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Giiniimiizde i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin sayilarimn artmasi
beraberinde rekabetin artmasmma da yol acmaktadir. Havayolu isletmelerinin
faaliyetlerinin siirekliligi agqisindan uygulamig olduklanm pazarlama ve hizmet
anlayiglaninda dnemli degisimler gézlenmektedir, Hizmet farklilagmasinin giderek daha
da zorlasmasi, farkli havayolu pazarlarina hizmet sunabilme ve rakip isletmelerin
sayilarimin artmast, tatmin edilmesi giderek zor hale gelen farkls bir miisteri yapisinin da
ortaya ¢iktifim gostermelkiedir. Bu nedenle, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu
isletmeleri degisik pazarlama yéntem ve stratejilerini uygulamaya baglamiglardir.

Bu baglamda, miisteri degeri odakli hizmet yaklasimi, i¢ hatlarda faaliyet
gosteren havayolu igletmelerine rekabetei fistiinliik elde etmek igin farkh c¢éziim ve
uygulamalan hayata gegirebilme olanag saglamaktadir. Havayolu igletmeleri sunmug
olduklar: farkli hizmetler ile miisterilerine deger saglayarak, miisterilerinin isletmeye
kars: tatmin ve baghhk duygularin: yaratmaya galismaktadirlar. Bu gergevede, havayolu
igletmelerinin temel] hedefi; miigterileriyle kurmus oldugu iletisim sonucu elde edilmis
verilerle miigteri deferinin tamimlanmasi, tammlanan bu deferin {irlin ve hizmetler
araciliftyla yaratilmas: ve degerin miisteriye uygun kanallar yardimiyla iletilmesi
olmaktadir.

Bu aragtirma, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin miisteri
degerlerinin belirlenmesini amaglamaktadir. Arastirma sonuc¢larimin i¢ hatlarda hizmet
sunan havayolu isletmelerinin mtsterilerine yonelik hizmetin kalitesini arttirma

cabalarma katkida bulunag diigiiniilmektedir.
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ABSTRACT

CUSTOMER VALUE AT AIRLINES AND AN ANALYSIS ON
DETERMINING THE CUSTOMER VALUE FOR DOMESTIC AIRLINES

Melike ASLAN
Civil Aviation Management
Anadolu Universty, Social Sciences Institute, September 2007
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ozlem ATALIK

Nowadays, as the number of domestic airline carriers increases, that causes an
increase of competition in the airline marketing. For the continuity of the airline
carriers’ lifetime that is required, very important changes have been observed about
their performance on the marketing and service issues. Due to difficulties on service
differentiation, acting on competitive airline marketing and increasing number of rivalry
domestic airline carriers, show that very different customer profiles, which are very
hard to be satisfied, have came on the scene. That’s why, domestic airline carriers have
started to carry out different marketing methods and strategies.

For this reason, a new approach that is “value based airline carriers” provides an
execution opportunity of different marketing strategies to these airline carriers in order
to obtain rivalry superiority. The airline carriers create “customer value” by means of
providing different and high quality services to their customers. Besides, they also try to
provide customer satisfaction and loyalty in the same way. In this point of view, airline
carriers’ main goals are; to define “customer value”, to create customer value by means
of services and to convey the created value to the customers via available methods that
is mainly good communication.

The main goal of this dissertation is, to try to explain the customer value that is
created by domestic airline carriers. It is thought that the results obtained in this
dissertation help the airline carriers’ performance on the creation of the best quality

services for their customers in the future.
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GIRIS

Havayolu tagimacilifa sektdrii, 14 Ekim 1983 tarilunde kabul edilen 2920 sayil:
Sivil Havacilik Kanunu'nun yiiriirlitfe girmesiyle birlikte belirgin bir geligme icerisine
girmigtir. Bu yillarda Tiirk Hava Yollan'mn bir modemizasyon ve standardizasyon
progranu c¢ergevesinde filosunu gelistirmeye baglacdiffi, hizmet standartlarin: yilkseltme
cabasina girdigi ve yurti¢i hatlann yaminda ekonomik acidan daha kazangh olan dig
hatlara y&neldikleri gorillmiistir. Ozel havayolu isletmelerinin sayilarinda, filo
kapasitelerinde ve sekt6rden aldiklan payda da &memli artiglar yasanmustir. Ozellikle
2003 yilindan itibaren i¢ hat uguglarmin canlanmasiyla birlikte 6zel havayolu isletmeleri

bu sektorde Snemli adimlar atmaya baglarmslardir.

Hizla degisen ekonomik kosullar ve ig hat pazarinda yasanan rekabet nedeniyle,
ic hat pazannda faalivet gsteren havayolu isletmelerinin amac ve Onceliklerinde de
degisimler yasandifn goriilmektedir. Bu degigimler kapsaminda i¢ hatlarda hizmet sunan
havayolu igletmelerinin  Gneceliklen arasinda miisteri odakli  hizmet, miigteri

memnuniyeti, musteri tatmini, miisteri baghlifi ve misteri degeri sayilabilmektedir.

Havayolu isletmelerinin rekabet {istiinliigii elde etmelerinde en 6nemli unsurun
miigteriye sunulan deger oldugu diigiiniilmektedir. Genel agidan ele almdiginda,
havayolu isletmelerinin en temel hizmeti, yolcunun ve/veya yolcuya ait esyalarm bir
yerden diger bir yere kisa bir zaman dilimi igerisinde giivenli bir gekilde
ulastinlmasidir. Ancak, sz konusu -l'n"zmet kavranﬁ yalmiz basina miigteriye deger
saglanmas1 agisindan yeterli olmamaktadir. Bu nedenle, havayolu isletmeleri miigteriye
deger yaratilmasi ve degerin mitsteriye iletilmesini; ucus Oncesi faaliyetler, ugug
esnasindaki faaliyetler ve ugus sonrasi faaliyetleri igeren birtakim hizmetler ile yerine

getirmektedirler.

I¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin ugus aglari, ucus sikliklar,
giivenlik standartlan, diigiik bilet fiyatlan gibi miisteriler a¢isindan Gnem tagiyan ve
miisterilerin isletmeyi tercih etmelerinde Gnemli rol oynayan unsurlarn birbirine

benzemeye baglamas: ile igletmeler arasinda c¢ok biiyitk farklhiliklann olmadif
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gtzlenmektedir. Bu nedenle, havayolu igletmesinin sundugu diger hizmetlerde havayolu
isletmesi secimi ve miisteri deferinin sajlanmasi acisindan Snem kazanmaktadir. Bu
dogrultuda, hizli ucafa binig islemleri (check-in ve boarding), 6zel isteklerin
karsilanmasi, ugak konfor ve dizaym, dakiklik, {icret karsihig: ilram ve hizmetler, bagaj
hizmetleri, personelin tutum ve davraniglan ile internet tizerinden islem yapabilme gibi

hizmet ve kriterler de miisteri degerinin saglanmasinda énem tagimaktadir]ar.

Ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin en temel hedefi; miisterileriyle
saglanan iletisim sonucunda elde edilen veriler ile miisteri defierinin tanimlanmasi,
tanimlanan bu degerin {irlin ve hizmetler aracihfiyla yaratiilmas: ve degerin miigteriye
uygun yontemlerle iletilmesi olmaktadir. Bu uygulama, 21. yiizyilda gerek i¢ hatlarda
gerekse dig hatlarda hizfnet sunan tiim havayolu isletmelerinin pazarlama yaklagimlarim
da ortaya koymaktadur.

Havayolu pazarlamasinda yaganan defisim ve gelismeler sonucunda i¢ hatlarda
hizmet sunan havayolu igletmeleri, miigterilerinde memnunmiyet, tatmin ve baglilik gibi
kavramlarin yaratilabilmesi igin miisterilerine iirlin ve hizmetleri aracilifiyla bir deger

saflanmasi gerektigi konusu iizerinde birlesmektedirler.

Bu kapsamda i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri, miigterilerinin
zaman icerisindeki istek, ihtiya¢ ve beklentilerinde yaganan degigimlerin &nemini
kavrayarak, hizmet siireglerini bu istek, ihtiyagc ve beklentileri karsilayabilecek ve

miisteriye bir defer saglayabilecek sekilde gelistirmeye baglamislardur.

Giiniimiizde havayolu igletmelen agisindan miigteri deferinin saglanmasi,
miigteri tatmini ve baglilifimin yaratilmasinda temel faktorditr. Miisteriye deger
saglayamayan bir havayolu isletmesi miigterilerinin isletmeyi bir daha tercih
etmemelerine ve miisterilerinin rakiplerini tercih etmesiyle kars: karsiya kalabilecektir,
Bununla birlikte tatminsiz miigterilerin, ¢evrelerindeki kisilere tatminsizliklerini
iletmeleri de havayolu isletmesinin imajimn olumsuz olarak algilanmasim da

beraberinde getirebileceldtir.



Bu baglamda; i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin uyguladiklan
diisiik fiyat politikalan, ucus afimn yaygnhg, tarifenin uygunluge, ucus emniyeti ve
giivenlik hizmetlerinin miisterinin algiladifn defierin arthrilmasi agisindan &ncelikli
fneme sahip kriterler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yukarida belirtildigi gibi, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin
faaliyet siirekliliklerini saglayabilmeleri agcismdan miisteriye defer saglanmasi son
derece Snem arz eden bir unsurdur. Ig hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin ne
derece miigteri degierini saglayabildiginin saptanabilmesini amaglayan tez ¢alismas: ti¢

ana béliimden olugmaktadir.

Tez calismasinin “Miisteri Degeri” adli birinei béliimiinde; miisteri degeri
kavrami agiklanarak, miisteri degeri ile ilgili kavramlar ve bunlarin mfigteri degeri ile
olan iligkileri ele alinmustir. Misteri degerine iliskin genel bilgilerin verilmesinin

ardindan, miisteri degerinin analizi ve 6l¢limi tizerine de agiklamalarda bulunuimugtur.

Calismann “Havayolu Tasimacilifn ve Havayolu Yolcu Pazarmda Miisteri
Kavram ile I¢ Hatlarda Hizmet Sunan Havayolu Igletmelerinde Misteri Degeri” adli
ikinci boliiminde; havayolu isletmeleri agisindan miisteri kavramu aciklanarak,
misterilerin istek ve ihtiyaclar 6zellikler itibariyle tammlanmaya ¢aligilmistir. Yine bu
béliimde, i¢ hat havayolu pazarinda yaganan defisim ve gelisim fizerinde durulmusg ve ig
hat havayolu igletmelerinde miisgteri degeri konularn tzerine aciklamalarda
bulunulmugtur. Ayrica, i¢c hatlarda hzmet sunan havayolu isletmelerinde miigteri
degerinin yaratilmas: ve miisteri degerinin yaratilmasimu etkileyen faktorler belirtilerek,
miisterilerin havayolu isletmesinin sundugu hizmetlere ydnelik deger algilamalan bilgi

ve trneklerle agikdanmaya ¢aligilmigtir.

