulayan havayolu
firmalarmin resmi internet sitelerinden elde edilerek hazirlanmistir. Katilimcilarin bu

5% ¢

boliimde yer alan her bir ifadeye ait katilim diizeyleri “hi¢ onemli degildir”, “az 6nemlidir”,

“orta diizeyde onemlidir”, “cok onemlidir” ve “tamamen onemlidir” seklinde 5°li likert

0l¢egi dogrultusunda derecelendirilmistir.

Anketin tglincli boliimiinde miisteri baghligmi 6lgmeye yonelik hazirlanan
sorular, Bridson vd (2008) tarafindan magaza baghligmni 6l¢gmek icin kullanilan miisteri
baglilig1 olcegi basta olmak iizere, Nadiri vd (2008) ve Zeithaml vd (1996) tarafindan
kullanilan 6lgeklerden de faydalanilarak olusturulmustur. Miisteri baglilig1 davranigsal ve
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tutumsal baghilik olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Farkli alanlarda farkl
aragtirmacilar tarafindan yapilan calismalarda, misteri baghiliginin Slgiimiinde genelde

davranigsal boyut ele alinarak ol¢iilmiistiir.

Literatiirde miisteri bagliligmin Olciilmesinde davranigsal ve tutumsal
boyutlarin her birinin tek basina yetersiz kaldig1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle yazarlar,
davranigsal ve tutumsal bagliligin bir kombinasyonu olan karma yaklasimi
onermektedirler. Gergek baghligi 6lgmede bu yaklasimin 6nemi vurgulanmaktadir
(Selvi, 2007). Dolayisiyla bu ¢alismada miisteri bagliliginin hem davranigsal boyutu
hem de tutumsal boyutu 6l¢iilmiistiir. Katilimeilarin bu béliimde yer alan her bir ifadeye

2 (13

ait katilm diizeyleri “hi¢ katilmiyorum”, “az katiliyorum

2 (13

, “orta diizeyde katiliyorum”,
“cok katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” seklinde 5°li likert olgegi dogrultusunda

derecelendirilmistir.

Miisteri  bagliligi geleneksel olarak davranigsal bir Ol¢lim olarak
tanimlanmistir. Bu Ol¢lim; {riliniin tekrar satin alma ihtimalini, tekrar satin alma
davranisini, satin alma sikligini icerir. Tiim bu Olglimler pazarlamacilara davranigsal
baghligm o6l¢iilmesinde yardimeir olur (Kumar ve Shah, 2004). Bu arastirmada on
uygulama yapildig1 i¢cin davramigsal baglihigi 6lgmek icin literatiirden yararlanilan
sorulara ek olarak, arastirmaci tarafindan iki adet soru daha eklenmistir. On uygulamada
arastirma anketinde, davranigsal bagliligi 6lgen soru sayisi 7 tanedir. Literatiirde
tutumsal bagliligm 6l¢timiinde bir miisterinin bir Uiriinii tekrar satin almasinin yani sira,
agizdan agza olumlu reklam ve taahhiit ile ol¢iildiigii belirtilmistir (Bowen ve Chen,
2001; Ganesh vd. 2000; Kandampully ve Suhartanto, 2000). Bununla birlikte bazi
arastirmacilar sadik miisterilerin fiyata daha az duyarli oldugu fikrinde birlesmektedir
(Leenheer vd., 2007; Stauss, 2005; Lewis, 2004; Dowling ve Uncles, 1997). Bu
noktadan yola ¢ikarak tutumsal bagliligin 6l¢timiinii gelistirebilme amaciyla arastirmaci
tarafindan agizdan agza reklam ve taahhiidii 6lcen sorulara ek olarak, fiyata duyarlilik
ile 1lgili sorular sorularak bir boyut daha eklenmistir. Sonug olarak tutumsal bagliligin
Olciilmesi i¢in literatiirden alinan ve arastirmacinin eklemis oldugu sorularla birlikte
toplam 13 adet soru elde dilmistir. Dolayistyla miisteri baghiliginin 6lgiimii (davranigsal
baglilik, tutumsal baghlik) i¢in toplam 20 adet soru gelistirilmistir. On uygulamadan
sonra yapilan “Faktor Analizi” sonucunda arastirmacinin eklemis oldugu fiyata
duyarhlik boyutundaki tiim sorular (3 soru) ile birlikte, toplam 7 sorunun faktor

yiiklerini bozdugu ve anketin giivenirligini diisiirdiigli tespit edilmistir. Bu sorular
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cikarildiktan sonra davranigsal bagliligin 6lgtimiindeki soru sayis1 5, tutumsal baghiligin
Ol¢timiindeki soru sayis1 8 olmustur. Diger bir ifadeyle, miisteri baghlig1 13 soru ile
Olciilmiistiir. Bu sorular ¢ikarilarak, anket ger¢cek uygulamaya hazir hale getirilmistir.
Gergek uygulama sonrasi yapilan faktor ve gilivenirlik analizi sonuclar1 hakkinda

ayrmtil bilgi, veri analizi kisminda yer almaktadir.

Ankette yer alan dordiincii boliim ise, sik ucan yolcu programlarinm miisteri
baghlig1 iizerindeki etkisini dogrudan 6lgmeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Bu
calismada hazirlanan anketteki ikinci ve ligiincii boliim sik ucan yolcu programlari ile
miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yeterlidir. Ancak dordiincii boliimde,
sik ucan yolcu programlarmin miisteri bagliligi iizerindeki etkisini dogrudan 6lgmeye
yonelik sorulara yer verilmis olup, dordiincii boliim teyit edici nitelik tasimaktadir.
Daha acik bir ifadeyle, tiglincii bolim miisterilerin ucgus yaptiklar1 firmaya hangi
diizeyde bagl oldugunu belirlemekte olup, yiiksek diizeyde baglilik olmasi durumunda,
bu baglilik icerisinde sik ugan yolcu programlarmin etkisi nedir sorusuna cevap aramak
icin hazirlanmistir. Dordiincii boliimdeki sorular, tigiincii boliimde yer alan ve miisteri
baghiligint olgcen sorularin sik ucan yolcu programlarina uyarlanmis halidir.
Katilimcilarin bu béliimde yer alan her bir ifadeye ait katilim diizeyleri “hic etkili degildir”,
“az etkilidir”, “orta diizeyde etkilidir”, “cok etkilidir” ve “tamamen etkilidir” seklinde 5’1i

likert 6l¢egi dogrultusunda derecelendirilmistir.
3.1.1.2. Cahsmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirliligi

Gegerlilik; “bir test veya 0lgegin 6l¢iilmek istenen seyi 6lgme derecesi” olarak
tanimlanmaktadir (Altunisik vd. 2005:113). Diger bir tanima gore gecerlilik; “Olciilmek
istenen seyin Olglilebilmis olma derecesidir; Olciilmek istenenin baska seylerle
karistirilmadan olgiilebilmesidir (Karasar, 2009:151). Bagka bir tanima gore ise,
“aragtrma tasarimmin Olgmek istedigini Olclip Olgmedigiyle ilgilidir” (Erdogan,
2003:243). Yukaridaki tanimlar dikkate alindiginda gegerlilik ile ilgili ortak noktanin;
hazirlanmig olan bir Olge§in arastirmada Olciilmek istenilen konuyu dogru ol¢iip
Olgmemesi olarak soylenebilir. Literatiirde gecerlilik genel olarak, uygulama gegerligi,
icerik gecerligi ve yapisal gecerlik olarak siniflandirilmaktadir (Karasar, 2009:151; Ural ve
Kilig, 2006:69; Altunigik vd. 2005:113).

Bu arastirmada kullanilan 6lceklerin gegerligiyle ilgili olarak, icerik ve yapisal
gecerlik Olgiitlerinden yararlamilmustir. Igerik gegerligi; Slgme aracinda bulunan

sorularin 6lgme aracina uygun olup olmadigi, Olgiilmek istenen alani temsil edip
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etmedigi sorunu ile ilgili olup, “uzman goriisiine” gore saptanir (Karasar, 2009:151).
Yap1 gegerligi ise, kullanilan 6lgegin; dlgiilmek istenen davranis baglaminda, soyut bir

kavrami dogru bir sekilde 6lgebilme derecesidir (Bliylikoztiirk, 2010:168).

Arastirmada kullanilan tiim Olgeklerin igerik ve yapisal gegerliginin
saglanmasima katki saglamak amaciyla, anketin 6n uygulamaya tabi tutulmasindan 6nce,
alaninda uzman kisilerle goriisiilerek, anket sorularmnin igerigi, ifadelerde anlasilirlik

gibi konularda gorisler alinarak, anket 6n uygulama i¢in hazir hale getirilmistir.

Arastrma kapsaminda kullanilan o6lceklerin giivenirlilik diizeyinin tespit
edilmesi i¢in gergek anket uygulamasindan once On uygulama yapilmistir. Bu
kapsamda, sik ucan yolcu programlarma iiye 62 kisi iizerinde 6n uygulama yapilmistir.
Bu 62 anketten 8 tanesi eksik veri ve gelisi gilizel dolduruldugu gerekgesiyle iptal
edilmistir. Toplam 54 anket degerlendirmeye tabi tutularak, Olceklerin gilivenirlilik
analizleri yapilmistir. Giivenirlik analizi, her hangi bir konuda 6rneklemi olusturan
birimler iizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin
(yargi, onerme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek
amaci ile kullanilir. Diger bir anlatimla, ankete katilanlarin 6lgme aracini olusturan
ifadelere yaklasimlarindan (cevaplarindan) hareket ile katilimcilara yoneltilen ifadelerin

tiimiintin ayn1 konuyu 6l¢lip 6l¢medigi test edilir (Ural ve Kilig, 2006:281).

Arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin giivenirliklerinde genelde, “yeniden test
metodu”, “ikiye bolme (iki yar1 test) metodu”, “Kuder Richardson-20”, “Omega
giivenirlik katsayis1”, “Teta gilivenirlik katsayis1”, Guttman giivenirlik katsayilar1” ve
“Cronbach Alpha (a) katsayis1” gibi Olgiimler kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk,
2010:169). Bu arastirmada 6lgeklerin giivenirliliginin hesaplanmasinda Cronbach Alfa
(o) Olgtimii kullanilmistir. Tablo 3.1’de 6n uygulama sonucu, Olgceklere iliskin
giivenirlilik analizi sonuglar1 verilmistir. On uygulama sonrasinda yapilan gercek anket
uygulamasindan sonra da, yine ayni sekilde giivenirlik analizi yapilmastir.

Tablo 3.1: Olgeklere liskin On Uygulama Sonuclarina
Gore Giivenirlik Diizeyleri

Kullanilan Olgekler Derecesi | ifade Cronbach Alfa
sayisl1 Katsayilar (o)

Davranigsal Baglilik Olcegi 5’1 7 0,62

Tutumsal Baglilik Olgegi 5’l 13 0,91

Miisteri Baglilig: 5’1 20 0,89

(Davranissal ve Tutumsal) Olcegi
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Tablo 3.1°e gore davranigsal bagliliga iliskin Olgegin gilivenirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) 0=0,62, tutumsal bagliliga iliskin 6l¢egin giivenirlik katsayisi

0=0,91 ve her iki 6lgege iliskin glivenirlik katsayis1 ise 0=0,89 olarak hesaplanmistir.
3.1.2. Arastirmanin Modeli

Asagida yer alan arastirma modeli, bu arastirma sonucunda ulasilmak istenen
amaca uygun olarak sekillendirilmis olup; nicel verilerin saglikli ve rasyonel bir

bicimde degerlendirilmesini saglayacaktir.

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

MUSTERIi BAGLILIGI
DAVRANISSAL
H> L BAGLILIK
SIK UCAN YOLCU Hi
PROGRAMLARI
Hs ™~ TUTUMSAL
BAGLILIK

Modelin ¢oziimlenmesini saglayacak, arastirmanin teorik icerigine uygun ii¢
arastirma hipotezi gelistirilmistir. Bu hipotezlerin ilki, havayolu firmalar1 tarafindan
uygulanan sik ucan yolcu programlarinin miisteri baglilig1r iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Ikinci hipotez, havayolu firmalar1 tarafindan
uygulanan sik ugan yolcu programlarinin davramigsal baglilik {izerindeki etkisini;
iclincii  hipotez 1ise, havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ucan yolcu
programlarinin tutumsal baglilik tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gelistirilmistir.

Bu hipotezler su sekilde ifade edilmistir:

Hi: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

miisteri baglilig1 tizerinde etkilidir.

H2: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

davranissal baglilik lizerinde etkilidir.
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Hs3: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ucan yolcu programlari

tutumsal baglilik tizerinde etkilidir.
3.1.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanm evrenini Tiirkiye’de sik ucan olcu programlarmna iiye kisiler
olusturmaktadir. Tiirkiye’de sik ugan yolcu programlarini uygulayan havayolu firmalari
arasinda Turk Hava Yollari, Pegasus Havayollar1 ve Atlas Jet bulunmaktadir. THY
“Mil”, Atlasjet “Jetmil”, Pegasus Air ise “Pegasus Kart” adiyla bu alanda hizmet
sunmaktadir. 2008 yil1 Haziran ayi itibariyle THY Mil programinin iiye sayist 1 milyon
400 bindir. Diger havayollarmin sahip oldugu iiye sayisiyla birlikte, Tiirkiye’de bu
sayisinin 2 milyon 500 bin oldugu tahmin edilmektedir (Sezen, 2008).

Arastirmada, evrenin Ozelliklerini temsil edecek Orneklemin belirlenmesi
amaciyla “Basit Tesadiifi Ornekleme Y&éntemi” kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi; evreni olusturan her birimin 6rneklem igerisinde yer alma olasiliginin ayni
olmasidir. Diger bir ifadeyle, birimler birbirinden bagimsiz olarak esit se¢ilme sansina
sahip olmaktadir (Ural ve Kilig, 2006:38). Arastirmadaki Orneklem sayisinin
belirlenmesinde Ryan’in (1995) gelistirdigi model uygulanmistir (Ryan, 1995°den
aktaran Yayli ve Oztiirk, 2006). Model su sekildedir:

NPq

(N-1) B*+Pq
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Formiilde yer alan sembollerin anlamlart:
n= Ornekleme sayisini
N= Arastirmaya konu olan toplulugu
P=Topluluk oranini veya tahminini
q=1-P’yi
B= Katlanilabilir hata oranin1
Z~= Istenilen giiven arahigin1 ifade etmektedir.

Ornekleme sayismin belirlenmesi i¢in arastirmacmin dnceden bazi kararlar
vermesi gereklidir. Arastirma konusu ile ilgili daha dnceden herhangi bir arastirma
yapilmamus ise topluluk orani ve tahminini ifade eden P degeri 0,5 olarak alinir. Ornek

sayisiin belirlenmesinde katlanilabilir hata oran1 Hurst’un da (1994) ifade ettigi gibi bir
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matematiksel kavram olup arastirmaya konu olan topluluk ile secilen kitlenin
uyumsuzlugunu gosterir ve arastirmacinin bunu Onceden tahmin etmesi gerekir.
Katlanilabilir hata oran1 %3-5 arasinda tahmin edilmelidir. %3’e yaklastik¢a 6rneklem
sayis1 bliyiiyecek, bununla birlikte arastrmanin giivenilirligi artacak; %5’e yaklastikca
ise Orneklem sayisi azalacaktir. Bu arastirmada katlanilabilinir hata orani, maddi
olanaklar ve zaman unsuru da dikkate alinarak %5 olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte, arastirmalarda yapilan ¢aligmalarin bir gliven araliginda olmasi biiylik 6nem arz
etmektedir. Arastirmacilarin tespit ettigi bu aralik ise art1 eksi %2,5’dur diger bir

ifadeyle giliven aralig1 %95°dir. Buna bagli olarak Z degeri ise 1,96°dur.

Buna gore;
N=110.139 kisi
P=10,5

q=0,5

B=0.05
7=1,96

Buna gore arastirma icin gerekli olan 6rneklem sayist;

2.500.000 (0,5)(0,5)
n:
(2.500.000 — 1) (0,05) + (0,5)(0,5)
(1,96)?
n= 384 kisi

Bu sonuclar dogrultusunda sik ug¢an yolcu programlarma iiye olan en az 384
kisi 6rneklemde yer almalidir. Ancak bu arastirmada, hata payi, giivenirlik diizeyi, eksik
ve hatali veriler igeren anketlerin olabilecegi dikkate alinarak 384 olan Orneklem
sayisinin iistiine ¢ikilmustir. Yukarida belirlenen drneklem sayisina ulasmak igin; Izmir
Uluslararast Adnan Menderes Havalimani ve Samsun Carsamba Havaalaninda anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Adnan menderes Havalimaninin se¢ilmesinin nedeni,
Tirkiye’nin en biiylik havalimanlarindan birisi olmasidir. Samsun Carsamba
Havaalanmin secilme nedeni ise; arastirmacinin bdlgeye cok yakin olmasidir. Bu
havalimanlarinda anket uygulamasini gergeklestirebilmek icin dncelikle Devlet Hava

Meydanlar1 isletmesi Genel Miidiirliigii’ne 18 Subat 2010 tarihli resmi dilekge ile izin
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basvurusunda bulunulmustur. Izin dilekgesinde 01.04.2010-20.04.2010 tarihlerinde

anket uygulamasi yapmak i¢in belirtilen havalimanlarina giris-¢ikis izni istenmistir.