Calismamun son boltmiinde 1se; i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin
miigteri deferini ne derece saglayabildiklerinin ¢lgiilmesi ve belirlenmesini saglamak
amactyla yapilan bir uygulama yer almaktadir. Bu uygulama sonucunda, i¢ hatlarda
faaliyet gosteren havayolu igletmelerinin sunmus olduklann hizmetlerin miigteriye ne
derecede deger saglayabildigi ve miisteri deferinin saglanabilmesiyle birlikte miisteri

degeri ile iliskili unsurlar tizerinde de ne kadar etkili olabilecegi agiklanmaya



calisitlmigtir. Aymca, giiniimiizde i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin
miigterilerine sundugu temel Griin ve hizmetlerinin Gnem ve tatmin dereceleri

karsilagtinilarak miisteri degerinin dlgtimii yapilimigtir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI DEGERI

1. MUSTERI DEGERI KAVRAMI

Giniimilz pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar pazarlama anlayisi ve
yaklagimlarinda dnemli degisimler yaganmugtir. Pazarlama bilimi cesitli asamalardan
gecerek, su anda uygulanmakta olan farkli anlayiglara yerini birakmigtir. Pazarlama
bilimi icinde 199011 yillarda miigtert odakl: yaklasim, miigteri memnuniyeti, miigteri
degeri gibi kavramlar 6n plana ¢ikmistir. Bu dénemde sistemin tireticiye dayali olmak
yerine, tiiketiciye dayali olmas: en ayurt edici dzelliktir.

1990°h yillardan &nce tiriin veya hizmetin, kalite ve fiyat unsurlanmin miisteriye
cazip hale getirilmesi ile miisteri deferimin yaratilabilecegi ifade edilmekteydi. Ancak,
tiriin veya hizmetin kalitesi ve fiyatlandinlmas: miisteri agisindan géreceli bir kavram
oldugu icin, iyi-k&tll veya ucuz-pahali ayrimlannin yapilmasinda belirleyici unsurlan
olugturamamislardir. Degerin algilanmasinda kalite ve fiyatin yam sira isletme imaji,
markasi, isletmenin gevreye karsi olan sorumlulugu, organizasyonlarindaki diiriistliik
gibi faktorlerde etkili olmaktadir.

1950°11 yillarin baglarinda ise, isletmelerin genel yapisi ve bu isletmelerin en son
teknolojiyi kullanarak tirettiklen {iriin veya hizmetler arasinda kalite agisindan bir fark

kalmadifn goriilmiistiir. Bu ylizden isletmeler, benimsemis olduklan kalite yonetimi



yaklagum siireclerinin  gelistirilmesi yollarim1  aramaya baglamiglardir. Giiniimiiz
igletmeleri, rakiplerinden farkli olarak miisterilerine kaliteli {iriin veya hizmeti en uygun
fiyatia sunarken, miisteriler agisindan farkli bir deger olugturmak zorunda kalmislardir.

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler, geleneksel pazarlama anlayisi ile
miisteriye deger saglama yaklasimi unsurlan arasinda birden fazla farklilik yaratmgtir.
Tablo 1°de stz konusu iki pazarlama yaklagimi arasindaki farkliliklar gﬁsterilmistir.]

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama Anlayis: Ile Miisteri Degeri Temelli Pazarlama
Anlayis1 Arasmdaki Farklhihklar

Geleneksel Pazarlama | Miisteri Degeri Temelli
Anlayist _ Pazarlama Anlaysi
Pazarlamanm Amac Uriin degeri yaratmak | Miisteri degeri yaratmak
Pazarlama Stratejisi Pazarlama unsurlarn
] Pazar payuu artirmak selistirip yonetmek
Pozitif Pazarlama stratejilerini
Varsaymmlar DZ; pazar deger odakh
PeLOITADS! degerlendirmek
Kaiki Miigteri, rakip ve kanal lga?ax!m.nada 111111.151181'1
bilgisi cgerinin nasil
artimlacagimi bilmek
Pazarlamanm Odag Pazarlama yonliilitk Genel yonetim
Pazarlama Yetenekleri Uzmanhk ve temel
Uzmanlk vetkinlikler
Savumma Mﬁstt?riieri anlamamn | Miisteri degeri yaratmada
gnemi pazarlamann rolil
Varlik Kavramn Somut varliklar Soyut varliklar
Mantik Karlar1 artirir Miisteri degerini artirir
B Pazar payi, miigteri et g e s
Performans Olgiitleri | tatmini, yatiimin geri Misteri degerinin
dni L Glgiimil
Oniigi

Kaynak: Doyle, a.g.e.,5.66.

Geleneksel pazarlama anlayigt ile miisteri degeri temelli pazarlama yaklasimi
arasmdaki en temel farklihk, geleneksel pazarlama anlayiginda performans 6lgiimiiniin

pazar payma dayandinlmasmdan kaynaklanmaktadir. Miisteriye deger saglama

! Philip Doyle, “Deger Temelli Pazarlama®, Ceviren: Giilfidan Bang, (Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
Istanbul, 2003), 5.66.



yaklagiminda ise basari, her miisteriyi bire-bir ele almak suretiyle, miisterilerinin paymna
bakilarak lctilmesidir. Geleneksel pazarlama ydneticisinin amaci, tiriin ya da hizmetleri
icin miimkiin olan daha fazla miigteriyi bulmak iken, miisteriye defer saflama
yaklasimi iginde olan bir isletme, mevcut miisterileri igin daha fazla iiriin ve hizmet
sunmayl amaglamaktadir. Bir bagka ifade ile siirekli olarak yeni miigteriler bulmak ve
bu sekilde pazar payim arttirmak yerine, mevcut ve kendisine bagh miisterileriyle
ilgilenerek, onlarin gelirlerinden almacak paym yiikseltilmesi, miigteriye deger saglama
yaklaginunin temel amacim olusturmaktadir.?