24 Subat 2010 tarihinde gelen cevapta s6z konusu anket caligmasi ile ilgili
olarak genel miidiirliikce herhangi bir sakinca bulunmadig: belirtilmistir. Ancak hava
alanlarma giris-¢ikis miisadelerinin Havalimani Miilki Idare Amirlikleri sorumlugunda
bulunmasi nedeniyle, izin istenilen havalimanlarmm Miilki Idare Amirliklerinden de
izin alinmas1 gerektigi belirtilmisti. Bu nedenle, hem Izmir Adnan Menderes
Havalimanina hem de Samsun Carsamba Havaalan1 Miilki Idare Amirliklerine, Devlet
Hava Meydanlarindan gelen dilekce de eklenerek izin talebinde bulunulmustur. Her iki
Havaalan1 Miilki Idare Amirliklerinden gelen cevapta bir sakincanm bulunmadigi ve
gerekli iznin verildigi belirtilmistir (Bkz. Ekler). Gerekli izinler alindiktan sonra izin
dilek¢esinde ismi belirtilen anketor kisilerle her iki havalimaninda anket uygulamasi
yapilmistir. Yiiz yiize yapilan uygulama sonucunda 530 iiye kisiye ulasilmistir. Elde
edilen 530 anketin 27 tanesi eksik ve hatali dolduruldugu gerekgesiyle degerlendirmeye
tabi tutulmamistir. Boylece toplam 503 anket degerlendirmeye tabi tutularak analiz

edilmistir.
3.1.4. Verilerin Analizi

Arastirmada Oncelikle sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin demografik
ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, aylik gelir) ve seyahat ve iiyelik
ozellikleri (seyahat amaci, seyahat sayisi, liyelik siiresi, tiyelik kart1) frekans ve yiizde
dagilimlar1 alinarak verilmistir. Bununla birlikte tiye kisilerin sik ucan yolcu
programlar1 kapsaminda faydalandiklar1 6diil/hizmetlerle ilgili goriisleri ile miisteri
baghlig1 konusundaki gorislerine iliskin frekans ve ylizde dagilimlarinin yanm sira,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri de betimlenmistir. Ayrica miisteri
baglilig1 alt boyutlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig: ve katilimcilari konuya
iligkin goriislerinin demografik, seyahat ve tiyelik 6zelliklerine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi parametrik testler ile analiz edilmistir. Literatiirde parametrik test

kosullar1 soyle ifade edilmektedir (Ural ve Kili¢ 2006:83; Altunisik vd. 2005:154):
V' Veriler nicel dzellikte olmalidir.
v" Veriler normal dagilima sahip olmaldir.
v" Varyanslar homojen olmalidir.

v" Orneklemi olusturan birimler —denekler- evrenden yansiz olarak secilmelidir.
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v" Orneklemi olusturan birimler —denekler- birbirinden bagimsiz olmalidir (Bir

denegin secimi diger deneklerin se¢cimini etkilememelidir).
v" Orneklem biiyiikliigii 10’dan az olmamalidir.

Yukarida belirtilen kosullar bu arastirmada kullanilan parametrik testler i¢in
saglanmistir. Bu baglamda miisteri bagliligmm alt boyutlar1 olan davranigsal ve
tutumsal baghlik boyutlarinin karsilastirilmasina iliskin “Iliskili dl¢iimler igin t-testi”
analizi yapilmistir. Bununla birlikte {iye kisilerin, miisteri bagliligi konusundaki
goriislerinin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasina iligskin; iki degiskenli
gruplar icin (cinsiyet) “t-Testi”, ikiden fazla olan degisken gruplar1 (yas, egitim, meslek,
gelir) icin ise “Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek-Faktorlii Varyans Analizi (Anova)”
yapilmistir. Ayrica ikiden fazla olan degiskenler i¢cin farkliligin hangi gruplar arasinda
gerceklestigini ortaya koymak i¢in “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD-Analizi” de
yapilmistir.

Diger taraftan iiye kisilerin, miisteri bagliligi konusundaki goriislerinin seyahat
ve tlyelik ozelliklerine gore karsilastirilmasina iliskin; ikiden fazla olan degisken
gruplar (seyahat amaci, seyahat sayisi, tyelik siiresi, tiyelik kart1) icin “Bagimsiz
Orneklemler i¢in Tek-Faktorlii Varyans Analizi (Anova)” yapilmistir. Bununla birlikte,
ikiden fazla olan degiskenler i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda gerceklestigini

ortaya koymak i¢in “Coklu Karsilagtirma-Tukey HSD-Analizi” de yapilmistir.

Sik ugan yolcu programlar: ile (SUYP) miisteri baghlig1 (davranigsal ve
tutumsal baglilik) arasindaki iligki basit korelasyon analizi ile belirlenmis ve her bir

degisken arasindaki Pearson korelasyon katsayis1 hesaplanmistir.

Basit korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin diizeyini (derecesini-
siddetini-giiciinii) ve yoniinii belirlemek amaci ile yapilir. Her iki degiskenin de siirekli
degisken olmas1 ve degiskenlere iliskin verilerin normal dagilim géstermesi durumunda
degiskenler arasindaki iligki Pearson korelasyon katsayisi ile belirlenir (Ural ve Kilig,
2006:247). Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayist “r” ile
gosterilir ve -1 ile +1 arasinda bir deger alir. Katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda
miilkemmel bir dogru iliskinin (x degeri 1 birim artarken, y degeri de bir birim
artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsaymin -1 olmasi ise degiskenler arasinda

miitkemmel bir iligkinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin ters oldugu (x degeri artarken y

degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsaymin sifir olmasi ise; iki degisken
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arasinda herhangi bir iliskinin olmadigr anlamma gelir (Altunisik vd. 2005:200).
Literatiirde degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi, korelasyon katsayisinin 0-0,20
arasinda olmasi1 durumunda ¢ok zayif, 0,20-0,40 arasinda olmas1 durumunda zayif 0,40-
0,60 arasmda olmasi durumunda orta, 0,60-0,80 arasinda olmasi durumunda
kuvvetli/yliksek ve 0,80-1 arasinda olmasi durumunda ise ¢ok kuvvetli/cok yiiksek

olarak degerlendirilmektedir (Biiylikoztiirk, 2003: 32; Akgiil ve Cevik, 2003: 358).

Diger taraftan, sik ucan yolcu programlar: ile miisteri baglilig1 arasindaki
iligkinin matematiksel bir modelle agiklanmasina yonelik olarak tek degiskenli dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bagimli
degisken iizerinde etkisi oldugu varsayilan bagimsiz degisken(ler) arasindaki iliskinin
matematiksel bir model ile agiklanmasidir (Ural ve Kiligc: 253). Tek bir bagimsiz
degiskenin kullanildig1 regresyon analizine “tek degiskenli regresyon analizi”, birden
fazla bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon analizine ise “gok degiskenli regresyon
analizi” denir. Tek degiskenli regresyon analizi ve ¢ok degiskenli regresyon analizi

modelleri soyle ifade edilmektedir (Altunisik vd. 2005:203).
Tek degiskenli model: Yia+b X; + ¢
Cok degiskenli model: Yi=a+b1 X1+b2 Xo+......... +bnXnt €

Tek degiskenli modelde, a ve b sayilar1 regresyon katsayilari olup, X1 bagimsiz

degiskeni temsil etmektedir. Bu formiilde yer alan Yibagimli degiskeni temsil ederken,
a katsayis1 regresyon dogrusunun dikey ekseni kestigi noktay1 (veya bagimsiz degiskene

ait degerin sifir olmas1 durumunda bagimli degiskenin aldig1 degeri) gostermektedir.

Yapilan bu analizlerin disinda miisteri baglilig1 6lcegine iliskin giivenirlilik ve
faktor analizi de yapilmistir. Faktor analizi; bircok degiskenler arasi iliskiyi analiz
etmek ve bu degiskenleri, altlarinda yatan ortak boyutlar1 baglaminda agiklamak igin
yapilir (Erdogan, 2003:352). Bu baglamda gercek uygulama sonrasi miisteri bagliligina
iligkin faktor analizi ile her bir faktore iliskin giivenirlik katsayisi tablo 3.2°de

verilmistir.
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Tablo 3.2: Ger¢ek Uygulama Sonras1 Miisteri Baghligina iliskin Faktor
Analizi ve Giivenirlik Katsayisi

Faktorler Varyansi Aciklama | Kiimiilatif Varyans Guvenirlik
Oram katsayisi
()
Faktor 1: Davranissal | %42,174 %42,174 0,89
Baglilik
Faktor 2: Tutumsal | %30,647 %72,822 0,94
Baglilik

Genel: Miisteri Bagliligi= Alpha (o) = 0,94

Tablo 3.2°ye gore, miisteri baghligina iliskin ankette belirtilen 13 yarginin
toplandig1 2 faktér (boyut), toplam degiskenligin %72,822’sini agiklamaktadir.
“davranigsal baglilik” boyutu toplam degiskenligin (varyansin) %42,174’iinii agiklarken
“tutumsal baglilik” boyutu toplam degiskenligin %30,647’sini agiklamaktadir. Bununla
birlikte, davranigsal baglilik boyutuna iliskin giivenirlik katsayist 0=0,89 ve tutumsal
baglilik boyutuna iliskin giivenirlik katsayisi ise 0=0,94 olarak hesaplanmistir. Miisteri
baghlig1 (davranigsa ve tutumsal) i¢cin hesaplanan giivenirlik katsayisi ise, 0=0,94 olarak

gerceklesmistir. Bu sonuglar, 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.3: Miisteri Baghhigna iliskin Alt Boyutlarin Faktor Yiikleri

ifadeler Faktor 1 Faktor 2

(Davramssal (Tutumsal
Baghhik) Baghhik)

Su an ugus yaptigim havayolu firmasinin diizenli miisterisiyim. 0,855 0,224

Tekrar havayolu ile ulasim yapmam durumunda, ilk tercihim olarak su an 0,732 0,448

ugus yaptigim firmay diigiiniiriim.

Gelecekte su an ugus yaptigim firma ile daha fazla seyahat etmeyi 0,643 0,498

diisiiniiyorum.

Su an ugus yaptigim firma ile birden ¢ok ugus yaptim. 0,855 0,122

Uguslarimin tamamina yakinini su an ugus yaptigim firma ile yapmaktayim. 0,756 0,386

Arkadaslarimi, ailemi ve is arkadaglarimi su an ugus yaptigim firma ile 0,505 0,711

ugmaya tesvik ederim.

Arkadaslarimi, ailemi ve is arkadaglarimi su an ugus yaptigim firma ile 0,249 0,839

ugmaya ikna etmeye ¢alisirim.

Su an ugus yaptigim firmayi diger insanlara tavsiye ederim. 0,386 0,806

Su an ugus yaptigim firma hakkinda insanlara olumlu seyler sdylerim. 0,424 0,750

Insanlar tavsiye sorduklarmda su an ugus yaptigim firmay1 oneririm. 0,442 0,774

Suan ugus yaptigim firma ile gelecekte ugmasam bile, bu firmayi diger 0,326 0,817

insanlara tavsiye edebilirim.

Su an ugus yaptigim havayolu firmasina ulagsmak zor olsa bile, yine de 0,119 0,762

onunla ugmaya devam ederdim.

Su an ugus yaptigim firma kapansaydi, bu firmaya esdeger bir havayolu 0,197 0,744

firmas1 bulmakta zorlanirdim.

Tablo 3.3’te sik ugan yolcu programlarina tiye kisilerin miisteri baglilik diizeyini
belirlemeye yonelik 13 ifadeye iliskin (gercek uygulama sonrasi) faktor yiikleri yer
almaktadir. Tablo 3.3’e gore, ilk 5 ifade davranigsal baglilik, sonraki 8 ifade ise tutumsal
baglilik boyutunu olusturmaktadir.
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3.2. BULGULAR VE YORUMLAR
3.2.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3.4’te arastrma kapsaminda yer alan ve sik ugan vyolcu
programlarina liye kisilerin, demografik 6zelliklerine ait frekans ve yiizde

dagilimi verilmistir.

Tablo 3.4: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Bay 320 63,6
Cinsiyet Bayan 183 36,4
20 ve alt1 20 4,0
21-25 71 14,1
Yas 26-30 73 14,5
31-35 97 19,3
36-40 78 15,5
41-45 80 15,9
46-50 42 8,3
51 ve lizeri 39 7,8
[k gretim 13 2,6
Lise 79 15,7
Egitim Diizeyi Onlisans 47 9,3
Lisans 230 45,7
Lisansiistii 105 20,9
Kamu sektorii ¢alisani 90 17,9
Ozel sektor calisani 159 31,6
Meslek Serbest meslek 133 26,4
Isadami 47 9,3
Emekli 22 4,4
Ogrenci 47 9,3
1000 TL ve alt1 65 12,9
1001-2000 118 23,5
2001-3000 112 22,3
Gelir (Ayhk) 3001-4000 71 14,1
4001-5000 42 8,3
5001-6000 20 4,0
6001-7000 16 3,2
7001-8000 19 3,8
8001 ve tzeri 32 6,4
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Tablo 3.4°deki verilere gore arastirmaya katilan kisilerin %63,6’s1 bay, %36,4’1
bayandir. Katilimcilarin yas dagilimlar1 genelde 31-35 (%19,3), 3640 (%15,5), 41-45
(%15,9) yas gruplarinda yogunlagsmaktadir. Arastrmaya katilan deneklerin egitim
diizeylerine bakildiginda, %2,6’s1 ilkogretim, %15,7’s1 lise, 9,3’ oOnlisans, 45,7’si
lisans, 20,9’u lisansiistii diizeyinde bir egitime sahip olduklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin meslek gruplarina bakildiginda ise; %17,9’u kamu sektorii ¢alisani,
%31,6°s1 0zel sektor galisani, %26,4’1 serbest meslek, %9,3’1 isadami, %4,4’1 emekli
ve %9,3’1 ogrencidir. Katilimcilarin aylik gelirleri ise daha ¢ok 1001-2000 (%23.,5),
2001-3000 (%22,3) ve 30014000 (%14,1) gelir gruplar1 arasinda yogunlasmaktadir.

3.2.2. Katiimecilarin Seyahatlerine ve Uyelik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3.5’te katilimcilarin seyahat amaci, seyahat sayisi, sik ugan yolcu
programlarina iiyelik siireleri ve bu kapsamda sahip olduklar1 tiyelik kartlarina iliskin

frekans ve ylizde dagilimi yer almaktadir.

Tablo 3.5: Katihmcilarin Seyahatlerine ve Uyelik Ozelliklerine iliskin

Bulgular
Degiskenler Gruplar f %
is 244 48,5
Seyahat Amaci Turistik 141 28,0
Ogrenim 57 11,3
Ziyaret 28 5,6
1-10 kez 267 53,1
Seyahat Sayis1 1-20 125 249
(Yillik) 21-30 40 8,0
31-40 20 4,0
41-50 16 3,2
51 ve tizeri 31 6,2
1 yildan az 128 25,4
Uyelik Siiresi 12 10 295
34 107 21,3
5-6 45 8,9
6 yil ve iizeri 64 12,7
Classic kart 125 24,9
Uyelik Kart Classic plus kart 29 5,8
Elite kart 28 5,6
Jetmil kart 42 8,3
Pegasus kart 83 16,5
Shop&miles 190 37,8
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Tablo 3.5’e gore katilimcilarin ¢ogu is (%48,5) ve turistik (%28) amagla
seyahat etmektedirler. Katilimcilarin yillik seyahat sayilar1 genelde 1-10 kez (%53,1) ile
11-20 kez (24,9) arasinda yogunlagsmaktadir. Katilimcilarin %25,4’i 1 yildan az siire,
%29,8°’1 1-2, %21,3’1 3-4, %8,9’u 5-6, %12,7’si ise 6 yildan fazla siiredir sik ugan
yolcu programlarma iiyedirler. Katilimcilarin genellikle, “Shop&Miles” (%37,8) ve
“Classic” (%24,9) iiyelik kartlarma sahip olduklar1 belirlenmistir. Uye kisilerin en ¢ok
“Shop&Miles” kartini tercih etmelerinde, bu kart kapsaminda daha fazla mil puani
kazanma firsatinin olmas1 gosterilebilir. Bu kart tipi taksitli aligverisler de dahil olmak

iizere, yapilan her 1 TL’lik aligveris i¢in 1 mil puan1 kazandirmaktadir.

3.2.3. Katihmcilarin Sik Ucan Yolcu Programlann Kapsaminda

Faydalandiklan Odiil/Hizmetlere iliskin Bulgular

Tablo 3.6’da sik ugan yolcu programlarma tiye kisilerin, bu program

kapsaminda faydalandiklar1 6diil/hizmetler yer almaktadir.

Tablo 3.6: Katihmcilarin Sik Ucan Yolcu Programlar Kapsaminda
Faydalandiklan Odiil/Hizmetlere Iliskin Bulgular

Faydalamlan Odiil/Hizmetler f %
Bedava bilet 370 73,55
Beklemeden check-in 163 32,40
Rezervasyon dnceligi 158 31,41
Fazla bagaj hakki 143 28,42
Indirimli oto kiralama 120 23,85
Rezervasyonda yer garantisi 111 22,06
Ozel salon (CIP) kullanim1 109 21,66
Ozel promosyonlardan yararlanma 93 18,48
Indirimli otel konaklamas1 84 16,69
Stipermarket aligverislerinde indirim 74 14,71
Son dakika upgrade imkani1 (sinif ylikseltme) | 53 10,53
Yemek tercihi 53 10,53
Upgrade imkani (sinif yiikseltme) 52 10,33
Ozel danisma ve rezervasyon hatti 39 7,75

Tablo 3.6’da yer alan verilere gore sik ugan yolcu programlarina tiye kisiler,
yaptiklar1 ucuslar itibariyle biriktirmis olduklart mil puanlarint en ¢ok bedava bilet
(%73,55) ve havaalaninda bekleme yapmadan kayit (%32,40) i¢in kullanmaktadirlar. En

az ise, 0zel danigsma ve rezervasyon hatti (%7,75) i¢in kullanmaktadirlar.

Tablo 3.6’dan anlasildig1 {lizere iiye kisiler, en ¢ok bedava bilet i¢in mil

puanlarin1 harcamaktadirlar veya bu odiilden faydalanmaktadirlar. Bir diger dikkat
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cekici unsur ise bu programa iiye olan kisilerin mil puanlarmi sunulan 6diillerden cok,
hizmetler (beklemeden check-in, rezervasyon onceligi, fazla bagaj hakki gibi) i¢in

harcadiklaridir.

3.24. Katihmcilarin Sik Ucan Yolcu Programlann Kapsaminda

Faydalandiklan Odiil/Hizmetlere Verdikleri Oneme iliskin Bulgular

Sik ucan yolcu programlar1 kapsaminda faydalanilan 6diil/hizmetlerle ilgili
ankette belirtilen her bir ifadeye ait frekans ve yiizde dagilimlar: ile aritmetik ortalama

ve standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo 3.7°de verilmistir.