Miigteri degeri ifadesinde bulunan “deger” kelimesi, ¢ok farkl anla.lmlarda
kullamlmaktadir. Tek bagina defier kavrammn taminmtlanmas: ile “Misteri degeri™
ifadesinin anlaminin ortaya ¢ikarnlmas: miimkiin degildir. Burada ortaya ¢ikan anlam
karmasasinin giderilebilmesi icin Oncelikle bu iki kavramuin aym ayr agiklanmasi
gerekmektedir. Bu iki kavramdan deger kavranu ¢ok iyi anlagildiktan sonra “miisteri
degeri” ile “deger” arasindaki anlam farklilig1 agikea ortaya gikarilabilecektir.

Deger, miigterilerin kullanmig olduklar iiriin ya da hizmetten elde ettikleri
faydalarm mispi  Onem derecesidir, Ancak, miisteriler acgisindan faydamn
derecelendirilmesi, i¢inde bulunduklan tiiketim siirecinde sosyal ve psikolojik
durumlarma, satin alma konusunda zorunluluk hali yasamalarma ve diger birtakum
kisisel dzelliklerine gore degerlendirilebilmektedir.?

Deger kavramumn daha detayli olarak agiklanabilmesi igcin yapilan bazi
akademik aragtirmalar neticesinde, fiyatlandirma, tiiketici davramglan ve isletme
stratejileri alanlarinda gesitli tanrmlar yapilmaya cahgilmustr.*

Fiyatlama alanina gére “defer”, miigterilerin {iriin veya hizmetin tiiketiminden
alpladiph faydalar ile bu {iriin ve hizmeti elde edebilmek igin katlandiklar maliyetler

arasindaki oran olarak tammlanmaktadir. Miisteri kendi agisindan harcamamin ne

* Arman Kirim, “Strateji ve Birebir Pazarlama CRM?, (Sistem Yaymailik, istanbul, 2001), 5.70.

M. Treacy and F. Wiersama, “Pazar Liderlerinin Ogretileri”, Ceviren: 1. Bema Kalinyazgan,
{MediaCat Kitaplan, Ankara, 2001}, s.13-49,

* Hakan Murat Altintas, “Miisteri Degerinin Kavramsal Olarak Incelenmesi”, Pazarlama lletisim
Kiiltiirii Dergisi, Pi: Cili:1, Sayn:1, (2002), s.63.



oldugu konusunda bir anlam yarattiinda, deger de onun igin “kendisine mal olan”
geklinde bir anlam ifade etmektedir.’ Ornegin, iki havayolu igletmesinin sundugu
hizmeti degerlendiren bir miigterinin, daha diigiik bir fiyatla hizmet sunan isletmeyi
kendisine daha fazla defer olugturdugu icin tercih edebilmesi miimktindiir.

Tiiketici Davramslart alanina gore “deger”, tilketicinin ihtiyaglart ve ne
arzuladiidir, Degerler bir biitiin olarak incelendiginde, tiiketiciler i¢in hepsinde farkh
bir anlam vyaratmaktadir. Her birey deferi kendi algilamalarmin igerisinde
degerlendirdifi icin herkesin degerden aniadify veya bekledigi de farkli olmaktadir.
Burada her bir miisterinin elde eftigi {irinlin veya hizmetin onun ihtiyac ve
beklentilerine ne kadar karsiik verebildigi 6nem kazanmaktadir. Bu bakimdan
miisterive saglanacak olan defer arttinlmak istenirse, miisteriye yaratilacak olan
faydamn da o oranda arttinlmasi gerekecektir. Bunun gergeklestirilebilmesi icin rakip
igletmelerden farkli olarak iiriin veya hizmete mutlaka miigterinin faydal olarak
nitelendirdigi unsurlann da ilave edilmesi gerekmektedir. 6

Strateji alanmina gore ise “defer”, igletmelerin pazarlama stratejisi olarak temel
aldiklan yargi, maliyetlerin en aza indirilmesi ile {irlin ve hizmetin nitelifinin en iy1

diizeye getirilmesiyle miisteriye deger saglanmasidir,’

Goriildiigii gibi deger kavrami, tek bir tamumda agiklanabilecek bir kavram
degildir. Bunun nedeni; miisterilerin, kiiltiirel farkhiliklari, iginde bulunduklan sosyal ve
psikolojik ortamlarindan, iirfin veya hizmetin soyut veya somut bir nitelik tasimasindan

ortaya ¢ikan kisisel bir anlama sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

Isletmelerin faaliyetinin devammin saglanmasi acgisindan oncelikle ¢evrelerini
cok iyi tammalan ve etkin bir strateji olugturmalan gerekmektedir. Bu yiizden,
isletmenin pazara sunacafi hizmet veya iirfiniin miigteri odakli olmas1 gerekmelktedir.
Rekabetgi bir ortamda isletmelerin, rakip igletmelerin pazara sundugu iiriin veya

hizmetlerinden farkli olarak, miigteri degerini de g6z ardi etmemesi gerekmekiedir.

* Altntas, a.g.e., 2002, s. 63.
& Ayn, 5.63.
" Aymi, 5.64.