Tablo 3.7: Odiil/Hizmetlere Verilen Oneme iliskin Betimsel istatistikler

<
= >
IFADELER 3@ . § g § 2 § % §
A <:Q [eke) 00 = .

n ] % |[t]l% | t]% |t [%]|f]%]|X]|ss
Bedava bilet/Bedava ucgus 500 | 16| 3,2 [20] 4,0 | 68 |13,5]|123]23,5|273|54,3|4,23(1,03
Indirimli oto kiralama 482 | 851 16,9 |94 |18,7|110|21,9| 96 | 19,1 | 97 | 19,3]3,05| 1,38
Indirimli otel konaklamasi 487 | 61 | 12,1 |69 |13,7|140|27,8| 105|209 | 112|22,3]3,28 1,30
Siipermarket aligverislerinde indirim 480 | 67 | 133 | 74| 14,7|139 (27,6 | 109|21,7| 91 |18,1|3,17|1,29
Beklemeden check-in (kayit) 491 | 24 | 4,8 |28 5,6 | 88 |17,5|141|28,0|210|41,7|3,98| 1,13
Program ortaklarmdan mil kazanma imkan1 | 489 | 23 | 4,6 |36 7,2 | 123|24,5| 133|264 | 174 |34,6|3,81 | 1,13
Upgrade imkani (sinif yiikseltme) 480 | 43| 8,5 |43 85 |152(302|146]29,0| 96 |19,1|3.,43 | 1,16
Ozel promosyonlardan yararlanma imkan1 486 | 26 | 52 |50 9,9 |135]26,8|17234,2]103|20,5|3,56 | 1,09
Yemek tercihi 481 | 50 | 9,9 |75|14,9[160|31,8|110|21,9| 86 |17,1|3,22 1,21
Ozel salon kullanimi (CIP) kullanimi 490 | 41| 82 |66 13,1|116(23,1|121|24,1|146|29,0|3,54 1,27
Fazla bagaj hakki 487 | 24| 48 |47 93| 98 |19,5|153]|30,4|165|32,8(3,79| 1,15
Rezervasyon onceligi 492 | 12| 24 |22 44 |109|21,7|162|32,2|187|37,2|3,99 | 1,00
Rezervasyonda yer garantisi 487 | 14| 2,8 |19 3,8 | 86 | 17,1 |162]32,2|206 | 41,0 | 4,08 | 1,00
Ozel danigsma ve rezervasyon hatti 486 | 32| 4,6 50| 9,9 [13226,2|138|27,4|134 26,6 3,60 1,18

Tablo 3.7°de sik ugan yolcu programlarma tiye kisilerin, bu program

kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlere verdikleri 6neme iliskin bulgular yer almaktadir.
Tablodaki her bir Odiil/hizmete verilen 6neme ait ortalamalar incelendiginde 3 ve
iizerinde oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, katilimcilar sunulan 6diil/hizmetlere
orta diizey ve iizerinde 6nem vermektedirler.

Tablo 3.7’ye gore bu programa iiye kisilerin en ¢ok Onemli bulduklari
odiil/hizmet “bedava bilet/ucus” (i=4,23)’tur. En ¢ok Onemli goriilen diger
odiil/hizmetler ise sirasiyla; “rezervasyonda yer garantisi” (i=4,08), “rezervasyon

onceligi” (i=3,99), “beklemeden check-in” (i=3,98)’dir. Katilimcilar tarafindan,
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diger odiil/hizmetlere gore daha az 6nemli goriilen 6diil/hizmetler ise; “indirimli oto

kiralama™ ( X =3,05), “stipermarket aligverislerinde indirim (i =3,17)’dir.

Uygulayicilar baghilik programlari1 i¢cinde sunulan odiilleri/hizmetleri ikiye
ayirmaktadirlar. Bunlar sert odiller (hard rewards) ve yumusak odiillerdir (soft
rewards). Sert odiiller genellikle indirimler ve hediyeler gibi somut ddiillerdir. Yumusak
odiiller ise soyut faydalara dayanmaktadir. Yumusak odiiller miisterilere sunulan 6zel
hizmetleri kapsamaktadir. Yumusak oOdiillerin 6ziinde parasal deger yoktur. Sert
odiillerde ise parasal bir deger s6z konusudur (Bridson vd., 2008). Tablo 3.7
incelendiginde sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin genelde soft rewards
(yumusak odiiller) 6diil/hizmetlere (rezervasyon onceligi, rezervasyonda yer garantisi,
beklemeden check-in) daha ¢ok o©nem verdikleri goriilmektedir. Bu baglamda
katilimcilarin  parasal deger tasimayan oOdiil/hizmetleri daha ¢ok Onemsedikleri

sOylenebilir.
3.2.5. Miisteri Baghhgina iliskin Bulgular

Bu bashk altinda miisteri baghliginin alt boyutlarindan olan davranissal
baghlik ve tutumsal bagliliga iliskin ankette belirtilen her bir ifadeye ait frekans ve
ylizde dagilimlar1 ile aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.
Tablo 3.8’de davranigsal bagliliga iliskin degerler, Tablo 3.9°da ise tutumsal bagliliga

iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 3.8: Davramissal Baghhk Diizeyine iliskin Betimsel Istatistikler

£ S
2 £ > g £ £
5 s Q= s = 5
> = N o= = S M
= o B o o £ o
g 2 /= = 5=
IFADELER o' < = £ < E EZ
== < o X O =
n | ft|l% | ft]% | ft]%|t [%]|f]%]|X]|ss
n 181m h lu firmasinin
gzzaen;:iﬁfls}zfltsigylm avayolu as 499 | 38 | 7,6 | 70 [ 13,9141 |28,0 | 120|239 | 130|258 | 3,46 | 1,22
Tekrar havayolu ile ulagim yapmam
durumunda, ilk tercihim olarak su an ugus | %% |20 | 40 | 54 | 107|148 |29.4 | 141 | 28,0 | 136 | 27.0 | 3,63 | 1.11
yaptigim firmay: diisiiniiriim.
lecek n 181m firma ile dah
ngZCSe;zlf;2U§§;sd}§;)ﬁtn%iyoruma e daha 499 | 23 | 46 | 51 [10,1|163|32,4|139|27,6 | 123|24,5|3,57]| 1,10
n 181m firma ile birden ¢ok
E;luas yz;;ﬁnyaptg aile birde §0 502 17 | 3.4 | 65 |12,9] 96 | 19,1 | 120 | 23,9 | 204 | 40,6 | 3,85 | 1,18
larimin tamamina yakinini n
;Jai)ujg?m ﬁl‘n‘tlz. ilz yaparnyajaktaylmsua ueus 502 | 31 | 13,7 69 | 13,7123 |24,5|118|23,5|161|32,0|3,61]1,23

Sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin ugus yaptiklar1 firmaya olan

davranigsal baghlik diizeylerini

belirlemeye

iliskin Tablo 3.8’deki

bulgular
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incelendiginde, aritmetik ortalama degerlerinin orta diizeyin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular, katilimcilarin davramigsal baghlik diizeyine iligkin
goriislerinin genelde olumlu oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3.8’deki verilere gore, iiye kisiler tarafindan en olumlu goriisiin “su an
ucus yaptigim firma ile birden ¢ok ugus yaptim” ifadesine yonelik oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %64,5°1 bu ifadeye orta diizeyinde {izerinde olumlu bir
goriis belirtmislerdir (i =3,85). Katilimcilar “su an ugus yaptigim havayolu firmasinin

diizenli misterisiyim” ifadesine diger ifadelere gore daha olumsuz bir yaklagim

gostermislerdir (i =3,46).

Tablo 3.8 6zetlenecek olursa, katilimcilarin ugus yaptiklar: firma ile tekrarl
ucus yaptiklari, belirli bir ucus sikligi oldugu ve gelecekte de ayni firma ugma
olasiliklarmm oldugu goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin ugus yaptiklari

firmaya kars1 davranigsal bagliliklarmin yiiksek oldugu séylenebilir.

Sadik miisteriler fiyata daha az duyarli olduklar1 i¢in siirekli aligveris
yaptiklar1 isletmeleri degistirmeye daha az meyilli olmakta ve sadik olmayan
miisterilere gore daha fazla satin alim yapmaktadirlar. Bowen ve Shoemaker (1998)
yapmis olduklar1 bir arastirmada, sadik otel miisterilerinin sadik olmayan miisterilere
gore daha fazla yiyecek ve icecek satin alimi yaptiklarmi ortaya koymuslardir. Diger
bir ifadeyle sadik miisterilerin davranigsal baglilik diizeyleri yiiksek olmaktadir.

Yazarlarin ortaya koyduklar1 bu sonug, bu arastirmadaki sonucu destekler niteliktedir.
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£ S
Z = > g = =
s = o= = = B
> = N o= = S M
= e B o e £ S
g 2> == 2> s =
; = = == = =
IFADELER - N £ 2 £ 5 =
T < X oM (G =
n |t % | t]% | t]% |t |[%]f]%]|X]ss
Arkadaslarimi, ailemi ve is arkadaglarimi su
an ugus yaptigim firma ile ugmaya tesvik 3001 35 1 7,0 | 58 | 11,5]161]32,0 133|264 | 113|225 | 346/ 1,16
ederim.
Arkadaslarimi, ailemi ve is arkadaglarimi su
an ugus yaptigim firma ile ugmaya ikna 011 48 | 95 | 78 | 15,5 | 167|332 | 106 21,1 [ 102]203 | 3,27 1,22
etmeye calisirim.
n 181m firm iger insanlar:
Sua_ ucus yaptig ayt diger insanlara 502 | 27 | 54 | 58 | 11,5]175 (34,8 |124|24,7|11823,5|3,49 | 1,12
tavsiye ederim.
u an ugus yaptigim firma hakkinda
.S Gus yapg e . 501 | 14| 2.8 | 45| 89 [ 18236,2|141|28,0(119]23,7|3,61]1,03
insanlara olumlu seyler sdylerim.
Insanlar tavsiye sorduklarmda su an u
N ye sordu 3 cus 406 | 21 | 42 | 51 [10,1]160|31.8 | 135|268 | 129|256 |3,60( 1,10
yaptigim firmay1 6neririm.
Suan ugus yaptigim firma ile gelecekte
u¢masam bile, bu firmay: diger insanlara 302129 | 58 | 75 | 149|171 34,0 | 118]23,5|109 | 21,7|3.40 | 1,15
tavsiye edebilirim.
Su an ugus yaptigim havayolu firmasina
ulasmak zor olsa bile, yine de onunla ugmaya | 2| 73 | 14,5| 95 | 18,9 | 156 [31,0 [ 103|20,5| 75 | 14,9 3,02 | 1,25
devam ederdim.
Su an ugus yaptigim firma kapansaydi, bu
firmaya esdeger bir havayolu firmas 3031 72 | 143 | 97 | 193 ]152]302| 98 | 19,5 | 84 | 16,7 |3,04( 1,27
bulmakta zorlanirdim.

Tablo 3.9’da yer alan bulgulara gore, ankete katilanlarin yarisindan fazlasi
(=260; %51,7) “cok katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” segenekleriyle “su an
ucus yaptigim firma hakkinda insanlara olumlu seyler sdylerim” ifadesine en yiiksek
diizeyde olumlu goriis belirtmiglerdir (i=3,61). Buna karsilik “su an ugus yaptigim
havayolu firmasina ulasmak zor olsa bile, yine de onunla u¢gmaya devam ederdim”

ifadesine katilimeilarin %33,4’0 (£=168; i=3,02) ve “su an ucus yaptigim firma

kapansaydi, bu firmaya esdeger bir havayolu firmasi bulmakta zorlanirdim” ifadesine
ise %33,6’s1 (f=169; i=3,04) “hi¢ katilmiyorum” ve “az katiliyorum” se¢enekleriyle
olumsuz goriis belirterek, en diisiik diizeyde katilim gostermislerdir.

Tablo 3.9°da yer alan verilere gore, orta diizeyin lizerindeki katlim derecesini
belirten “cok katiliyorum” ve tamamen kathiyorum” secenekleriyle, katilimcilarin
%48,2’s1 ugus yaptig1 firmayr diger insanlara tavsiye etmek istedigini (i=3,49);
%48,9’u yakin cevresini ucus yaptig1 firma ile ugmaya tesvik ettigi (i=3,46);
%45,2°s1 ucus yaptig1 firma ile gelecekte u¢cmasa bile, bu firmayr diger insanlara

tavsiye edebilecegini ve (i=3,40); %41,4°1 yakin g¢evresini ugus yaptigi firma ile
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ucmaya ikna etmeye ¢alistigini (i =3,27) belirtmistir.

Tablo 3.9°da yer alan bulgulara gore sik ugan yolcu programlarma tiiye
kisiler, ugus yaptiklar1 firmalar hakkinda yakin cevrelerine agizdan agza olumlu
reklamlar yaparak firmay1 tanitmakta, tavsiye etmekte ve ugmaya tesvik etmektedirler.
Bununla birlikte tiye kisiler orta derecede katilim gostererek ugus yaptiklart firmanin
bir anlamda vazgecilmez olmadigmi diisiinmektedirler. Diger bir ifadeyle bu iiye
kisilerin firmaya olan taahhiitleri yiiksek degildir. Uye kisilerin gelecekte herhangi bir
etken karsisinda ugmus olduklar1 firmay1 degistirme olasiliklart muhtemeldir seklinde

yorumlanabilir.

Literatiirde de yukaridaki sonuglar1 destekler nitelikte bilgiler ve sonuglar yer
almaktadir. Bircok arastirmaciya gore sadik miisteriler favori markalar1 hakkinda
cevrelerine olumlu tavsiyelerde bulunurlar. Sadik miisteriler agizdan agza olumlu
reklamlar yaparak isletmeye daha ¢ok yeni miisteri kazandirirlar (Kumar ve Shah,
2004; Bowen ve Shoemaker, 2003; Bowen ve Chen, 2001; Shoemaker ve Lewis,
1999).

Bowen ve Shoemaker (1998) yapmis olduklar1 bir arastirmada, sadik
miisterilerin kalmis olduklar1 otelle ilgili olumlu diisiincelerini, arkadaslarina ve
meslektaslarina daha cok anlattiklarini ortaya ¢ikarmislardir. Diger taraftan ABD’ nin
onde gelen ingaat sirketlerinden bir tanesi, satislarinin %60’tan fazlasinin tavsiyelerden

kaynaklandigini gormiistiir (Keiningham vd., 2005:120).

Bowen ve Chen (2001)’e gore sadik miisteriler, yapmis olduklar1 agizdan
agza olumlu reklamlar ve tavsiyelerle isletmelere inanilmaz bir pazarlama giicl
saglamaktadirlar. Yazarlarin 2001 yilinda yapmis olduklar1 bir arastirmaya gore, otel
isletmelerinde konaklayan sadik misterilerin %96°9’u, cevrelerine otel isletmesi
hakkinda agizdan agza olumlu reklam yapmislardir. Agizdan agza olumlu reklamlar
ozellikle smirli pazarlama biitgesi olan isletmeler i¢in hayati bir 6nem tasimaktadir

(Mattila, 2001).

Tiim bu sonuglar incelendiginde sadik miisterilerin siirekli aligveris yaptiklar
isletmeyi bagkalarma tavsiye ettikleri, isletme hakkinda olumlu seyler soyledikleri ve
agizdan agza olumlu reklamlar yaptiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum isletmeler i¢in
onemli bir avantaj saglamaktadir. Ciinkii sadik miisteriler sayesinde yapilan olumlu

reklam ve tavsiyelerle, isletmenin reklam ve tanitma maiyetleri daha az olmaktadir.
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Bununla birlikte isletme yeni miisteriler kazanabilmektedir. Tiim bu faktorler,
beraberinde isletmeye daha fazla kar saglamaktadir. Ciinkii birgok arastirma baglilik
ve karlilik arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Han ve Back, 2008;
Leverin ve Liljander, 2006; Garland, 2005).

Tablo 3.8 ve 3.9’daki bulgular incelendiginde sik ucan yolcu programlarma
iiye kisilerin ugus yaptiklar1 firmaya kars1 olan davranigsal ve tutumsal bagliliklarinin
orta diizey veya iizerinde oldugu goriilmektedir. Buna karsin iiye kisilerin davranigsal
bagliliklarmin tutumsal bagliliga gore daha yiiksek oldugu da goriilmektedir. Ancak
genel olarak bakildiginda tliye kisilerin ucus yaptiklar1 firmaya kars1 bagliliklarinin

oldugu soylenebilir.

3.2.6. S1Ik Ucan Yolcu Programlarimin Miisteri Baghhg Uzerindeki
Dogrudan EtKisine iliskin Bulgular

Bu baslik altinda sik ugan yolcu programlariin miisteri bagliligi (davranigsal
baghlik ve tutumsal bagllik) tizerindeki dogrudan etkisine iliskin ankette belirtilen her
bir ifadeye ait frekans ve yiizde dagilimlar1 ile aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri yer almaktadir. Tablo 3.10°da sik ucan yolcu programlarmin davranmgsal
baglilik, tablo 3.11°de ise tutumsal bagllik tizerindeki dogrudan etkisine iliskin degerler

yer almaktadir.

Tablo 3.10: Sik Ucan Yolcu Programlarinin Davramssal Baghlik Uzerindeki
Dogrudan Etkisine lliskin Betimsel Istatistikler

D
s
= g g
; = g .= .=
25 2| 23 £ | E=
IFADELER o ign N g g g = f‘: 5 :“:
=== <K OR (@] ==
n | f]% | t]% | f]% |t |[%]|f]%|X]|ss
1k n Yolcu Programlari YP n
Stk Uca Yofcu Frogram'a (SUYP), sua 490 | 61 |12,1] 72 | 14,3 ] 162|322 | 113]22,5|82 16,3 |3,16 | 1,23
ugus yaptigim firmayi tercih etmemde,
SUYP, su an ugus yaptigim firma ile tekrar
- ¥ cus yaptig atle tekra 492 | 54 [10,7| 61 | 12,1167 |33,2|140 (27,870 (13,93,22]|1,16
ugus yapmamda,
SUYP, su an ugus yaptigim firmanin diizenli
. ’.S. gus yaptg a diize 492 | 54 [10,7| 66 | 13,1 | 168 |33,4|139 (27,6 65(1293,19]| 1,16
miigterisi olmamda,
SUYP, gelecekte su an 1gim firm
. - 8 3 u(;us.ya.ptng a 491 | 56 | 11,1 55 | 10,9 | 168 33,4 | 137|27,2|75|14,9|3,24| 1,18
ile daha fazla seyahat etmeyi diisiinmemde,
SUYP, seyahatlerimin tamamina yakinini su
an ugus yaptigim firma ile 489\ 55 1103 | 79 | 15,7 | 156 31,0 | 126|250 | 76| 15,1 [ 3,19 [ 1,19
gergeklestirmemde,

Sik ugan yolcu programlarinin davramigsal baghlik {izerindeki dogrudan

etkisini belirlemeye iliskin Tablo 3.10’daki bulgular incelendiginde her bir ifadeye ait
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aritmetik ortalama degerlerin 3’lin iizerinde ancak 3’e ¢ok yakim oldugu goriilmektedir.
Diger bir ifadeyle, sik ucan yolcu programlari, bu programa iiye kisilerin davranissal

bagliliklarini orta diizeyde etkiledigini géstermektedir.

Tablo 3.10’daki veriler incelendiginde en yiiksek diizeyde katilim, {iye
kisilerin %42,1°nin orta diizeyin iizerinde olumlu goris belirttikleri “SUYP, gelecekte

su an ucgus yaptigim firma ile daha fazla seyahat etmeyi diisiinmemde”, (§=3,24)

konusunda olmustur. Ankete katilanlarin diger ifadelere goére en olumsuz goris
belirttikleri konular; “SUYP, su an ugus yaptigim firmayi tercih etmemde (§=3,16)

ve “SUYP, su an ucus yaptigim firmanin diizenli miisterisi olmamda” (§=3,19)

konularinda olmustur.