Isletmeler acisindan miisteri degerinin tammlanmasmda, miisteri degerini yalmzca

maddi olarak inceleyen bir tamim yeterli olmamaktadir.®

Miisteri degeri, isletme i¢in miisterilert bir degerler biifiinii olarak inceleyen
tanima gore, iiriin niteliklerinin, {iriniin kullamlmas1 durumunda miisterinin beklentisini
karsilama etkisi ve miisteri tarafindan algilanan degerlerin tamamidir. Isletme agismdan
miisteriye saglanan deger, toplam miigter: deferi ve toplam miigteri maliyeti arasindaki
farktir. Toplam miigteri deerini olugturan unsurlan, igletmenin sunmug oldugn firiin ve
hizmetin degeri, isletmenin kurumsal degeri ve imaj degeri olugturmaktadir, Isletmenin
olugturmus oldugu degeri miisterisine ulagtirabilmesi icin katlanmak zorunda oldugu
miigteri maliyeti unsurlanmi ise, parasal, zamansal, fiziksel ve ener)i maliyeti
olusturmaktadir. Isletme, miisteriye saglamis oldugu deferi miisterisine sundugunda
miigteri tarafindan da bir deger algilamasi olusacakiir. Miigteri firiin ve hizmetten
saflamis oldupu faydayr bunu elde edebilmek i¢in katlanmak zorunda kaldij
harcamalara oranladifinda kendi agisindan bir deger yaratmug olacaktir. Bu durum ise,
miigterinin algilamis oldugu degeri olugturmalktadir. Biitiin bu agiklamalar asafidaki
formiiller yardimuyla gosterilmistir:’

Toplam Miisteri Degeri= Uriin veya Hizmet Degert + Kisisel veya Kurumsal
Deger + Imaj Degeri

Toplam Miisteri Maliyeti = Parasal M. + Zaman M. + Fiziksel M. + Enerji M.

Miisteriye Saglanan Deger = Toplam Miisteri Degeri — Toplam Miisteri
Maliyeti

Miisteri Tarafindan Algilanan Defer = Algilanan Faydalar / Yapilan

Harcamalar

¥ Gonea Telli Yamamoto, “Understanding Custorer Value Concept: Key To Success”, (Canaldale
Onsekiz Mart Universitesi, 1- 3 Haziran 2000), s.3.
? Ayny, 5.3.
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Miisteri degeri kavramm, pazarlama alamna yeni girmis bir kavram olarak

genellikle titketici davramslan alaninda karsmmiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici davramglan konusunda ¢ahgmalan olan Monroe, algilanan miigteri
degeri kavramim, “algilanan faydalar” ve “yapilan harcamalar™ arasindaki oran seklinde

tanimlamalctadir. '

Alglanan faydalar, iiriin veya hizmetin kullamlmasiyla ilgili mevcut teknik
destek, hizmet &zellikleri ve fiziksel &zelliklerin bazi kombinasyonlan seklindedir.
Yapilan harcamalar ise, miisterinin {iriin veya hizmeti satin alma kararim verdigi esnada
kargilagtif1 satin alma fiyati, elde etme maliyeti, ulasim, kurma, siparisg verme, balkim ve
onarim gibi maliyetlerinin tamamimt kapsamaktadir. Algilanan miigteri deferi ise,
titketicilerin satin aldiklan {iriin veya hizmetin, satin alabilmek icin yaptiklann harcama
karsisinda kendilerinde yaratmig oldugu faydamin genel olarak degerlendirilmesiyle
olusmaktadir. Ancak, her ttiketici agisindan faydanimn farkl acilardan degerlendirilecegi
gz Oniine alindifinda algilanan miigteri degeri goreceli bir tamim olarak kalacakdir.

Misteri degeri iizerine caligmalann bulunan bir baska aragtirmac: olan Noriaka
Kano’ya gére, {ig tiir miisteri degeri s6z konusudur. Bunlar; beklenen deger, arzulanan

deger ve umulmayan degerdir.!!

Beklenen deger; isletme tarafindan miisterinin bekledigi iirtin veya hizmetin
sunulmasidir. Arzulanan deger, miisteriye deger saglayan basit diizeyde ozellikler olup
isletmeler tarafindan misterilerinin  beklentilerini tam olarak karsilamayabilir.
Umulmayan deger ise, organizasyonun miigterilerinin beklentilerinin hatta arzularmm
Otesine gegen defer ekleme yollarim bulmas: ve bunlar arasindan mantikli ve bilingli
olanlarim1 secmesini kapsamaktadir. Umulmayan deger kavramm, daha &nceleri
igletmede olmayan bir hizmet anlayisina gecmek, miisteri sorunlarim ¢ézmede daha
fazla aktif olmak, ekstra ticret almamak gibi unsurlar icermektedir.'

'© Murat Hakan Altntag, Tiiketici Davranislari: Misteri Tatmininden Miisteri Deferine, (Alfa
Yaylart, Bursa, 2000}, s.106-107.
1 Aym, 2000, 5.100.
2 Ayn, 2000, 5.101.
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Sonug olarak yukanida ifade edilenler 15181inda, havayolu isletmeleri agisindan
miisteri degerini olugturan unsurlari, marka, ag baglantisi, fiyat, hizmet, maliyet ve
msan kaynaklart yonetimi olarak ifade etmek miimkiinditr. Ancak, havayolu
igletmelerinde miisteri degerinin unsurlart ve miigteri deferinin saglanip miigterilere

iletilmesi konulamn ilerideki béliimlerde detayl: olarak aciklanacaktir.

2. DEGER ODAKLILIK VE MUSTERIYE DEGER SAGLAMA

1990°11 yillanin baslarinda miisteri deferinin, firiiniin ve hizmetin kalitesinden
ortaya ¢ikan maliyetlerin fiyatlandirilmasindan meydana geldigi ifade edilmekteydi.
Birebir pazarlama, miigteri merkezli pazarlama, biitiinsel iligkisel pazarlama kavramlari
da bu yillarda tartisilan kavramlar arasindaydi. Ancak gliniimiizde, miisteriler icin deger
yaratma ve bunun sonucunda daha yiiksek baglilik saflanmaya odaklanmasi gereltigini

ifade eden “deger odakh pazarlama” yaklagimi kavrami ortaya ctkmaktadar. "

Deger odakli pazarlama ile miigterilerin dogru zamanda ihtiyaclanna en uygun

firlin veya hizmeti elde etmelerini saflamak amaci giidiilmektedir.

Deger odakli pazarlamay: miisteriye defer saflama agisindan etkin bir sekilde
uygulayabilmek igin igletme, ncelikle su prensipleri yerine getirmelidir:"

° Miisteri i¢in degerin ne oldugunu dgrenmelk,

. Miisteri igin en degerli olan iizerinde odaldanmalk,

. Isletmede ¢alisanlar miisteriye deger saglama yoniinde egitmek,

. Deger saglayan iriin veya hizmeti sunmak,

. Miisteri ihtiyaglarim karsilayan satis ve hizmet kanallann: olusturmak,

. Stratejik hedefler icin degeri tammlamak ve 6lgmektir.

13 Ayn1, 2000, 5.101.
H Aym, 2000, 5.102.



Deger odakli pazarlama, miigterilerin isletmenin en biiyhk varligim
olusturduklarint ve bu yiizden de isletmenin merkezinde olmalan gerektigini

savunmaktadir. Bir igletme miigteriyi merkeze almakta basan elde etmek isterse;'”

- Miisteriyle diyalog kurmasi,
. Isletme aktivitelerinin seffaflik ilkesine énem géstermesi,
. Satig veya tutundurma cabalarmu = miigteri merkezli olarak

gerceklestirmesi gerekmektedir.

Deger odakli pazarlama, miisteriye defer saglanmasina kaynak teskil etmektedir.
Miisteriye defier saglama, gecmisten glinlimiize pazarlama anlayisindaki degisimlerle
iligkilendirildiginde, rekabet halinde bulunan isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin kalite
ve fiyatlannda iyilestirmeye gitmekten ziyade, faaliyetlerinin miisteriye deger saglamak
yoniinde oldugu sonucuna varlmaktadir. Miisteriler, giiniimiizde kendileri i¢in defer
yaratan riin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Yeni pazarlama teorisi, bir isletmenin
temel amacim kar etme olarak defil, deger yaratma olarak belirtmektedir. Bu goriige
gdre, kar elde etme defier yaratmanin &nemli bir sonucudur. Kar, amactan cok bir arag,

hedeften gok bir sonugtur.'®

Isletmenin karlihgimn olusmasinda, miisteri degerinin olusturulmasmna bagh
olarak, miisteri memnuniyetinin, miigteri tatmininin ve miisteri baglilifinin birbirleriyle
olan giicli iliskileri pek ¢ok aragtrmada ortaya ¢ikarnlmstir. Bu cahismalar aym
zamanda yeni miisteri elde etmek ve edinilmis miigteriyi elde tutmamn gelirle ve
maliyetle de iligkili oldugunu ggstermektedir. Miisteri memnuniyetini diigtik diizeyde
tutan igletmeler, gelecekte miisteri erozyonuna ugrayacaklar ve miigterilerini paylagmak
durumunda kalabileceklerdir. Is diinyasmdaki stirekli degisen ve gelisen rekabet
ortaminda miisteri memnuniyetinin, miisteri tatmininin ve misteri baglilifimn
saglanmasi, miigteri deferinin Olciilmesinde en iyl gostergedir. Bu acilkdamalar

neticesinde isletmeler agisindan miisteriye deger saglama, belli asélmalarm

1 https//www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi,
(15.03.2002)
16 Altintag, 2000, a.g.e., 5.6.




gerceklestirilmesiyle olugacaktir. Bu asamalar miisteriye deger saflama siireci adi

altinda Sekil 1°de gorilmektedir.'”
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Kaliteli Miisteri Miisteri Miisteri
Uriin/Hizmet Tatmini Baglihg _ Degeri
* Hedef
* Soz verileni _N * Miisterilerin * Miigteri —N miisterilerin
sunma istefini sunma sitrekliligini ihtiyaglarim
* Standartlan * Miisteri safilama __/I kargilama
kargilama _¢ sikayetlerini * Miisteri * Rakiplerin
cevaplama tavsiyelerine ' Gniine gegmek
uyma * Yeni 6zgiin
faydalar

Sekil 1. Miisteriye Deger Saglama Siireci

Kaynalc: Odabag, 2001, a.g.e., s.49.

Rekabet ortaminda varlifim siirdiirmek isteyen bir isletme igin temel amag,
kaliteli iirfin veya hizmet tiretmek olmasina rafmen miisteri tatminin saglamasi igin
veterli degildir. Miisteri tatmini saglamak igin miisteri beklentilerini uygun fiyatla
karsilamak ve miisteri iliskilerini gelistirmek gerekmektedir. Miigteriler, {irin ve
hizmetten beklediklerini elde etseler bile isletme ile arasinda bir bag kurulmadif siirece
rakip i'sletmeler icin kolay ve cazip bir potansiyel olmaya devam edeceklerdir. Dolay:s:
ile miigteriye yonelik calismalarin amaci, miigteri tatmininden éte miisteri bagliligini ve

bunun sonucunda da miisteri deerini saglamaya yonelik olmahdir.