Literatlirde baghlik programlarmin tiiketicilerin davramigsal bagliliklarimni
etkiledigini ortaya ¢ikaran bircok ¢caligma bulunmaktadir. (Leenheer vd. 2007; Taylor
ve Neslin, 2005; Lewis, 2004; Bell ve Lal, 2003; Sharp ve Sharp 1997). Bununla
birlikte, Magi (2003) ve DeWulf vd. (2001) perakendecilik sektoriinde yaptiklari
arastirmalarda, baglilik programlarmin tiiketicilerin satin alma davranis1 lizerinde

etkisinin olmadigimi ortaya koymuslardir.

Lewis (2004)’e gore baglilik programlari, tiiketicileri ayni firmadan tekrar
satin alim yapmalar1 i¢in cesaretlendirmekte ve boylece ¢ok sik ve ¢ok sayida satin
alimlar yapilmaktadir. Leenheer vd (2007), Almanya’da siipermarketler {izerinde
yaptiklar1 caligmada, siipermarketlerde uygulanan baglilik programlarmin tiiketicilerin

davranigsal bagliliklar izerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Gomez vd (2006) Ispanya’da 360’1 siipermarket baglilik programma iiye,
360’1 liye olmayan toplam 720 kisi iizerinde yapmis olduklar1 bir arastirmada,
siipermarketlerdeki baghlik programlarina iiye kisilerin iiye olmayanlara gore

davranigsal baghliklarinin daha yiiksek oldugunu belirlemislerdir.

Sharp ve Sharp (1997) yukaridaki sonuglar1 destekler nitelikte bir tespitte
bulunmuslardir. Yazarlara gore baghlik programlar1 miisteri davranislarinda gesitli
degismelere yol agmaktadir. Buna gore programlara {iye kisilerin satin alma
davranislarinda goriilebilecek bazi degisiklikler sOyledir: Miisterilerin ayni firmadan
tekrarli satin alimlarmin artmasi, diger markalar1 tercih etmede bir azalisin olmasi,
baghlik programi i¢indeki markalara daha sadik hale gelinmesi. Tiim bu unsurlar

baglilik programlarinin davranissal baglilik {izerinde etkili oldugunu gostermektedir.



Tablo 3.11: Sik Ucan Yolcu Programlarinin Tutumsal Baghlik Uzerindeki
Dogrudan Etkisine Iliskin Betimsel Istatistikler
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iFADELER

Hig Etkili
Degildir

Az

Etkilidir

Orta Diizeyde
Etkilidir

Cok

Etkilidir

Tamamen
Etkilidir

-

B

N

(]

N

(]

N

(]

B

S.S.

SUYP, su an ugus yaptigim firma hakkindaki
olumlu deneyimlerimi diger insanlara
anlatmamda,

494

64

12,7

88

149

29,6

121

24,1

>

72

SUYP, su an ugus yaptigim firmayi
arkadaglarima, aileme ve is arkadaglarima
tavsiye etmemde,

494

67

85

158

31,4

108

21,5

76

SUYP, arkadaslarimi, ailemi ve is
arkadaglarimi su an ugus yaptigim firma ile
ugmaya tesvik etmemde,

493

71

75

163

324

110

21,9

74

SUYP, su an ugus yaptigim firma ile ilgili
insanlara olumlu seyler séylememde,

493

67

75

155

30,8

124

24,7

72

SUYP, insanlar tavsiye sorduklarinda su an
ucus yaptigim firmayir 6nermemde,

485

61

78

160

31,8

103

20,5

83

SUYP, su an ugus yaptigim firma ile
ugmasam bile, firmay: diger insanlara tavsiye
etmeyi diiginmemde,

493

66

86

155

30,8

104

20,7

82

SUYP, su an ugus yaptigim havayolu
firmasina ulagmak zor olsa bile, yine de
onunla ugmayi diiginmemde,

492

83

16,5

90

152

30,2

95

72

14,3

2,96

1,27

SUYP, su an ugus yaptigim firma kapandigi
taktirde, bu firmaya esdeger bir havayolu
firmasi1 bulmakta zorlanacagimi
diisiinmemde,

494

96

19,1

92

138

274

96

72

14,3

Sik ucan yolcu programlarmin tutumsal baglilik tizerindeki dogrudan etkisini

belirlemeye iliskin Tablo 3.11°deki bulgular incelendiginde son iki ifadeye ait aritmetik
ortalamanin 3’{in altinda ancak 3’e ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Diger ifadelerin ise
3’lin iistiinde oldugu ancak yine ayni sekilde 3’e ¢cok yakin oldugu goriilmektedir. Diger
bir ifadeyle, sik ucan yolcu programlarmin, katilimcilarin tutumsal baglilig iizerinde

orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11°deki verilere gore en yiliksek diizeyde katilim, tliye kisilerin

%37’sinin orta diizeyin lizerinde olumlu goriis belirttikleri “SUYP, insanlar tavsiye

sorduklarinda su an ucus yaptiZim firmayr 6nermemde”, (i=3,24) konusunda
olmustur. Orta diizeyde goriis belirtilen diger yargilara bakildiginda, sik ugan yolcu
programlarinin iiye kisilerin ugus yaptiklar1 firma hakkinda agzindan agza olumlu
reklam yapmalarinda orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Buna karsin “SUYP,

su an ugus yaptigim havayolu firmasina ulagsmak zor olsa bile, yine de onunla u¢may1

disinmemde, (i=2,96) ve “SUYP, su an ucus yaptigim firma kapandigi taktirde, bu
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firmaya esdeger bir havayolu firmast bulmakta zorlanacagimi diistinmemde”

(§=2,91) yargilarina katilimcilar orta deger olan 3’iin altinda goriis belirtmiglerdir.
Diger bir ifade ile sik ugan yolcu programlari, katilimcilarin taahhiitleri iizerinde az
etkilidir. Bu durum sik ucan yolcu programlarmnin, katilimcilarin gelecekte ayni
havayolu firmasi ile u¢malar1 konusunda kesin bir taahhiit yaratmadigi seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 3.10 ve Tablo 3.11°deki bulgular incelendiginde sik ugan yolcu
programlarinin davranigsal baglilik ve tutumsal baghlik tlizerindeki etkisinin orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Ancak bu programm, tutumsal bagliliga gore
davranigsal baglilik lizerinde daha etkili oldugu da goriilmektedir. Ancak bir biitiin
olarak degerlendirildiginde sik ucan yolcu programlarmin miisteri baghlig: tizerindeki

etkisinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir.

Literatiirde Tablo 3.10 ve Tablo 3.11°deki sonuglar1 destekler nitelikte farkl
alanlarda yapilan birgok arastirma sonucu yer almaktadir. Ornegin, Wright ve Sparks
(1999) yapmus olduklar1 bir arastirmada baglilik programlarina katilan miisterilerin
alisveris yaptiklar1 isletmeleri degistirmediklerini ortaya ¢ikarmislardir. Mauri (2003)
sadakat kartina sahip miisterilerin fiyata ve indirimlere daha az duyarl olduklarini ve
isletmeyi daha sik ziyaret ettiklerini ortaya koymuslardir. Magi (2003) ve Smith vd
(2003) kart sahibi olmayan ancak bir isletmenin devamli miisterisi olan tiiketicilerin
isletmeyi cok az ziyaret ettiklerini ve buna karsilik fiyat ve indirimlere karsi
hassasiyetlerinin diisiik olduklarini belirlemislerdir. Passingham (1998) ve Van Heerde
ve Bijmolt (2005), kart sahibi olmayan ve bir isletmenin diizenli miisterisi olmayan
tiikketicilerin, isletmeyi ¢ok az ziyaret ettiklerini, isletmeye karsi daha az sadik

olduklarini ortaya ¢ikarmislardir.

3.2.7. Miisteri Baghhginin Alt Boyutlar1 Olan Davramgsal ve Tutumsal
Baghhk Boyutlarimin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Miisteri bagliligmin alt boyutlar1 olan davramigsal ve tutumsal baglilik
boyutlarinmn karsilastirilmasma iliskin “Iliskili dl¢iimler igin t-testi” sonugclari tablo

3.12’de verilmistir.
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Tablo 3.12: Miisteri Baghhg Boyutlarimin Karsilastirilmasina
Yonelik iliskili Ol¢iimler icin t-Testi Sonuclan
BOYUTLAR n X S.S t p

Davranigsal Baglilik 503 3,63 10,98 |7,87 | 0,000*

Tutumsal Baglilik 503 13,36 0,97

*:P<0,001

Tablo 3.12°deki bulgulara gore, sik ugan yolcu programlarmma iiye kisilerin
davranigsal baglilik ve tutumsal baglilik boyutlarina iligkin goriisleri arasinda anlamli

bir farkhilik vardir (t=7,87;p<0,001). Boyutlara ait ortalamalar incelendiginde, {iye

kisilerin davranigsal baglilik diizeyine iliskin goriisleri (i=3,63), tutumsal baglilik
diizeyine iliskin goriislerine goére daha olumludur. Bu baglamda, iiye kisilerin ucus
yaptiklar1 firmaya kars1 davranigsal baghliklarinin tutumsal bagliliga gore daha yiiksek

oldugu seklinde yorumlanabilir.

3.2.8. Sik Ucan Yolcu Programlar1 Kapsaminda Sunulan Odiil/Hizmetlere
Verilen Onemin Uye Kisilerin Demografik Ozelliklerine Gore

Karsilastirnlmasina fliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmada sorulan sorulara cevap alma kapsaminda sik
ucan yolcu programlarinda sunulan o&diil/hizmetlere verilen 6nemin iiye kisilerin

demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasina yonelik bulgular yer almaktadir.

Bu amag dogrultusunda iiye kisilerin sunulan 6diil/hizmetlere verdikleri 6nem
konusundaki goriislerinin karsilastirilmasina iliskin; iki degiskenli gruplar icin (cinsiyet)
“t-Test1”, ikiden fazla olan degisken gruplar1 (yas, egitim, meslek, gelir) i¢cin ise “Tek
Faktorlii Varyans (Analysis of Variance-F Testi) Analizi” yapilmistir. Bununla birlikte
ikiden fazla olan degiskenler i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda gerceklestigini

ortaya koymak i¢in “Coklu Karsilagtirma-Tukey HSD-Analizi” de yapilmistir.
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Tablo 3.13: Sik Ucan Yolcu Programlan Kapsaminda
Sunulan Odiil/Hizmetlere Verilen Onemin Uye Kisilerin
Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Degiskenler Gruplar n i S.S. t/F p

Bay 319 3,62 0,70 0,618 0,145
Cinsiyet Bayan 183 3,66 0,63

20 ve alt1 19 3,60 0,64

21-25 71 3,64 0,58

26-30 73 3,57 0,72

31-35 97 3,63 |065 0,552 0,795
Yas 36-40 78 3,68 0,74

41-45 80 3,57 0,69

46-50 42 3,78 0,79

51 ve lizeri 39 3,71 0,57

Ilkogretim 13 3,26 0,83

Lise 78 3,54 073
Egitim Onlisans 47 3,63 0,67 2,559 0,038

Lisans 230 3,73 0,65

Lisansiistii 105 3,59 0,70

Kamu sektorii ¢alisani 90 3,61 0,65

Ozel sektor galisani 159 3,66 0,68

Serbest meslek 132 3,60 0,70 0,470 0,779
Meslek Isadamu 47 3,73 0,72

Emekli 22 3,50 0,65

Ogrenci 47 3,63 0,59

1000 TL ve alts 65 3,56 0,70

1001-2000 117 3,59 0,65

2001-3000 112 3,66 0,68

3001-4000 71 3,73 0,67
Gelir 4001-5000 42 3,76 0,65 0,733 0,662

5001-6000 20 3,67 0,72

6001-7000 16 3,64 0,74

7001-8000 19 3,45 0,56

8001 ve tzeri 32 3,69 0,79

Tablo 3.13’de yer alan bulgulara gore sik uc¢an yolcu programlarina iiye
kisilerin program kapsaminda sunulan odiil/hizmetlere verdikleri 6neme iliskin
goriisleri demografik 6zellliklerine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde énemli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Tablodaki ortalamalardan da anlasilacagi lizere {iye
kisilerin program kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlere verdikleri 6nem birbirine ¢ok

yakindir.

3.2.9. Sik Uc¢an Yolcu Programlar1 Kapsaminda Sunulan Odiil/Hizmetlere
Verilen Onemin Uye Kisilerin Seyehat ve Uyelik Ozelliklerine Gore

Karsilastirnlmasina fliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmada sorulan sorulara cevap alma kapsaminda sik
ucan yolcu programlarinda sunulan 6diil/hizmetlere verilen 6nemin iiye kisilerin seyehat

ve liyelik ozelliklerine gore karsilastirilmasina yonelik bulgular yer almaktadir.
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Bu amag¢ dogrultusunda iiye kisilerin sunulan 6diil/hizmetlere verdikleri 6nem
konusundaki goriislerinin karsilastirilmasina iliskin; ikiden fazla olan degisken gruplar
(seyahat amaci, seyahat sayisi, iiyelik stiresi, liyelik kart1) icin “Tek Faktorlii Varyans
(Analysis of Variance-F Testi) Analizi” yapilmistir. Bununla birlikte ikiden fazla olan
degiskenler i¢cin farkliligin hangi gruplar arasinda gergeklestigini ortaya koymak icin
“Coklu Karsilastirma-Tukey HSD-Analizi” de yapilmstir.

Tablo 3.14: S1k Ucan Yolcu Programlar1 Kapsaminda Sunulan Odiil/Hizmetlere
Verilen Onemin Uye Kisilerin Seyehat ve Uyelik Ozelliklerine Gore

Karsilastirilmasi
Degiskenler Gruplar n i S.S. F p
Is 243 3,61 0,73 0,388 0,762
Seyehat Amact | Turistik 141 3,64 0,65
Ogrenim 57 3,72 0,54
Ziyaret 28 3,62 0,75
1-10 kez 267 3,60 0,69 1,854 0,101
11-20 124 3,76 0,53
Seyehat Sayist | 21-30 40 3,64 0,63
(Y1llik) 31-40 20 3,42 0,82
41-50 16 3,39 0,66
51 ve lizeri 31 3,73 0,91
1 yildan az 128 346a 0,70 3,282 0,011*
1-2 149 3,72b 0,68
Uyelik Siiresi 34 107 3,70 ¢ 0,58
5-6 45 3,6la 0,71
6 yil ve lizeri 64 3,72 a 0,67
Classic kart 124 3,69 0,69 1,049 0,388
Classic plus kart 29 3,79 0,59
) Elite kart 28 3,82 0,63
Uyelik Karti Jetmil kart 42 3,54 0,73
Pegasus kart 83 3,64 0,55
Shop&miles 190 3,61 0,71

*: p<0,05 a, b, c,: Tukey Analizi sonuglarina gére farkli harfleri tastyan gruplar arasinda anlamli farklilik vardir (p<0,05).

Tablo 3.14°de yer alan bulgulara gore, sik ugan yolcu programlarina iiye
kisilerin program kapsamimda sunulan &diil/hizmetlere verdikleri 6neme iliskin
goriisleri seyehat amaci, seyehat sayisi ve tiyelik kart1 6zellliklerine gore 0,05 anlamlilik
diizeyinde 6nemli bir farklilik géstermezken (p>0,05), liyelik siirelerine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir (p<0,05).

Tabloda 3.14’de yer alan verilere gore, programa tiye kisilerin iiyelik siireleri
arttikca, program kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlere verdikleri 6nem de artmaktadir.
Uyeligin ilk donemlerinde ayni firma ile ugus sayis1 belli bir orana ulasamadig1 igin
heniiz firmanmn sunmus oldugu 6diil/hizmetlerden faydalanmanin miimkiin olmamasi,

odiile verilen 6nemin diisiik olmasina neden olabilir.
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3.2.10. Miisteri Baghhg ve Alt Boyutlarnin Sik Ucan Yolcu
Programlarma Uye Kisilerin Demografik  Ozelliklerine Gore

Karsilastirnlmasina fliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmada sorulan sorulara cevap alma kapsaminda sik
ucan yolcu programlarma tiye kisilerin misteri bagliligi (davranigsal ve tutumsal)
konusundaki goriislerinin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasma (degisip

degismedigine) yonelik bulgular yer almaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda iiye kisilerin misteri bagliligi konusundaki
goriiglerinin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasma iliskin; iki degiskenli
gruplar icin (cinsiyet) “t-Testi”, ikiden fazla olan degisken gruplar1 (yas, egitim, meslek,
gelir) icin ise “Tek Faktorli Varyans (Analysis of Variance-F Testi) Analizi”
yapilmistir. Bununla birlikte ikiden fazla olan degiskenler i¢in farkliligin hangi gruplar
arasinda gergeklestigini ortaya koymak icin “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD-Analizi”
de yapilmistir.

Bagimsiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.16,

Tablo 3.17, Tablo 3.18 ve Tablo 3.19’da verilmistir.

Tablo 3.15’te miisteri baglilig1 ve alt boyutlarmin (davranigsal ve tutumsal
baghlik), sik wucan yolcu programlarina {ye kisilerin cinsiyetlerine gore
karsilagtirilmasina iligkin t-testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.15: Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarinin

Sik Ucan Yolcu Programlarina Uye Kisilerin Cinsiyetlerine Gore
Karsilastirnlmasina fliskin t-Testi Sonuclan

Boyutlar Cinsiyet n X S.S. t p
Davranigsal
avr:d ssa Bay 320 3,65 1,02 0.703 0.482
Baghhk Bayan | 183 | 358 0,92
- Ba 320 3,40 1,00
Tutumsal Baglilik y 1,102 0,271
Bayan 183 3,30 0,92
Genel: Miisteri Bay 230 3,49 0,94
Baglilig: 1,008 | 0314
Bayan 183 3,41 0,84

Tablo 3.15’de yer alan bulgulara gore sik ugan yolcu programlarina {iye
kisilerin misteri baghilig1 ve onun alt boyutlar1 olan davranigsal ve tutumsal baglilik
konularindaki goriisleri cinsiyetlerine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir
farklilik  gostermemektedir (t=0,703; t=1,102; t=1,008; p>0,05). Tablodaki

ortalamalardan da anlasilacag1 tiizere tiiye kisilerin ucus yaptiklar1 firmaya olan
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davranigsal baglilik, tutumsal bagliik ve miisteri baghiligi diizeyleri birbirine ¢ok

yakindir.