Giiniimiiziin miigterileri, kendileri agisindan satin alma, yararhlik, satig sonras:
servis, giivenilirlik gibi daha genig deger anlayisiyla hareket etmektedirler. Bu nedenle,
miigteriye defer yaratma stirecindeki bir somraki adimda ise amag, miisterinin

ihtiyaglarim rakip isletmelerden farkli olarak en kisa siirede, en uygun fiyatla, en kaliteli

"7 Yavuz Odabagi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yonetimi, (Istanbul: Sistem Yaymcilik,
2001), s.49.
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sekilde karsilamaktir. Ancak, satis sonras: siiregte de miisteri ile iletisimi koparmadan
miisteri memnuniyetini gelistirmek ve misterinin {iriin ya da hizmeti satin alma
davranisin devam ettirmesini ve yakmlarna da bu {irfin ya da hizmeti tavsiye etmesini

saglamakhr.w

Isletme ile miisteri arasindaki iletisim sonucu isletme tarafindan miisteri
baghlifiu saglamas; yeni miigterilerin kazamimasina da yardime: olmaktadir, Miigteri
ile daha yakin galigmay:r miimkiin kilan faaliyetler, isletmenin mevcut {iriin ve
hizmetlerinin pazar paylarimin artmasma yardimer olmaktadir, Ayn zamanda, gelecekte
iiretilecek olan driin ve hizmetlerinde karliliklarinin arttirlmasina imkan tantyacaktir.
Boylece isletmenin uzun vadeli olarak yasamim stirdiirmesi sdz konusu olmaktadir.
Ancak, igletmelerin sunmus olduklarn degerin kolaylikla taklit edilebilir nitelikte
olmamas: gerekir. Bir igletmenin her zaman miigterilerine ihtiyaci vardir, ancak
miisterilerin isletmeye ytnelik tercibleri degisir niteliktedir. Miisteriler, isletmeye kars:
given eksiklifi yasiyor veya kendisine sunulan {irfin veya hizmetin algilanmasinda

yeterince tatmin olmuyorlarsa isletme ile olan iligkilerini kesmektedirler.

Miigterilerin {iriin ve hizmetlere kargi bakis acdan siibjektif defer nitelikli
oldugundan, bir iirfin ve hizmetin s6z konusu miisteri i¢in deger saflayip saglamadifn
tartisilir bir konu olmaktadir. Misteriler, bir iiriinii kullanarak {riiniin dzellikleri,
kullamim siiresi, igerigi gibi konularda fikir sahibi olarak degerlendirmeler
yapmaktadirlar. Ayrca, rakip isletmelerin pazara sundugu diger firiin ve hizmetlerle de
kiyaslama yaparak kendisine defer yaratan iiriin veya hizmeti segmektedirler. Sectigi
iiriin veya hizmet miisteride tatmin duygusu yaratiyorsa satin alimlar tekrarlanabilecek

ve hem igletme adina hem de tiriin veya hizmet adina bir baghlik yaratilmig olacaktir.

Miigteriye defer saglama kavramu igin ¢esitli simiflandirmalar yapilmistir.
Bunlardan bin, degeri grup iginde degerlendirerek, fonksiyonel, sosyal, duygusal,
bilgiye dayal ve sartli deger olarak bes ana bélitmde simiflandirmigtir. Bu smuflamada,

deger saflama grubunun farkhlagmasinda digsal nedenler, igsel nedenler ve bireysel

'* Gonea Telli Yamamoto ve Dogan Kahraman, “Bilgi Yayilimini Saglayan Kurumlarda Miigteri Degeri
ve Turkcell Omegi”, hipp://www.ceterisparibus.nei/kongre/Kocaeli,, iletigim adresli internet sayfas,
{15.06.2003), 5.790.
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nedenler etkili olmaktadir. Diger bir smuflandirmada ise, defer tipleri arasindaki
iligkilerin tzellestirilmesi stz konusudur. Bu suuflama cesidi mal degeri, kullamm
degeri, sahiplik degeri ve genel defer olmak {izere dort ana defer {izerine

0daklr:um:n:ug.tlr.lg

Isletmelerin, miisteriye deger saglamaya iligkin olarak deger tipini belirlerken,

cevaplandirmas: gereken sorular asagidaki bigimde stralanmaktadir:>®

. Deger kimin i¢in saglanmaktadir?

. Miisteriler deferi nasi elde edecekler?
. isletmeler iiriin ve hizmetler yoluyla hangi faydalan miigterilerine
saglayabilecekler?

. Miisteri isletmeden ne kadar bir kazanc elde edebilecek?

. Degerin kaynag nedir?

. Degerin olusmasinda ¢ikig noktas: iiriin mfi, marka imaji m1 yoksa
igletme kimligi midir?

. Degere sahip olan {irlin veya hizmetin yapisi nasildir?

. Deger, amaglardan mu, fiziki olarak tirlinden mi yoksa algilanan firiinden
mi saglanacaktir?

. Eper deger fiziki olarak iriinden saglanacak ise iriiniln hangi Ustiin
dzelliklerinden kaynaklanmaktadir?

. Deger ne zaman gergeklegtirilmelidir?

* Degerin gelecege déniik yapis: nasil olmalidir?

Isletmeler, miisterilerine iiriin ve hizmeti elde edebilmek igin yaprus olduklart
harcamalarina karsilik, beklentilerinden ¢ok daha fazla fayda sunarak bityiik bir deger
arttirma yolu ile miisterilerini memnun etmektedirler. Algilanan iirfin veya hizmet

faydalar: agagidaki gibi siralanabilmektedir.?!

i Altintas, 2000, a.g.e.,s.93.

 Gordon A. Wyner,, “The Many Faces Of Customer Value” Marketing Research, Vol: 10/1, (1998), s.
34-35.

2! Altintas, 2000, a.g.e., 5.113.
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° Fonksiyonel fayda: Bir firintin fiziksel nitelifi veya fonksiyonel
kapasitesidir. Bu fayda tirlinti kullanitken veya tﬁketiik.en ortaya cikmakiadir.

. Sosyal fayda: Uriiniin, sosyal simf ve statii ile birlesmesinden ortaya
¢ikan algisal bir faydadir.

» Duygusal fayda: Uriintin duygular1 tatmin etmesinden ortaya
cikmaktadir.

. Epistemik fayda: Misterinin yeni bir bilglyl &frenmeyi tatmin
etmesinden ortaya ¢cikmaktadir.