Tablo 3.16: Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarinin

Sik Ucan Yolcu Programlarina Uye Kisilerin Yaslarina Gore

Karsilastirilmasina ilig kin Anova Testi Sonuclar
Boyutlar Yas n i S.S. F ]
20 ve alt1 20 3,20 0,99
21-25 71 3,38 1,04
26-30 73 3,61 1,01
Davranigsal 31-35 97 | 3,74 0,97
- 1,583 0,138
Baglilik 36-40 78 | 3.64 1,03
41-45 80 | 3.68 0,91
46-50 42 3,67 0,87
51 ve lizeri 39 3,82 0,96
20 ve alt1 20 2,97 0,61
21-25 71 3,22 0,92
26-30 73 3,20 0,97
- 31-35 97 3,38 0,97
T 1 Baglilik d d 1,330 0,234
utumsat Baglit 36-40 78 3,48 1,00
41-45 80 | 3.45 0,95
46-50 42 3,42 1,05
51 ve lizeri 39 3,48 1,06
20 ve alt1 20 3,06 0,66
21-25 71 3,29 0,89
.. . 26-30 73 3,36 0,90
Ge%e;;mﬁslten 31-35 97 3,52 0,89 467 0.179
gilg 36-40 78 | 3.54 0,95 ’ ’
41-45 80 | 3,54 0,89
46-50 42 3,52 0,92
51 ve lizeri 39 3,61 0,95
Tablo 3.16’da miister1 baghligi ve alt boyutlarinin sik ugan yolcu

programlarina lye kisilerin yaslarina gore karsilastirilmasina iliskin anova testi

sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 3.16’da yer alan bulgulara gore sik ucgan yolcu

programlarina liye kisilerin miisteri baglilig1 ve onun alt boyutlar1 olan davranissal ve

tutumsal baghlik konularindaki goriisleri yaslarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde

onemli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu sonuglara gore, farkli yas

gruplarindaki {iye kisiler benzer goriisler sergilemektedirler.
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Tablo 3.17: Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarinin Sik Ucan Yolcu Programlarina
Uye Kisilerin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasina
Iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclar

_ Coklu
Boyutlar Egitim n X S.S. F P Karsilagtirma
(Tukey)
Ilkogretim | 13 | 3,27 1,05
Lise 79 | 3.49 0,90 25
Davranigsal — 0,000 34,5
Baglilik Ophsans 47 | 3,11 0,94 6,872 s 435
Lisans 230 | 3,66 1,01 52,3
Lisansiistii 105 | 3,93 0,94
Ilkogretim | 13 | 3.46 1,00
Lise 79 | 3,28 1,00
Tutumsal Baglilik | Onlisans 47 | 3,19 0,93 0,666 | 0616
Lisans 230 | 3,34 0,97
Lisansiistii 105 | 3,44 1,01
Ilkogretim | 13 | 338 0,99
Genel: Misteri I:ise 79 | 3,36 0,88 15
Baglilig: Onlisans 47 | 3,16 0,87 2,467 | 0,044*
Lisans 230 | 3.47 0,91
Lisansiistii 105 | 3,63 0,93

*: P<0,05; ***:p<0,001 2,3,4,5: Tukey analizi sonuglarma goére farkli rakamlari igeren gruplar arasinda anlamli farklilik
vardir (p<0,05).
2: Lise, 3:Onlisans, 4:Lisans, 5:Lisansiistii

Tablo 3.17°deki bulgulara gore, iiye kisilerin tutumsal bagliliga iliskin

gortsleri egitim diizeylerine gore anlaml bir farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 3.17°deki ortalamalara gore, sik ucan yolcu programlarmna iiye kisilerin
egitim seviyeleri arttikca davranigsal baglilik ve miisteri bagliligi konularinda daha
olumlu bir gériise sahip oldugu yorumu sakincali olacaktir. Uye kisilerin davranissal
bagliliklarma iligkin goriislerine bakildiginda ilkégretim (i=3,27) ve lise (i=3,49)
diizeyinde egitime sahip olan kisilerin goriislerinin 6nlisans (i =3,11) diizeyinde egitim
alan kisilere gore daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durum miisteri baghligi
konusunda da s6z konusudur. Diger bir ifadeyle, egitim seviyesi arttikga davranigsal

baghlik ve miisteri bagliligi diizeyinin arttigimi sdylemek sakincali olacaktir. Bununla

birlikte Tablo 3.17°de goriildiigii {izere lisans (X3,66) ve lisansiistii (X=3,99)
diizeyinde egitime sahip olan iiyelerin davranigsal bagliliga iliskin goriisleri diger
gruplara gore daha olumludur. Diger bir ifadeyle lisans ve lisansiistii diizeyinde egitim
seviyesine sahip kisilerin davranigsal baglilik diizeyleri diger egitim gruplarmdaki

kisilere gore daha yiiksektir.

Tablo 3.17’ye gore, davranigsal baglilik konusunda ¢ikan sonuglar ile miisteri

baglilig1 konusundaki sonuglar paralellik gdstermektedir. Buna gore ayn1 sekilde, lisans

(i3,47) ve lisansiistl (i=3,63) diizeyinde egitime sahip olan iiyelerin miisteri
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baghligma iligkin goriigleri diger gruplara goére daha olumludur. Diger bir ifadeyle
lisans ve lisansiistii diizeyinde egitim seviyesine sahip kisilerin miisteri baglilik
diizeyleri diger egitim gruplarindaki kisilere gore daha yiiksektir.

Tablo 3.18: Miisteri Baghhg: ve Alt Boyutlarinin Sik Ucan Yolcu Programlarina

Uye Kisilerin Mesleklerine Gore Karsilastirllmasina
Iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclar

_ Coklu
Boyutlar Meslek n X S.S. F p Karsilastirma
(Tukey)
Kamu sektorii ¢alisant 90 3,45 | 0,87
Ozel sektor galisani 159 | 3.80 | 086 ;fs"g
Davranigsal Serbest meslek 133 3,77 | 1,04 11338 | 0-000 35.6
Baglilik Isadamu 47 4,00 | 1,03 ’ ok 4-15,6
Emekli 2 313 | 0,61 52,34
s 6-12,3,4
Ogrenci 47 2,85 | 1,01
Kamu sektorii ¢alisant 90 329 | 0,97
Ozel sektor calisani 159 3,45 | 0,92 »
Tutumsal Serbest meslek 133 3,32 | 1,04 sop1 | 0000 2-6
Baglilik Isadami 47 3,80 | 0,97 ’ ek 34
Emekli 22 3,17 | 087 4-1,3,6
———— 62,4
Ogrenci 47 | 287 | 078
Kamu sektorii ¢alisant 90 3,35 | 0,87
. Ozel sektor calisani 159 3,59 | 0,82 14,6
Genel: Miisteri 2-6
Baslilis: Serbest meslek 133|349 [ 097 | o0 | 0.000 36
aghlig Isadam 47 3,88 | 0,94 ’ i 4-1,5,6
Emekli 22 3,16 | 0,71 54
———— 6-1,2,3.4
Ogrenci 47 2,87 | 0,77

***:p<0,001 1,2,3,4,5,6: Tukey analizi sonuglarina gore farkli rakamlari igeren gruplar arasinda anlamli farklilik vardir (p<0,05).

1:Kamu sektorii calisani, 2:0zel sektor calisani, 3:Serbest meslek, 4:isadami, 5:Emekli, 6:0grenci

Tablo 3.18’de davranigsal baglilik boyutuna iliskin veriler incelendiginde,
ogrenci digindaki mesleklerin davranigsal baglilik diizeyleri orta derecenin iizerindedir.

Ogrenci grubundaki kisilerin davramgsal bagliiga iliskin goriisleri en olumsuzdur

(i=2,85). Diger bir ifade ile 6grenci grubundaki kisilerin davranigsal baglilik diizeyleri
diisiiktiir. Ogrencilerin az ugus yapmalar1 buna neden olarak gdsterilebilir. Ciinkii
davranigsal baglilik gosteren kisiler, diizenli ve sik satin alma faaliyeti gdsteren
kisilerdir. Tablo 3.18’e gore, davranigsal baglilik konusundaki diger mesleklere gore en
yiiksek goriis ise, isadam1 grubunda yer alan kisilere aittir (i =4,00). Diger bir ifadeyle,
davranigsal baglilik diizeyi en yiiksek meslek gurubu isadami grubunda yer alan
kisilerdir. Isadamlar1 diizenli ve sik seyahat ettikleri igin, davramigsal bagliliklarinin

yiiksek ¢iktig1 sdylenebilir.

Tutumsal bagliliga iliskin bulgulara bakildiginda benzer sekilde, davranissal

baglilikta goriilen durum ortaya ¢ikmaktadir. Tutumsal baglilik diizeyi en diisiik olan

grup 6g8renci grubundaki kisilerdir (§=2,87). Diger taraftan isadami grubunda yer alan
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kisilerin (§=3,80), tutumsal bagliliga iliskin goriisleri diger meslek gruplarma gore
daha olumludur. Diger bir ifadeyle, tutumsal baglilik diizeyi en yiiksek meslek gurubu
isadam1 grubunda yer alan kisilerdir. Tutumsal baglilik, agizdan agza olumlu reklami ve
taahhiidii igermektedir. Is adamlar1 sik ve diizenli seyahat ettikleri igin, seyahat ettikleri
firmayr daha iyi tanimakta, daha ¢cok mil puam toplayarak daha fazla hizmet veya
odiilden faydalanabilmektedir. Bu olumlu deneyimler isadamlarmin ugus yaptiklari

firma hakkinda ¢evrelerine olumlu seyler anlatmalarini etkilemis olabilir.

Tablo 3.18’deki bulgular incelendiginde sik ucan yolcu programlarina iiye
kisilerin miisteri bagliligi konusundaki goriisleri, davranigsal ve tutumsal bagliliktaki
sonuglarla paralellik gdstermektedir. Ogrenci grubundaki kisilerin miisteri baglhligina
iliskin goriisler1 en olumsuzdur (§=2,87). Is adami grubunda yer alan Kkisilerin
goriisleri ise diger gruplara gore en olumlu diizeydedir (§=3,88). Is adami grubunda
yer alan kisiler genelde ayn1 havayolu firmasiyla diizenli ve siirekli ugus yapmalar1 ve
bunun sonucunda da firmanin sunmus oldugu hizmet veya Odiillerden daha fazla

yararlandiklar1 i¢in miisteri bagliklilar1 daha yiiksek ¢ikmistir denilebilir.

Tablo 3.19: Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarimin Sik Ucan Yolcu Programlarina Uye
Kisilerin Gelirlerine Gore Karsilastirilmasina iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclari

_ Coklu
Boyutlar Gelir n X S.S. F p Karsilastirma
(Tukey)
1000 TL ve altt 65 | 2,95 0,94
1001-2000 118 | 3,44 0,87 1-2,3,4,5,6,7.9
2001-3000 112 | 3,65 0,91 2-1,5,6,9
3001-4000 71 | 3,78 0,97 3-1,9
Davramssal Bagliik | 4001-5000 42 | 3.95 0,78 10,084 | 9000 4-1
5001-6000 20 | 421 0,99 5-1
6001-7000 16 | 4,38 0,58 6-12
7001-8000 19 | 449 113 971223
8001 ve {izeri 32 | 424 1,05 -
1000 TL ve altt 65 | 3,01 0,82
1001-2000 118 | 3,29 1,00
2001-3000 112 | 331 0,93
3001-4000 71 | 3,51 0,92 0.000 1o
Tutumsal Baglilik 4001-5000 42 | 3,51 0,86 3,726 S 29
5001-6000 20 | 3,51 1,19 8-9
6001-7000 16 | 382 0,99 9-12,8
7001-8000 19 | 292 1,14
8001 ve iizeri 32 | 3.8 1,05
1000 TL ve altt 65 | 2,99 0,80 1-3,4,5,6,7,9
1001-2000 118 | 335 0,88 29
2001-3000 112 | 3,44 0,84 3-1,9
Genel: Miisteri 3001-4000 71 | 3,61 0,85 0.000 4,1
Baglihg 4001-5000 42 | 3,68 0,75 6,355 s 5-1
5001-6000 20 | 3,78 1,09 6-1
6001-7000 16 | 4,04 0,78 7-1
7001-8000 19 | 3,14 1,06 9_]8593 g
8001 ve lizeri 32 4,03 1,02 o
**%:p<0,001 1,2,3,4,5,6,7,8,9: Tukey analizi sonuglarina gore farkli rakamlari igeren gruplar arasinda anlamli farklilik vardir

(p<0,05).
1:1001 TL ve alt1, 2: 1001-2000, 3: 2001-3000, 4: 3001-4000, 5: 4001-5000, 6: 5001-6000, 7: 6001-7000, 8: 7001-8000, 9: 8001 ve

lizeri
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Tablo 3.19°daki ortalamalara gore, sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin
gelir seviyeleri arttikca miisteri baglilig1 artmaktadir yorumunu yapmak yanlis olacaktir.
Uye kisilerin miisteri baghiligmna iliskin goriislerine bakildiginda 7001-8000 TL gelir
gurubundaki kisilerin goriisleri (§=3,14), 1000 TL ve altindaki grup (i=2,99) hari¢
daha olumsuz oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile gelir seviyesi arttikga miisteri
baghlig1 diizeyinin arttigmi sdylemek sakincali olacaktir. Bununla birlikte Tablo
3.19°dan da goriildiigii tizere, 6001-7000 TL (§=4,04) ve 8001 TL ve tizeri (§=4,03)
gelir gurubuna sahip kisilerin miisteri baghiligina iliskin goriisleri diger gruplara gore
daha olumludur. Diger bir ifade ile bu gelir gruplarinda yer alan kisilerin miisteri

baglhlik diizeyleri diger gruplara gore daha yiiksektir.

3.2.11. Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarnmmm Sik Ucan Yolcu
Programlarina Uye Kisilerin Seyahat ve Uyelik Ozelliklerine Gore

Karsilastirnlmasina fliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmada sorulan sorulara cevap alma kapsaminda sik
ucan yolcu programlarma tliye kisilerin misteri bagliligi (davramigsal ve tutumsal)
konusundaki goriislerinin seyahat ve ftyelik 06zelliklerine gore karsilastirilmasina

(degisip degismedigine) yonelik bulgular yer almaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda miisteri bagliligi konusundaki goriiglerinin seyahat ve
iyelik ozelliklerine gore karsilastirilmasina iliskin; ikiden fazla olan degisken gruplar
(seyahat amaci, seyahat sayisi, iiyelik stiresi, liyelik karti) icin “Tek Faktorlii Varyans
(Analysis of Variance-F Testi) Analizi yapilmistir. Bununla birlikte ikiden fazla olan
degiskenler i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda gergeklestigini ortaya koymak icin

“Coklu Karsilastirma-Tukey HSD-Analizi” de yapilmistir.

Bagimsiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.20,
Tablo 3.21, Tablo 3.22 ve Tablo 3.23°de verilmistir. Tablolardaki bulgulara goére, sik
ucan yolcu programlarma tiye kisilerin miisteri bagliligi konusundaki goriisleri, tiyelik
kartlarma gore 0,05 anlamhilik diizeyinde onemli bir farklilik géstermezken (p>0,05),
seyahat amaclari, seyahat sayilar1 ve iiyelik siirelerine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 3.20: Miisteri Baghhg: ve Alt Boyutlarinin Sik Ucan Yolcu Programlarina
Uye Kisilerin Seyahat Amacglarina Gore Karsilastirilmasina
Iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclar

_ Coklu
Boyutlar Seyahat Amaci n X S.S. F p Karsilastirma
(Tukey)
Is 244 3,86 0,94
Davranissal Turistik 141 | 3,40 0,94 10347 | 0000 ‘ff
Baglilik Ogrenim 57 | 323 1,13 ’ xk -
Ziyaret 28 | 3,64 0,87
Is 244 | 3,50 0,98
T 12,3
o 141 3,21 0,94 >
Tutumsal Baglilik Tlfrlsu,k 4,112 0’337 2-1
Ogrenim 57 | 313 0,96 31
Ziyaret 28 | 3,22 0,97
Genel: Miisteri Is 244 | 3,64 0,90
enel: Vusterl Turistik 141 | 328 | 087 0,000 123
Bagliligi — 7,091 e 2-1
Ogrenim 57 | 3.17 0,94 3.
Ziyaret 28 | 338 0,82
**: P<0,01; ***:p<0,001 1,2,3: Tukey analizi sonuglarina gore farkli rakamlari iceren gruplar arasinda anlamli farklilik vardir
(p<0,05).

1: Is, 2:Turistik, 3:0grenim
Tablo 3.20°deki verilere gore, sik ucan yolcu programlarma liye olup da is

amacli seyahat eden kisilerin miisteri baghlik diizeyleri (i=3,64) turistik, 6grenim ve
ziyaret amaciyla seyahat edenlere gore daha yiiksektir. Ciinkii is amaciyla seyahat eden
miisteriler diger amagclarla seyahat eden kisilere gore daha sik seyahat etmektedirler.
Ozellikle sik ugan yolcu programlar1 kapsammda sunulan 6diil veya hizmetler sik
seyahat eden kisiler i¢in daha cazip ve ¢ekici olmaktadir.

Tablo 3.21: Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarinin Sik Ucan Yolcu Programlarina

Uye Kisilerin Seyahat Sayilarina (Yilhk) Gore Karsilastirilmasina
Iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclar

_ Coklu
Boyutlar Seyahat Sayis: n S.S. F Karsilastirma
¥ (Yillik) X p (sTulfey)
1-10 kez 267 | 3,36 0,95
11-20 125 | 3,81 0,86 1-2,3,‘1*,5,6

- 21-30 40 4,13 0,91 0,000 B

Davranigsal Baglilik 3140 20 225 0.78 11,706 s Z:}

41-50 16 | 434 | o084 5.1

51 ve lizeri 31 3,87 1,12 6-1
1-10 kez 267 | 3,27 0,97
11-20 125 | 3,45 0,90

Tutumsal Baglilik 21-30 40 ) 3.36 1,09 2,366 0,039
31-40 20 3,67 0,94
41-50 16 3,96 1,03
51 ve lizeri 31 3,23 1,05
1-10 kez 267 | 3,31 0,90
N 11-20 125 | 3,59 0,82 1-2,5

Ger];eliM‘{ste” 21-30 40 | 3,66 | 094 0,000 21

aghligi 5,101 . 5-1
31-40 20 3,89 0,79
41-50 16 4,10 0,93
51 ve lizeri 31 3,48 1,00

*#%:p<0,001 1,2,3,4,5,6: Tukey analizi sonuglarina gore farkli rakamlar1 igeren gruplar arasinda anlamlh farklilik vardir
(p<0,05).
1: 1-10 kez, 2: 11-20, 3: 21-30, 4: 31-40, 5: 41-50, 6: 51 ve lizeri
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Tablo 3.21°deki analiz sonuglarmma gore, katilimcilarin tutumsal baglilik
diizeylerine iligkin goriisleri, seyahat sayilarma gore anlamli bir farklilik gostermezken
(p>0,05), davranigsal baglhlik ve miisteri baglilig1 diizeyine iliskin goriisleri anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Gruplara ait ortalamalara gore, yillik seyahat sayisi
41-50 olan iiye kisilerin davranigsal baghlik diizeyleri diger grupta yer alan kisilere
gore daha yliksektir. Aynm1 durum miisteri bagliligi konusu icin de gecerlidir. Bu
sonuglara gore ayni firma ile yillik ucus sayisi arttikca miisteri baghlig1 diizeyi de
artmaktadir denilebilir.

Tablo 3.22: Miisteri Baghhgi ve Alt Boyutlarinin Sik Ucan Yolcu Programlarina

Uye Kisilerin Uyelik Siirelerine Gore Karsilastirilmasina
Iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclari

oklu
Boyutlar Uyelik Siiresi n i S.S. F p Kargllastlrma
(Tukey)
1 yildan az 128 | 3,36 0,96
1-2 150 | 348 0,95 1-3,5
Davranigsal 0,000 2-3,5
Baghlik 3-4 107 | 3,89 0,90 8,133 S 312
5-6 45 3,68 0,95 5-1,2
6 yil ve lizeri 64 | 4,03 1,02
1 yildan az 128 | 3,23 0,98
1-2 150 | 3.8 0,90 ;'5
Tutumsal Baghhk [ 3-4 107 | 345 0,90 4550 | 0001 5_]52
5-6 45 | 3,58 0,95 ’
6 yil ve lizeri 64 | 3,70 1,14
1 yildan az 128 | 3,29 0,89 1-3,5
Genel: Miisteri 1-2 150 | 3,30 0,84 0,000 g?;
Baglilig: 3-4 107 | 3,62 0,82 6,342 s 512
5-6 45 3,62 0,89
6 yil ve iizeri 64 | 3,82 1,06

**: P<0,01; ***:p<0,001 1,2,3,5: Tukey analizi sonuglarina gore farkli rakamlari igeren gruplar arasinda anlaml farklilik
vardir (p<0,05).
1:1 yildan az, 2:1-2, 3:3-4, 5:6 y1l ve lizeri

Tablo 3.22°de yer alan verilere gore sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin
iyelik siireleri arttikca miisteri baglilik diizeylerinin de arttigi sdylenebilir. Analiz
sonuclarina gore 6 yildan fazladir bu programa tiye kisilerin miisteri baglhilik diizeyleri,
diger gruptaki kisilere gére daha yiiksektir (i =3,82). Sik ugan yolcu programlarina iiye
kisiler, iiyelik yil1 arttik¢a ayni firma ile daha ¢ok seyahat etmekte ve boylece daha ¢ok
mil puanit biriktirebilmektedir. Bdylece daha c¢ok 6dil veya hizmetten
faydalanabilmektedir. Ayrica, zamanla firma daha 1yi taninmakta ve benimsenmektedir.
Uyeligin ilk donemlerinde ayni firma ile ugus sayis1 belli bir orana ulasamadig1 igin
henliz firmanin sunmus oldugu o6diil veya hizmetlerden faydalanmak miimkiin

olamamaktadir. Dolayisiyla “liyelik siiresi arttikga miisteri baghiligi da bu paralelde
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artmaktadir” seklinde yorumlanabilir. Whyte (2003), sik ucan yolcu programlarma iiye
171 kisi iizerinde yapmis oldugu bir arastirmada benzer sonuglar1 elde etmistir. Yazar
yapmis oldugu arastirmasinda tiyelik siiresi arttikca miisteri baglhiliginin arttigii ortaya
cikarmustir.

Tablo 3.23: Miisteri Baghhg: ve Alt Boyutlarinin Sik Ucan Yolcu Programlarina

Uye Kisilerin Uyelik Kartlarina Gore Karsilastirllmasina
Iliskin Anova ve Tukey Testi Sonuclar

. _ Coklu
Boyutlar Uyelik Karti n X S.S. F P Karsilastirma
(Tukey)
Classic kart 125 | 3,82 1,03
Classic plus kart | 29 | 4,02 0,86 ;‘g
Davranigsal Elite kart 28 | 4,03 0,83 4185 0,001 6_1’3
Baglilik Jetmil kart 4 | 351 0,86 ’ o
Pegasus kart 83 | 3.54 0,87
Shop&miles 190 | 347 0,98
Classic kart 125 | 338 1,01
Classic plus kart | 29 | 3.58 0,96
Tutumsal Baglilik Elite kart 28 ] 3.64 0.89 1259 | 0280

Jetmil kart 42 | 3,49 0,81
Pegasus kart 83 | 3.34 1,06
Shop&miles 190 | 3,27 0,94
Classic kart 125 | 3,55 0,95

. Classic plus kart | 29 | 3,75 0,83

Genel: Misteri Elite kaﬁ 28 | 3.79 0,31 2236 | 0050
Baglilig Jetmil kart 42 | 3,50 0,76 ’ ’

Pegasus kart 83 3,42 0,91
Shop&miles 190 | 3,35 0,89

**: P<0,01 1,3,6: Tukey analizi sonuglarina gore farkli rakamlari igeren gruplar arasinda anlaml farklilik vardir (p<0,05).
1: Classic kart, 3:Elite kart, 6: Shop&miles

Tablo 3.23’deki analiz sonuglarmma gore, katilimcilarin tutumsal baglilik ve
miisteri baghlig1 diizeylerine iliskin goriisleri, liyelik kartlarma gore anlamli bir farklilik
gostermezken (p>0,05), davranigsal baglilik diizeyine iligkin goriisler1 anlamlhi bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Gruplara ait ortalamalara gore, Cassic Plus Kart ve
Elite Kart kullanan tiyelerin davranigsal baglilik diizeyleri diger kart kullanicilarina gére

daha yiiksektir.

3.2.12. Sik Ucan Yolcu Programlarinmin (SUYP) Miisteri Baghhg
Uzerindeki Etkisine fliskin Bulgular

Tablo 3.24’de sik ucan yolcu programlar1 ile miisteri baghligi arasindaki
iliskiyi ortaya koymaya yonelik “Korelasyon Analizi” sonuglar1 yer almaktadir. Tablo
3.25’te sik ucan yolcu programlarmin (SUYP), davranigsal baglilik lizerindeki etkisine
iliskin regresyon analizi sonuglari, Tablo 3.26°da sik ugan yolcu programlarinin (SUYP)

tutumsal baglilik tizerindeki etkisine iligkin regresyon analizi sonuglari, Tablo 3.27°de
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ise, sik ucan yolcu programlarmnin (SUYP) miisteri baglilig1 tizerindeki etkisine iligkin

regresyon analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 3.24: Sik Ucan Yolcu Programlar (SUYP) ile Miisteri Baghhg1 Arasindaki
Iliskiye Ait Korelasyon Matrisi

Degiskenler Pearson SUYP Davramssal Tutumsal Genel:
Korelasyon Baghhk Baghhk Miisteri
Katsayisi Baghhg
SUYP r - 0,470 0,401 0,446
p - 0,000%** 0,000%** 0,000%**
Davramssal r 0,470 - 0,834 -
Baghhk p 0,000%*** | - 0,000%** -
Tutumsal r 0,401 0,834 - -
Baghhk p 0,000*** | 0,000%** - -
Genel: Miisteri | r 0,446 - - -
Baghhg p 0,000%** | - _ ;
*¥%:p<0,001

Tablo 3.24’deki bulgulara goére, sik ucan yolcu programlar1 ile miisteri
baghlig1 ve alt boyutlar1 (davranigsal ve tutumsal baglilik) arasinda 0,001 anlamlilik
diizeyinde 6nemli bir iliski bulunmustur. Bagka bir ifadeyle, tiim faktorler arsindaki

Pearson Korelasyon Katsayisi (r) anlamlidir (p<0,001).

Sik ugan yolcu programlari ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif (dogru) yonlii
orta diizeyde bir iliski vardir (0,40<r<0,60). Tablo 3.24’e¢ gore, davranigsal baghlik ile
sik ucan yolcu programlar1 arasinda r=0,470’lik bir korelasyon, tutumsal baglilik ile sik
ucan yolcu programlari arasinda r=0,401’lik bir korelasyon bulunmustur. Genel olarak
miisteri baglilig1 ile sik ug¢an yolcu programlari arasinda ise r=0,446 diizeyinde pozitif
yonlii orta diizeyde bir iliski bulunmustur. Bu bulgulara gore, sik ucan yolcu
programlar1 uygulandik¢a r=0,446’lik korelasyon c¢ercevesinde iiye kisilerin miisteri

baglhlik diizeyleri de artmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3.25’te sik ucan yolcu programlari ile davranigsal baglilik arasindaki
iligkiye ait basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. SUYP bagimsiz,

davranigsal baglilik ise bagimli degisken olarak alinmistir.

Tablo 3.25: Sik Ucan Yolcu Programlar (SUYP) ile Davramssal Baghhk
Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimsiz Bj S(bj) t p R? Anlamlilik
Degisken
Sabit 2,117 0,275 9,863 0,000 0,221 F=20,307
Fk P=0,000
SUYP 0,486 0,083 4,506 0,000 ok
xkk

*kk: p<0,001
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Tablo 3.25’teki bulgulara gore, bagimsiz degisken (sik ucan yolcu
programlar1) ile bagimli degisken (davranigsal baglilik) arasindaki iligkiye ait basit

dogrusal regresyon modeli asagida verilmistir:
Davramssal Baghhk=2,117+0,486 SUYP

Yukaridaki model, davramigsal baghilik ile sik ugan yolcu programlari
degiskenleri arasindaki neden sonug iligkisini aciklamaktadir. Burada, nedene iligkin
degisken (etkileyen ya da aciklayic1 degisken) sik ucan yolcu programlar: olup, sonug
degiskeni (etkilenen ya da agiklanan de§isken) ise davranissal bagliliktir.

Tablo 3.25’teki sonuglara gore, sik ucan yolcu programlari ile davranigsal
baghlik dilizeyi arasindaki basit dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur.
(F=20,307; p<0,001). Buna gore, basit dogrusal regresyon modeli i¢in regresyon
katsayilarmin sifira esit oldugu seklindeki HO hipotezi (HO: P j =0) reddedilir. Bagka bir
anlatimla, modele iligkin bulunan regresyon katsayisi sifirdan farklhidir. Tablo 3.25
incelendiginde sik ucan yolcu programlarinin davranigsal baglilik iizerinde énemli bir

etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<0,001).

Tablo 3.25’teki R? belirlilik (determinasyon) katsayisi incelendiginde ise;
davranigsal bagliliktaki toplam varyansin %?22,1’inin sik ugan yolcu programlarindan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, davranigsal bagliliktaki degisimlerin
%22,1’inin “sik ucan yolcu programlar1” tarafindan agiklandigini géstermektedir. Tablo
3.26’da sik ucan yolcu programlar1 ile tutumsal baglilik arasindaki iligkiye ait basit
dogrusal regresyon analizi sonuclar1 yer almaktadir. SUYP bagimsiz, tutumsal baglilik
ise bagimli degisken olarak alinmistir.

Tablo 3.26: Sik Ucan Yolcu Programlari (SUYP) ile Tutumsal Baghhk Arasindaki
Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimsiz B S(bj) t p R? Anlamlilik
Degisken
Sabit 2,613 0,268 11,684 0,000 F=11,689
F 0,161 P=0,000
SUYP 0,422 0,085 3,419 0,000 ok
xkk
w5 p<0,001

Tablo 3.26’daki bulgulara gore, bagimsiz degisken (sik ucan yolcu
programlar1) ile bagimli degisken (tutumsal baglilik) arasindaki iligkiye ait basit

dogrusal regresyon modeli asagida verilmistir:
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Tutumsal Baghhk=2,613+0,422 SUYP

Yukaridaki model, tutumsal baglilik ile sik ugan yolcu programlari
degiskenleri arasindaki neden sonug iligkisini aciklamaktadir. Burada, nedene iliskin
degisken (etkileyen ya da aciklayici degisken) sik ucan yolcu programlari olup, sonug
degiskeni (etkilenen ya da agiklanan degisken) ise tutumsal baglliktir.

Tablo 3.26°daki sonuglara gore, sik ucan yolcu programlari ile tutumsal
baghlik dilizeyi arasindaki basit dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur.
(F=11,689; p<0,001). Buna gore, basit dogrusal regresyon modeli i¢in regresyon
katsayilarmin sifira esit oldugu seklindeki HO hipotezi (HO: P j =0) reddedilir. Bagka bir
anlatimla, modele iligkin bulunan regresyon katsayisi sifirdan farkhidir. Tablo 3.26
incelendiginde sik ucan yolcu programlarmin tutumsal baglilik lizerinde 6nemli bir

etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<0,001).

Tablo 3.26’daki R? belirlilik (determinasyon) katsayis1 incelendiginde,
tutumsal baglhliktaki degisimlerin %16,1’inin “sik ucan yolcu programlarr” tarafindan
aciklandigmi goriilmektedir. Tablo 3.27°de sik ucan yolcu programlari ile miisteri
baglilig1 (davranigsal ve tutumsal) arasindaki iliskiye ait basit dogrusal regresyon analizi
sonuglar1 yer almaktadir. SUYP bagimsiz, miisteri bagliligi ise bagimli degisken olarak
alimustir.

Tablo 3.27: Sik Ucan Yolcu Programlar (SUYP) ile Miisteri Baghhg (Davramssal
ve Tutumsal) Arasindaki lliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimsiz Bj S(bj) t p R? Anlamlilik
Degisken
Sabit 2,130 0,259 11,461 0,000 0,199 F=19,507
sk P=0,000
SUYP 0,461 0,079 4,417 0,000 ok
*kk
% p<0,001

Tablo 3.27’deki bulgulara gore, bagimsiz degisken (sik ugan yolcu
programlar1) ile bagmmli degisken (misteri baghligi) arasindaki iliskiye ait basit

dogrusal regresyon modeli asagida verilmistir:
Miisteri Baghhg1=2,130+0,461 SUYP

Yukaridaki model, davramigsal baghilik ile sik ugan yolcu programlari
degiskenleri arasindaki neden sonug iligkisini aciklamaktadir. Burada, nedene iliskin
degisken (etkileyen ya da aciklayici degisken) sik ucan yolcu programlari olup, sonug
degiskeni (etkilenen ya da agiklanan de§isken) ise miisteri bagliligidir.
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Tablo 3.27°deki sonuglara gore, sik ucan yolcu programlar1 ile miisteri
baghlig1 diizeyi arasindaki basit dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur.
(F=19,507; p<0,001). Buna gore, basit dogrusal regresyon modeli i¢in regresyon
katsayilarinm sifira esit oldugu seklindeki HO hipotezi (HO: B j =0) reddedilir. Baska bir
anlatimla, modele iligkin bulunan regresyon katsayisi sifirdan farkhidir. Tablo 3.27
incelendiginde sik ucan yolcu programlarmin miisteri bagliligi tlizerinde 6nemli bir

etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<0,001).

Tablo 3.27’deki R? belirlilik (determinasyon) katsayisi incelendiginde ise;
miisteri bagliligindaki toplam varyansin %19,9’unun sik ugan yolcu programlarindan

kaynaklandig1 goriilmektedir.

Sik ucan yolcu programlarmin davranigsal ve tutumsal baglilik tizerindeki
etkisine yonelik regresyon analizlerinin yer aldigi Tablo 3.25 ve Tablo 3.26°daki “t”
degerleri ve “regresyon katsayilar1” na iliskin degerler incelendiginde, sik ucan yolcu
programlarinin (SUYP), davramigsal bagliligi tutumsal baghiliga gore daha fazla
etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulgu, Tablo 3.24’deki “Korelasyon Analizi”
sonuglar1 ile de paralellik gostermektedir (r=0,470).

Literatiirde sik ucan yolcu programlarmin miisteri baglilig: tizerindeki etkisini
inceleyen arastirma sayisi ¢ok azdir. Bununla birlikte, yapilan bazi ampirik ¢aligmalar,
sik ucan yolcu programlarinin havayolu firmas: tercihinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Suziki vd., 2003; Whyte, 2003; Chin, 2002; Proussaloglou
ve Koppelman, 1995; Toh ve Hu 1988).

Chin (2002) Singapur’da sik ucan yolcu programlarma tiye 192 kisi iizerinde
yapmis oldugu arastirmada, sik ucan yolcu programlarinin havayolu firmasini tercihinde
etkili oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, Toh ve Hu (1988) yapmis olduklar1
bir arastrmada, sik ucan yolcu programlarma iiye kisilerin %67 sinin havayolu
firmasi tercihinde bu programin etkili oldugunu belirtmislerdir. Whyte (2003) sik
ucan yolcu programlarmma iiye 171 kisi lizerinde bir arastrma gergeklestirmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin %62’si1, sik ucan yolcu programlarmin firmaya olan

bagliliklarmi arttirdiklari belirtmislerdir.
Tablo 3.25, 3.26 ve 3.27°deki regresyon analizi sonuglarina gore,

Hi: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

miisteri baglilig1 izerinde etkilidir,
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H2: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

davranigsal baglilik lizerinde etkilidir,

Hs: Havayolu firmalar1 tarafindan uygulanan sik ugan yolcu programlari

tutumsal baglilik tizerinde etkilidir,

seklinde olusturulan arastirma hipotezleri dogrulanmistir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde isletmeler, miisteri bagliligi ve sadik miisterinin 6nemini fark
ederek yeni miisteri elde etmektense, mevcut miisterilerin korunmasi iizerine
odaklanmistir. Buradaki temel amac; mevcut miisterinin elde tutulmasiyla miisteriler ile
uzun siireli iliskiler kurmak ve boylece satiglar1 arttirmak ve bunun sonucunda da
karlihg arttirmaktir. Literatiirde sik olarak, isletmelerin, sahip olduklar1 miisterilerin
sadece %5’lik bir kismmi elde tuttugu taktirde karlarinin %25 ile %125 arasinda

artacag vurgulanmaktadir.

Islemelerin miisteri bagliligi yaratmak icin kullandiklar1 en &nemli
yontemlerin basinda baglilik programlar1 gelmektedir. Baglilik programlar: belli bir
satin alma sonras1 hediye sistemine dayanan ve miisteriyi elde tutmay1 amaclayan bir
sistemdir. Isletmelerde baglilik programlarmin uygulanmasiyla birlikte; miisteri
baghlig1 artmakta, miisteri veritabani gelistirilmekte, mal ve hizmetlerin satiglar1
artmakta, miisteriler elde tutulabilmekte, {irlinlerin ve firmalarm marka imaj1

gelisebilmektedir.

Havayolu isletmelerinin sadik miisteri yaratmak ic¢in kullandiklar1 sik ugan
yolcu programlar1 uygulamasinin, miisteri baglhlig1 lizerinde etkili olup olmadigini

belirlemeyi amaglayan bu arastirmadaki sonuglar asagida verilmistir.

Arastirmanim Orneklem grubunu, sik ugan yolcu programlarmna tiye ve farkh
bireysel Ozelliklere sahip 503 kisi olusturmaktadir. Arastirmaya katilan {liye kisilerin
%63,6’s1 bay, %36,4’ii bayandir. Uye kisiler genelde lisans ve lisansiistii diizeyde

egitime sahip olup, genelde orta diizeyde gelir seviyesine sahip kisilerdir.

Arastrmaya katilan iiye kisilerin cogu i1s amagh seyahat etmekte, yillik
seyahat sayilar1 ise genelde 1-10 kez (%53,1) ile 11-20 kez (%?24,9) arasinda
yogunlasmaktadir. Uye kisilerin, sik ucan yolcu programlarma iiyelik siireleri genelde
1-4 y1l arasinda yogunlasmustir. Uye kisilerin sik ugan yolcu programlar1 kapsaminda
kullandiklar1 kartlara bakildiginda ise; en ¢ok Shop&Miles ve Classic Kart olarak

adlandirilan kartlarin kullanildig1 géze ¢arpmaktadir.

Sik ucan yolcu programlarina tiye kisiler, yaptiklar1 ucuslar itibariyle
biriktirmis olduklart mil puanlarini en ¢ok bedava bilet (%73,55) ve havaalaninda
bekleme yapmadan kayit (%32,40) i¢in kullanmaktadirlar. En az ise, 6zel danmigma ve

rezervasyon hatt1 (%7,75) i¢in kullanmaktadirlar. Diger taraftan bu programa iliye olan
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kisilerin mil puanlarini, sunulan o&diillerden c¢ok hizmetler (beklemeden check-in,

rezervasyon Onceligi, fazla bagaj hakki gibi) i¢in harcadiklar1 géze carpmaktadir.

Sik ugan yolcu programlarma {iye kisilerin, bu program kapsaminda sunulan
odiil/hizmetlere oldukca dnem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Uye kisilerin sirastyla en gok
onem verdikleri Odiil/hizmetler “bedava bilet/ugus”, “rezervasyonda yer garantisi”
“rezervasyon onceligi” ve beklemeden check-in” dir. Uye kisilerin en az 6nem
verdikleri 6diil/hizmet ise “indirimli oto kiralama” olarak belirlenmistir. Uygulayicilar,
baglilik programlar1 i¢inde sunulan ddiilleri/hizmetleri ikiye ayirmaktadirlar. Bunlar sert
odiiller (hard rewards) ve yumusak oOdiillerdir (soft rewards). Sert odiiller genellikle
indirimler ve hediyeler gibi somut odiillerdir. Yumusak odiiller ise soyut faydalara
dayanmaktadir. Yumusak odiiller, miisterilere sunulan 6zel hizmetleri kapsamaktadir.
Yumusak odiillerin 6ziinde parasal deger yoktur. Sert 6diillerde ise parasal bir deger s6z
konusudur (Bridson vd., 2008). Bu arastrmada bu konuyla ilgili sonuglar
incelendiginde sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin genelde soft rewards
(yumusak odiiller) odiil/hizmetlere (rezervasyon onceligi, rezervasyonda yer garantisi,

beklemeden check-in) daha ¢ok onem verdikleri goriilmektedir.

Sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin ugus yaptiklar1 firmaya olan
davranigsal baglilik diizeylerinin, orta diizeyin {izerinde oldugu goriilmiistiir. Sadik
miisteriler fiyata daha az duyarh olduklari i¢in siirekli aligveris yaptiklar1 isletmeleri
degistirmeye daha az meyilli olmakta ve sadik olmayan miisterilere gore daha fazla
satin alim yapmaktadirlar. Bowen ve Shoemaker (1998) yapmus olduklar1 bir
arastrmada, sadik otel miisterilerinin sadik olmayan miisterilere gore daha fazla
yiyecek ve igecek satm alimi yaptiklarini ortaya koymuslardir. Diger bir ifadeyle sadik

miisterilerin davranigsal baglilik diizeyleri yiiksek olmaktadir.

Diger taraftan, sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin ucus yaptiklari
firmalar hakkinda yakin cevrelerine agizdan agza olumlu reklamlar yaparak firmay1
tanitt1g1, tavsiye ettigi ve ugmaya tesvik ettigi gériilmiistiir. Literatiir incelendiginde bu
sonuglar1 destekler nitelikte bilgiler ve sonuclar yer almaktadir. Birgok arastirmaciya
gore sadik miisteriler favori markalar1 hakkinda ¢evrelerine olumlu tavsiyelerde
bulunurlar. Sadik miisteriler agizdan agza olumlu reklamlar yaparak isletmeye daha
cok yeni miisteri kazandirirlar (Kumar ve Shah, 2004; Bowen ve Shoemaker, 2003;
Shoemaker ve Lewis, 1999). Bowen ve Shoemaker (1998) yapmis olduklari bir

arastirmada, sadik miisterilerin kalmis olduklar1 otelle ilgili olumlu diisiincelerini,



106

arkadaslarina ve meslektaslarina daha c¢ok anlattiklarmi ortaya ¢ikarmislardir. Diger
taraftan ABD’nin 6nde gelen insaat sirketlerinden bir tanesi, satiglarinin %60’tan
fazlasinin tavsiyelerden kaynaklandigini goérmiistiir (Keiningham vd., 2005:120).
Bowen ve Chen (2001)’e gore sadik miisteriler, yapmis olduklar1 agizdan agza olumlu
reklamlar ve tavsiyelerle isletmelere inanilmaz bir pazarlama giicii saglamaktadirlar.
Yazarlarin 2001 yilinda yapmis olduklar1 bir arastrmaya gore, otel isletmelerinde
konaklayan sadik miisterilerin %96°9’u, ¢evrelerine otel isletmesi hakkinda agizdan
agza olumlu reklam yapmislardir. Buna karsm, tye kisilerin firmaya karsi
taahhiitlerinin yiiksek olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Diger bir ifadeyle, gelecekte herhangi
bir etken karsisinda ugmus olduklar1 firmayr degistirme olasiliklart muhtemeldir

seklinde yorumlanabilir.

Bu arastirmada, sik ucan yolcu programlarma tiye kisilerin ugus yaptiklar
firmaya kars1 olan davramigsal bagliliklari tutumsal baghlia gore daha yiiksek
goriilmekle birlikte, liye kisiler ucus yaptiklar1 firmaya karst hem davranigsal hem de
tutumsal baghlik gostermektedirler. Dolayisiyla literatiirde de belirtildigi gibi gercek
sadik miisteriler hem davranigsal hem de tutumsal baglilig: birlikte gosteren miisteriler
olarak adlandirilmaktadir. Bu nedenle bu kisilerin gercek birer sadik miisteri oldugu

sOylenebilir.

Arastirmada, sik ucan yolcu programlarmin davranigsal baglhilik tizerinde orta
diizeyde etkili oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, sik ucan yolcu programlari, bu
programa iiye kisilerin davranigsal bagliliklarmi orta diizeyde etkilemektedir. Farkli
sektorlerde yapilan arastirmalar bu sonucu destekler niteliktedir (Leenheer vd, 2007;
Taylor ve Neslin, 2005; Lewis, 2004; Bell ve Lal, 2003; Sharp ve Sharp 1997).
Ornegin Gomez vd (2006), Ispanyada 360’1 siipermarket baglhlik programma iiye,
360’1 liye olmayan toplam 720 kisi lizerinde yapmis olduklar1 bir arastirmada,
siipermarketlerdeki baglilik programlarma iiye Kkisilerin iiye olmayanlara gore,
davranigsal bagliliklarimin daha yiiksek oldugunu belirlemislerdir. Baska bir
arastirmada Meyer-Waarden (2008), siipermarketlerde aligveris yapan ve baglilik
programlar1 kapsaminda verilen sadakat kartina sahip olan ve olmayan toplam 2150
kisi lizerinde yaptiklar1 bir arastirmada, sadakat kartina sahip olan kisilerin sahip
olmayanlara gore, slipermarketlerde aligveris yapma oranlarmin daha fazla oldugunu
belirlemiglerdir. Bununla birlikte, stk ucan yolcu programlarmin tutumsal baglilik

iizerinde de orta diizeyde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifadeyle, sik
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ucan yolcu programlarinin, iiye kisilerin tutumsal baghliklar iizerinde orta diizeyde
etkili oldugu goriilmektedir. Diger taraftan sik ucan yolcu programlarmin, tutumsal

bagliliga gore davranissal baglilik lizerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmada, sik ugan yolcu programlarina tiye kisilerin miisteri bagliligi
(davranigsal ve tutumsal) konusundaki goriislerinin bireysel Ozelliklerine gore
karsilagtirilmas: yapilmistir. Buna gore sik ucan yolcu programlarma iiye kisilerin
miisteri baglilig1 konularindaki goriisleri cinsiyetlerine ve yaslarma gore anlamli bir
farklilik gostermezken (p>0,05), egitim durumlarina, mesleklerine ve gelirlerine gore
anlamh farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore, lisans ve lisansiistii diizeyinde
egitim almis kisilerin, miisteri baghlik diizeyleri diger egitim diizeyinde yer alan
kisilere gore daha yliksek ¢cikmistir. Mesleklerine gore bakildiginda is adami grubunda
yer alan kisilerin miisteri baglilik diizeyleri, diger meslek gruplarina gore daha yiiksek

olarak belirlenmistir.

Sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin miisteri baglhilig1 (davranissal ve
tutumsal) konusundaki goriislerinin seyahat ve liyelik 6zelliklerine gore karsilagtirilmasi
yapilmis olup, liye kisilerin seyahat amacglarina, seyahat sayilarmna (yillik), tiyelik siiresi
ve liyelik kartlarina gore anlaml farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore, sik ugan
yolcu programlarina iiye olup da is amagh seyahat eden kisilerin miisteri baglhlik
diizeyleri turistik, 6grenim ve ziyaret amaciyla seyahat edenlere gore daha yiiksek
cikmustir. Diger taraftan yillik ugus sayis1 arttikca miisteri baghlig1 diizeyinin de arttigi
goriilmiistiir. Benzer bir sonug iiyelik siiresinde de ortaya ¢ikmistir. 6 yil ve iizeri sik
ucan yolcu programlarma iiye kisilerin miisteri baghlik diizeyleri, 1 yildan az ve 1-2
yildir iiye olan kisilere gore daha yiiksek c¢ikmistir. Whyte (2003) sik ucan yolcu
programlarina liye 171 kisi lizerinde yapmis oldugu bir arastirmada benzer sonuglari
elde etmistir. Yazar yapmis oldugu arastirmasinda tiyelik siiresi arttikca miisteri
baghligmin arttigimi ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte, {iye kisilerin sahip olduklari
iyelik kartlarma gore tutumsal baglilik ve miisteri baglilig1 diizeylerine iliskin goriisleri,
anlamli bir farkhilik gostermezken (p>0,05), davranigsal baglilik diizeyine iliskin
gorigleri anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Buna gore, classic plus kart ve
elite kart kullanan iiyelerin davranigsal baglilik diizeyleri diger kart kullanicilarma gore

daha yiiksektir.

Arastirmada sik ucan yolcu programlari ile miisteri baglilig1 ve alt boyutlar1

(davranigsal ve tutumsal baglilik) arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta
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diizeyde bir iligki bulunmustur. Miisteri bagliligi ile sik u¢an yolcu programlari arasinda
r=0,446’lik bir korelasyon hesaplanmistir. Diger bir ifadeyle, havayolu firmalari
tarafindan stk ucan yolcu programlar1 uygulandik¢a 1=0,446’lik korelasyon
cercevesinde iiye kisilerin miisteri baghlik diizeyleri de artmaktadir. Bununla birlikte,
stk ucan yolcu programlarima iiye kisilerin davranigsal baglhiliklar1 {izerindeki
degisimlerin %22,1°1, tutumsal bagliliklar1 iizerindeki degisimlerin %16,1°1 ve liye
kisilerin miisteri baglhiliklar1 {iizerindeki degisimlerin %19,9’u, sik ucan yolcu

programlarina bagli oldugu séylenebilir.

Arastirmada sik ugan yolcu programlar: ile miisteri baglilig1 (davramgsal ve
tutumsal) arasindaki basit dogrusal regresyon analizi modeli anlamli bulunmustur.
Ayrica sik ugan yolcu programlarinin miisteri baglilig1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu, sik ugan yolcu programlarmin, davranigsal bagliligi tutumsal bagliliga gore
daha fazla etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan bu sonuglar anketin dordiincii
boliimiinde yer alan ve sik ucan yolcu programlarmmin miisteri baghligi lizerindeki
etkisini dogrudan dlgen bdliimiin sonuglar1 ile de ortiismektedir. Uye kisilerin vermis
oldugu cevaplar dogrultusunda, anketin dordiincii béliimiindeki sonucglarda da sik ugan
yolcu programlarmin miisteri bagliligi lizerinde orta derecede etkili oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir (bkz. Tablo 3.10, Tablo 3.11). Dolayisiyla ankette yer alan bu bdliimiin,
regresyon ve korelasyon analizinde yer alan sonuglar1 teyit edici bir 6zellik tagidigi

sOylenebilir.

Sik ucan yolcu programlarmin miisteri bagliligi tizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik yapilan arastirma sayisi ¢ok azdir. Ilgili literatiir incelendiginde (Suziki vd.,
2003; Whyte, 2003; Chin, 2002; Proussaloglou ve Koppelman, 1995; Toh ve Hu 1988),
sik ucan yolcu programlarimin havayolu firmas: tercihinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir.

Sik ucan yolcu programlarmin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yapilan bu arastrmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, sadik miisteri
yaratmak amaciyla sik ugan yolcu programlarmi uygulayan havayolu firmalarina

sunulabilecek oneriler su sekilde siralanabilir:

e Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, sik ugan yolcu programlar1 sadece
isadamlarina ve yliksek gelir gurubuna hitap eden bir program olmaktan

cikmistir. Orta diizeyde gelire sahip ve farkli mesleklerden bircok kisi bu
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programdan faydalanmaktadir. Bununla birlikte sadece is amaciyla degil,
turistik ve egitim amaciyla seyahat eden kisilerin de programa iiye oldugu
goriilmektedir (%40). Arastirma sonuglarina bakildiginda programa {iye
kisilerin yas gruplarinin 2040 yas arasinda yogunlastig1 goze carpmaktadir.
Diger bir ifadeyle geng¢ ve orta yas olarak nitelendirebilecegimiz kisilerin
sayis1 azimsanmayacak diizeydedir. Diger taraftan programdan faydalanan
kisilerin cogunun egitim seviyesi Yyiiksektir. Havayolu firmalar1 bu
programlar1 cazip hale getirebilmek icin farkli alanlardaki birgok sektor veya
firma ile (otel, araba kiralama, bankalar, akaryakit firmalar1 vb.) ortak is
yapabilmektedir. Programa iiye kisilerin Ozelikle yas gruplar1 dikkate
alindiginda havayolu firmalari, genclere yonelik hizmet sunan sektor veya
isletmelerle ortak isbirligi yaparak, bu grupta yer alan hedef pazardan daha
cok pay alabilirler.

Sik ugan yolcu programlarina iiye kisilerin, program kapsaminda sunulan
odiil/hizmetlere oldukca &nem verdikleri ortaya cikmustir. Uye kisilerin
genelde soft rewards (yumusak oOdiiller) odiil/hizmetlere (rezervasyon
onceligi, rezervasyonda yer garantisi, beklemeden check-in) daha ¢cok onem
verdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla programi uygulayan firmalar, parasal
deger tasimayan yumusak oOdillere ayr1 bir 6nem verip, bu gruptaki
hizmetleri arttirarak veya farklilagtirarak, programi hem daha cazip hale

getirebilirler hem de rakip firmalara gore farklilik yatabilirler.

Arastirma sonuclarinda sik ucan yolcu programlarinin, iiye kisilerin firmaya
olan davranigsal, tutumsal ve miisteri bagliliklarin1 orta diizeyde etkiledigi
sonucuna ulasilmasina ragmen, iiye kisilerin firmaya olan taahhiitlerinin orta
diizeyin altinda oldugu goze carpmaktadir. Dolayisiyla firmalar, kendi
programlarina iiye kisilerin rakip firmalarin daha cazip o6diil/hizmet veya
olanaklar sunmasi durumunda, her an mevcut liyelerini kaybedebilecegi
konusunda farkinda ve dikkatli olmalidirlar. Dolayisiyla rakip firmalarin
baglilik programlar1 yakindan takip edilmeli ve firmalar kendi programlarini

stirekli olarak yenileyerek farklilik yaratmalidirlar.

Arastirma sonucunda sik ugan yolcu programlarima farkli meslek
gruplarindan ve farkli amaglarla seyahat eden iiye kisi sayisinin

azimsanmayacak diizeyde oldugu gorilmiistir. Ancak arastirma
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sonuglarinda ¢ikan diger bir sonug ise; is amaciyla seyahat eden ve isadami
olan kisilerin davranigsal, tutumsal ve miisteri baglilik diizeylerinin diger
meslek grubu ve ucus amaci olan kisilere gore daha yiiksek ¢ikmasidir.
Dolayisiyla havayolu firmalarinin is amaciyla seyahat eden ve isadami olan
kisileri goz ard1 etmesi dogru olmayacaktir. Bu grupta yer alan kisilere farkl

odiil veya hizmetler sunulabilir.

Sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin liyelik siireleri arttikga miisteri
baglilik diizeylerinin de arttig1 goriilmiistiir. Programa tiye kisiler, tiyelik y1l1
arttikca ayn1 firma ile daha ¢ok seyahat etmekte ve boylece daha ¢cok mil
puan1 biriktirebilmektedirler. Bunun sonucunda da daha ¢ok &diill veya
hizmetten faydalanabilmektedirler. Ayrica, zamanla firma daha iyi
taninmakta ve benimsenmektedir. Uyeligin ilk dénemlerinde ayni firma ile
ucus sayist belli bir orana ulasamadigi i¢in heniiz firmanin sunmus oldugu
odiil veya hizmetlerden faydalanmak miimkiin olamamaktadir. Firmalar bu
durumu g6z 6niinde bulundurup, iiyeliginin ilk zamanlarinda olan kisilere
programi daha iyi ve hizli tanitmali, bunun yaninda diisiik mil puanlariyla,
iiye kisilerin bazi 0diil veya hizmetlerden daha erken siire icerisinde

faydalanabilmeleri olanakl hale getirilmelidir.

Sik ucan yolcu programlarina iiye kisilerin davranigsal bagliligin yani sira
tutumsal baglilik gostermeleri havayolu firmalar1 icin daha dikkat edilmesi
gereken bir durumdur. Ciinkii tutumsal baglilik gosteren kisiler, yakin
cevrelerine agizdan agza olumlu reklamlar yaparak firmayr tanitmakta,
tavsiye etmekte ve ugmaya tesvik etmektedirler. Boylece firmalar tanitma ve
pazarlama maliyetlerini azaltabilirler. Bu durum, firmalarin karhiliklarina
olumlu yansiyacaktir. Bununla birlikte firmaya karsi tutumsal baglilik
gosteren kisiler, firma ile yasayacaklar1 olumsuz deneyimlerden veya fiyat
artiglarindan ¢abuk etkilenmezler. Dolayisiyla firmalar, iiye kisilerin
tutumsal bagliliklarii arttiracak faaliyetlere daha ¢ok onem vermelidirler.
Firmalar, program kapsaminda sunulan odiillerden ¢ok hizmetlere agirlik
vererek bunu saglayabilirler. Bu noktada kisiye 6zel bazi hizmetler de
sunulabilir. Ciinkii tiye kisilerin, firmanin kendisine deger verdigini ve o
firmanin 6zel bir miisterisi oldugunu hissetmesi, tutumsal bagliliklarmi

arttirabilir.
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Yukarida, havayolu firmalarina sunulan Onerilerin disinda gelecekte bu

konuyla ilgili yapilacak bilimsel ¢aligmalara faydali olmasi amaciyla akademisyenlere

su Onerilerde bulunulabilir:

Bu arastirmada anket uygulamasi i¢in sadece iki havalimaninda uygulama
gerceklestirilmistir.  Gelecekte yapilacak arastrmalarda daha fazla

havalimaninda uygulama yapilarak 6rneklem sayis1 arttirilabilir.

Arasirmanin uygulamasi, sik ucan yolcu programlarma tiye yerli miisteriler
iizerinde yapilmistir. Gelecekteki arastirmalarda yabanci tiyeler lizerinde bir

arastirma yapilarak karsilastirilmasi yapilabilir.

Gelecekteki arastrmalarda, sik ucan yolcu programlarma iiye kisilerin,
program kapsaminda sunulan 6diil/hizmetlerin disinda hangi faktorlerin

bagliliklarma olumlu etki yaptig1 arastirilabilir.
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ANKET FORMU

“Sik Ugan Yolcu Programlarmin Miisteri Bagliligi Uzerindeki Etkisini Belirlemek” amaciyla yapilan bu
arastirma, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Anabilim Dalinda, Doktora
Tez calismasi olarak yiiriitiilmektedir. Bu baglamda sizlerin konuyla ilgili degerlendirmelerinize ihtiyag
duyulmaktadir. Elde edilecek veriler bilimsel amag¢ diginda kullanilmayacaktir. Bu nedenle isim
belirtmenize gerek yoktur. Ayirdigmiz zaman igin simdiden tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Ogr. Gor. Savas ARTUGER
Dingerler Turizm Isletmeciligi

Tez Danigmani
Yrd. Dog Dr. Osman Eralp COLAKOGLU

ve Otelcilik Y.O. 60400 Zile/TOKAT

TIf: 0356317 3243 - 6010

E-posta: artugersavas@yahoo.com

BIiRINCI BOLUM
KATILIMCILARALA iLGILI GENEL SORULAR

1. Cinsiyetiniz: [ Bay [] Bayan

2. Yasiniz: [120 ve alt1 []21-25 [126-30 [131-35
[136-40 [141-45 [146-50 [J51 ve tizeri

3. Egitim durumunuz: O 11k 6gretim [ Lise
00 On lisans [ Lisans [ Lisansiistii

4. Mesleginiz: [J Kamu sektorii ¢alisani 11 Ozel sektor galisani [J Serbest meslek
(1 Isadamm [ Emekli 1 Ogrenci
[ Diger (Liitfen belirtiniz) ...........ccocieuieinne..s

5. Aylik Geliriniz: [11000 TL ve alt1 [11001-2000 [12001-3000
[13001-4000 [14001-5000 [15001-6000
[16001-7000 [17001-8000 [18001 ve tizeri

[ Diger(Liitfen belirtiniz) .....................

6. Seyahat Amaciniz:

(1 Is [ Turistik [] Ogrenim [Ziyaret [ Diger (Liitfen belirtiniz)..................

7. Havayolu firmalari ile yilda kag
kez seyahat ediyorsunuz?
(Gidis-Doniis Cift Sayilacaktir)

[11-10kez  [111-20 J21-30 [J31-40

[141-50 [J51 vetiizeri [l Diger (Liitfen belirtiniz)...............

8. Sik ugan yolcu programlarmane | [J 1 yildan az siiredir. 1-2 y1l (13-4 y1l
zamandir iiyesiniz? L

[15-6 y1l [ 6 y1l ve iizeri

[ Diger (Liitfen belirtiniz)........................
9. Sik ugan yolcu programlari | [] Classic Kart [J Classic Plus Kart (] Elite Kart

kapsaminda hangi {iiyelik kartina
sahipsiniz?

[ Elite Plus Kart [ Jetmil Kart
[lPegasus Kart [ Shop&Miles
[ Diger (Liitfen belirtiniz) ..............ccoeece.

[1 Jetmil Elite Kart

10. Sik ucan yolcu programlar
kapsaminda hangi hizmet veya
odiillerden faydalanabiliyorsunuz?
(birden fazla isaretleyebilirsiniz)

[ Bedava bilet {1 Indirimli otel konaklamasi

{1 Indirimli oto kiralama [J Stipermarket aligveriglerinde indirim
[J Rezervasyon Onceligi [J Beklemeden check-in

[J Rezervasyonda yer garantisi [] Fazla bagaj hakki

71 Ozel salon (CIP) kullantmi [ Upgrade imkani (smif yiikseltme)

[J Son dakika upgrade imkani [J Yemek tercihi

1 Ozel danisma ve rezervasyon hatti

7 Ozel promosyonlardan yararlanma

[ Diger (Liitfen belirtiniz)




iKINCi BOLUM

Asagida “Sik Ucan Yolcu Programlar1” kapsaminda sunulan édiil/hizmetler yer almaktadir. Sunula%l 1u odiil/

hizmetlerin sizin icin ne diizeyde 6nemli oldugunu liitfen belirtiniz.

Hi¢ onemli degildir Az 6nemlidir  Orta diizeyde 6nemlidir Cok énemlidir = Tamamen 6nemlidir

1 2 3 4 5
1. Bedava bilet/Bedava ugus 112 (31]14]5
2. Indirimli oto kiralama 112345
3. Indirimli otel konaklamas1 112 (31]14]5
4. Siipermarket aligverislerinde indirim 1123145
5. Beklemeden check-in (kayit) 1123|415
6. Program ortaklarmdan mil kazanma imkani 112 (31]14]5
7. Upgrade imkani (sinif yiikseltme) 1123|415
8. Ozel promosyonlardan yararlanma imkani 112 (31]14]5
9. Yemek tercihi 1123|415
10. Ozel salon kullanim1 (CIP) kullanimi1 112345
11. Fazla bagaj hakki 112345
12. Rezervasyon onceligi 112 (31]14]5
13. Rezervasyonda yer garantisi 1123|415
14. Ozel damisma ve rezervasyon hatti 1123|415
UCUNCU BOLUM
Asagidaki ifadelere katilma derecenizi ilgili yere “X” yazarak belirtiniz.
Hi¢ katilmiyorum Az katihlyorum Orta diizeyde katihyorum Cok katihyorum Tamamen Katiiyorum
1 2 3 4 5
1. Su an ugus yaptigim havayolu firmasinimn diizenli miisterisiyim. 1123415
2. Tekrar havayolu ile ulasim yapmam durumunda, ilk tercihim olarak su an ugus yaptigim firmayi 1{2]34]5
diigiiniirim.
3. Gelecekte su an ugus yaptigim firma ile daha fazla seyahat etmeyi diistiniiyorum. 1123 (4]5
4. Su an ugus yaptigim firma ile birden ¢ok ugus yaptim. 1{2]3(4]5
5. Uguslarimm tamamina yakinimni su an ugus yaptigim firma ile yapmaktayim. 1{2]34]5
6. Arkadaglarimi, ailemi ve ig arkadaglarimi su an ugus yaptigim firma ile ugmaya tesvik ederim. 1123 (4]5
7. Arkadaglarimi, ailemi ve ig arkadaglarimi su an ugus yaptigim firma ile ugmaya ikna etmeye 1{2]3(4]5
galisirim.
8. Su an ugus yaptigim firmayi diger insanlara tavsiye ederim. 1{2]3(4]5
9. Su an ugus yaptigim firma hakkinda insanlara olumlu seyler soylerim. 1123415
10. Insanlar tavsiye sorduklarinda su an ucus yaptigim firmay: éneririm. 1123415
11. Suan ugus yaptigim firma ile gelecekte ugmasam bile, bu firmay1 diger insanlara tavsiye 1{2]3(4]5
edebilirim.
12. Su an ugus yaptigim havayolu firmasia ulagsmak zor olsa bile, yine de onunla ugmaya devam 1{2]3(4]5
ederdim.
13. Su an ugus yaptigim firma kapansaydi, bu firmaya esdeger bir havayolu firmasi1 bulmakta 1{2]3(4]5
zorlanirdim.
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DORDUNCU BOLUM
Asagidaki ifadelere katilma derecenizi ilgili yere “X” yazarak belirtiniz.

Hig etkili degildir = Az etkilidir Orta diizeyde etkilidir Cok etkilidir = Tamamen etkilidir
1 2 3 4 5

. S1k U¢an Yolcu Programlari (SUYP), su an ugus yaptigim firmay tercih etmemde,

. SUYP, su an ugus yaptigim firma ile tekrar ugus yapmamda,

. SUYP, su an ugus yaptigim firmanin diizenli misterisi olmamda,

. SUYP, gelecekte su an ugus yaptigim firma ile daha fazla seyahat etmeyi diisinmemde,

. SUYP, seyahatlerimin tamamina yakinini su an ugus yaptigim firma ile gerceklestirmemde,

. SUYP, su an ugus yaptigim firma hakkindaki olumlu deneyimlerimi diger insanlara anlatmamda,

. SUYP, su an ugus yaptigim firmay: arkadaglarima, aileme ve is arkadaglarima tavsiye etmemde,

O Q[N N[ KW —

. SUYP, arkadaslarimi, ailemi ve is arkadaslarimi su an ugus yaptigim firma ile ugmaya tegvik
etmemde,

| | | e | [ | = | —

NN NN N

W W W W] WW|W|Ww

R RN R RN R

DN || | D ||

9. SUYP, su an ucus yaptigim firma ile ilgili insanlara olumlu seyler sdylememde,

o

N

10. SUYP, insanlar tavsiye sorduklarinda su an ugus yaptigim firmayi énermemde,

[\

N

11. SUYP, su an ugus yaptigim firma ile ugmasam bile, firmay1 diger insanlara tavsiye etmeyi
diisiinmemde,

o

N

12. SUYP, su an ugus yaptigim havayolu firmasina ulagmak zor olsa bile, yine de onunla ugmay1
diisiinmemde,

13. SUYP, su an ugus yaptigim firma kapandig taktirde, bu firmaya esdeger bir havayolu firmasi
bulmakta zorlanacagimi diigiinmemde,
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EK 2: Devlet Hava Meydanlan isletmesi Genel Miidiirliigii izin Yazis1

T,

DEVLET HAVA MEYDANLARI ISLETMESI e
GENEL MUDURLGGU Y000 -
e sk Isletme Daire Bagkanlig1

g by ¥ 72 4 Subat 2010
Sayi :B.11.2.DHM.0.10.01.01-730.08.03- (110 ’r’rc_?_) 506 g3 712010
Konu :Doktora Tezi Anket Calismasi Izni =z

Sn:Savas ARTUGER
Gaziosmanpasa Universitesi
Zile Dingerler Turizm Igletmecilifi ve Oteleilik Yiiksek Okulu

flgi: 18.02.2010 tarihli ve B.30.2.GO11.0.Y4.00.00/121 say1il yazl.

Viiksekokulunuzda yiiritmekte oldugunuz doktora tez konunuzla ilgili Adnan Menderes Hava
Limam ile Samsun Carsamba Hava Alamnda yapmak istediginiz anket caligmasina iligkin ilgi
dilekge ve ekleri incelenmistir.

Anilan hava alanlarmzda yapmak istediginiz soz konusu anket calismas: ile ilgili olarak
Genel Midirliigiimiizce herhangi bir sakinca bulunmamaktadir, Ancak hava alanlarina giris-gikis
miisaadelerinin Miilki Tdare Amirligi sorumlulugunda bulunmasi nedeniyle anilan hava alanlarinda
saha calismasi yapabilmeniz igin gerekli iznin ilgili Miilki Idare Amirliklerinden alinmasi
gerekmektedir. ' "

Bilgi ve geregini rica ederiz.

P e L E T ===

. Fazh SAL Mehmet ATE
isletme Daire Bagkanu Genel Miidiir Yardimeist
DAGITIM:
Geregi: Bilgi:
Sn:Savas ARTUGERZile/TOKAT {zmir Adnan Menderes Havalimam
Bagmiidiirliifiine

Samsun Carsamba Havaalan1 Midirltigiine

Konya Yolu Uzeri 06330 Eti}_er/ ANKARA Ayrintih bilgi igin irtibat:Nurdan COSKUN Memur
Tel: 0.312,204.20.00 Faks: 03 12-2123394 e-Posta: NURDAN.SUCU@DHMi.GOV.TR



134

EK 3: Adanan Menderes Havalimam Miilki idare Amirligi izin Yazisi

T TR G ICT S I S N = P LDLL E ML DLl Thdad e ) s

: T:L.
" iZMIR VALILIGI
Adnan Menderes Havalimani
Miilki idare Amirligi

SAYl :B.05.4.VLK.4.35.15.00/428 05.03.2010

KONU : Anket Caligmas:

. GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI
Zile Dingerler Turizm Isletmeciligi ve Oteleilik Yiiksekokulu

flgi : Gaziosmanpaga Universitesi Zile Dingerler Turizm lsletmeciligi ve Oteleilik Yiiksekokulu® nun
02.03.2010 tarih ve B.30.2.G0U1.0.Y4.70.00/146 say1h yazisi.

Gaziosmanpaga Universitesi Zile Dingerler Turizm Isletmeciligi ve Oteleilik Yiiksekokulu ilgi sayih
yaz ile mtracaatta bulunarak, Ogretim Gorevlisi Savag ARTUGER tarafindan, doktora tez galismasinda
kullansimak iizere, Hasan OZVATAN, Hakan AYAR, Halil Emre CALIK ve Fatih DURU’'nun anketdr
olarak katilimt ile 01.04.2010 -20.04.2010 tarihleri arasinda havalimanimizda, “Sik Ugan Yolecu

Programlarinin  Miisteri Baglihg Uzerindeki Etkisini Belirlemek” iizere saha galigmasi (Anket)
yapilabilmesi igin izin talebinde bulunmaktadir.

1lgi anket galigmasma iliskin, genel miidiirliikleri agisindan sakinca bulunmadigina dair, DPHMI
ih ve 4023 sayih yazis) ekte gonderilmig olup, Gaziosmanpaga

Genel Midiirligii’ntin 24.02.2010 tari
Isletmecilii ve Oteleilik Yiiksekokulu tarafindan, Adnan Menderes

Universitesi Zile Dingerler Turizm €
Havaliman: DHMI Basmiudiirltigii ile irtibata gegilerek giris islemlerinin tamam)anmasi akabinde, Ogretim
Uyesi Savasg ARTUGER. tarafindan, yukanda isimleri yazili anketdr ekibi ile birlikte 01.04.2010 -

20.04.2010 tarihleri arasinda havalimanimiz arinmis alanlan haricinde yaptlacak olan saha alan gahsmasina

gerekli kolaylhigin gdsterilmesini,

Rica ederim.

met GAN
Adnan Menderes Havalimam
Miilki fdare Amiri
Vali Yardimeis)

EKI :
1-ilgi Yazilar (3 Sayfa
2- Anket Formu (3 Sayfa)

DAGITIM x
Gerefi 3 Bilgi = -
DHMI Basmiidrliigii- Gaziosmanpasa Universitesi

Zile Dingerler Turizm Isletmeciligi ve

Emniyet Sube Miudurliigi
Otelcilik Yiksekokulu

TAYV Izmir Terminal IsLA.S.
AOC Baskanhign (Sadece Ek-2 Konuldu)

Adnan Menderes Havalimani Gaziemir 354101ZMIR Ayninult bilgi igin irtibat:A.ERMIL
Telcfon : 274 26 26/ 1231 Faks : 274 1921



EK 4: Samsun Carsamba Havaalam Miidiirliigii izin Yazis1

DEVLET HAVA MEYDANLARI ISLETMESI
GENEL MUDURLUGU
Samsun Carsamba Havaalani Midtrlagi -

Ko
TSE-ISG-EN
OO0

Sayr :B.11.2.DHM.4.55.00.05-730.08.03-1 385 ( (9 g) 0 8./.3/2010

Konu :Doktara Tezi Anket Calismasi.

GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI
Zile Dingerler Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Zile/TOKAT

Ilgi: 02.03.2010 tarihli ve B.30.2.G0U.0.Y4.70.00/147 sayil yaz1.

viksekokulunuzda &gretim  gorevlisi olarak gérev  yapan  Savag ARTUGER' in
Havaalanimizda 01.04.2010-20.04.2010 tarihleri arasinda yapmay1 planladigi anket ¢aligmalan ile

ilgili izin talebi Mudirligtimiizce uygun goriilmiigtir.

Arz ederim.

Samsun Carsamba Havaalan Miidiirligii SAMSUN Ayrintili bilgi igin irtibat: Hasan KAYAOGLU Bil.

isletmeni
Tel: 0362 844 88 30 Faks: 0362 844 88 46 e-Posta: hasankayaoglu@dhmi.gov.tr
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Kisisel Bilgiler

Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Calistig1 Kurumlar

fletisim
e-posta Adresi

Tarih
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0OZ GECMIS
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: Kars, 1981

: Abant Izzet Baysal Universitesi Akcgakoca Turizm

Isletmeciligi ve Otelcilik Y.O.

Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Turizm ve Otel Isletmeciligi Ana Bilim Dali

: Ingilizce

: Marmaris Maliye Kampi, Otel Parkim Palas

: T.C. Merkezi Finans ve ihale Birimi tarafindan desteklenen
TR 0405.02/LDI/082 s6zlesme numarali “Halikdy Kasabasinda
Yasayan Yerel Halka Kiiltiir Turizmi Amaclh Beslenme, Hijyen
ve Yerel Mutfak Egitimi Verilmesi Projesi”, Halikoy,
Kadisehri, Yozgat (2006 — 2007-EGITMEN)

: Gaziosmanpasa Unv. Zile Dingerler Turizm Isletmeciligi

ve Otelcilik Yiksek Okulu

: artugersavas@yahoo.com