. Estetik fayda: Giizellik duygusu veya kisileri etkileme duygusunun
tatmin edilmesinden kaynaklanmaktadir.

. Hedonik fayda: Eglenme, hosuna gitme ihtiyacim karsilama
kapasitesidir.

. Durumsal fayda: Ozel durumlarda ihtiyaglan kargilama kapasitesidir.

. Holistik fayda: Uriin veya hizmetin bir biitiin olarak algilanmasiyla elde
edilen faydadar.

. Ekonomik fayda: Miisterinin talep ettifi {irfin veya hizmetin, uygun
fiyattan daha ucuza satin alinmasiyla elde edilen faydadir.

. Servis faydasi: Uriin veya hizmetin teslimi, teknik destegi, garantisi gibi

verilen servis kalitesi ile saglanan faydadir.

Miisteriler, bekledikleri faydalarn bekledikleri harcamalarla
karsilagtirmaktadirlar. Bu karsilastirma icin de kullandiklan iig 6zellik sinifi vardir. Bu
simiflar;™ 7

. Islem maliyetleri: Miisterinin satin alma karar siirecinde baskin bir
komudur. Islem maliyetleri aralarinda ¢ok &nemli farkliliklar olmayan iiriin veya
hizmetler agisindan ¢nemli bir karar kriteridir. Miisteri alternatif {iriin veya hizmet

tzellikleri arasinda fark gremedifi zaman islem maliyetieri ve fiyat 6nemli hale gelir.

. Uriin veya hizmetin kullamulabilirlik maliyeti: Uriin veya hizmetin

kullamlabilirlik siiresi uzadik¢a bu siire zarfinda ortaya gikacak olan maliyetler nemli

2 Altintas, 2000, a.g.e. 5.6-10.
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hale gelmektedir. Bu anlamda miisterinin karar stirecinde, goreceli kullamilabilirlik
maliyetlerinin anlasilmas: ve kabul edilmesi gerekmektedir.

. Riskler: Miigteri iiriin veya hizmeti kullanmadan &nce dogru olarak
degerlendirmede zorluk gekmektedir. Migterinin dogru karari verememesi halinde
ortaya cikacak durum riski meydana getirmektedir.

Miigterinin bir {irlin veya hizmetin faydasim toplam olarak degerlendirmesi
algilanan deger olarak belirtilmektedir. 2 Algilanan deger kavrami, cogunlukla kalite-
fiyat baglaminda tartisilsa da bircok pazarlama aragtumacis: tarafindan varilan ortak
nokta, miisterilerin siibjektif deger yargisina sahip olmalarindan dolayr anlasilmas: giic
ve karmasik bir yapiya sahip oldugudur. Algilanan deger; fiyat, kalite, fayda, harcama

gibi kavramlarin yamnda énem ve tatmin kavramlarinin tamamim kapsamaktadir.

Miisteri, satin alma asamasinda iiriiniin markas), igletmenin imaji, sabicimn
degerlendirilmesi konularmda bir fikir sahibi olarak siibjektif defer yargilarm
olugturmaktadir. Bu nedenle, miisteriler iirin ve hizmet segimi srasinda algilanacak
degeri tahmin edebilmekte ancak, firlin veya hizmeti kullamim sirasinda meveut
algilanan degeri yasamalktadirlar.

Biitiin bu agiklamalar neticesinde, miigterinin algiladif1 degerin yiiksek seviyede
tutulabilmesi igin isletmenin, gerceklestirmis oldugu iiriin ve hizmet faaliyetlerini
miisteri defer odakli bir pazarlama stratejisi gelistirerek miisterilerine iletmesi
gerekmektedir. Isletmelerin, kendi firiin ve hizmetlerini miisteri defer odakli bir
pazarlama stratejisi uygulayarak misterilerine iletebilmesi icin ise Sncelikle, bir miigteri

degeri modeli olugturmalar: gerekmektedir.

B Zeithalm ve digerleri, “A Multistage Model Of Customers Assessments Of Service Quality And
Value,” Journal Of Consumer Research, Vol:17, (March, 1991), s.376.
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3. MUSTERIYE DEGER SAGLAMA VE MUSTERI DEGERI SAGLAMA
MODELLERI

Isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri icin, &ncelikli olarak pazar
aragtirmalanm detayh bir sekilde yapmalart gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerini
sunacaklar1 pazarda tiiketimi gergeklestirecek misteri profillerini, yine miisterilerden
saglayacaklan verilerle destekleyerek elde etmeleri gerekmektedir. Isletmeler
miisterilerinin biligsel nitelik ve demografik Gzelliklerini saptayarak kendi iiriin ve
hizmetlerini talep edebilecek miisteri profillerini olugturmaya gahgmaktadirlar. Bunun
sonucunda, isletmeler miisterilerinin  algladiklann degeri biiyiik GOlgtide tespit
edebileceklerdir.

Miigteriler, satin alma asamasinda triinlin markasi, igletmenin imaji, satig
elemanlarinin degerlendirilmesi konulannda kendi agilarindan bir defer yargist
olugturmaktadirlar. Miigterilerin algiladiklar deger, isletmenin knrumsal yapisiyla ilgili
oldugu kadar fiyat, kalite, miltar, fayda ve harcama algilarindan da etkilenen cok
boyutlu bir yapidir. Miigteriler algilanacak deger hakkinda, kendi acilarindan yaratimg
olduklar: deger yargilan yardimiyla tahminde bulunabilirler. Ancak, talep ettikleri {iriin
ve hizmetleri kullanmadan algilanan deferi yasayamazlar. Bu durum, miisterilerde
tatmin veya tatminsizlik duygulaninin yaganmasina da kaynaklik etmektedir. Algilanan
deger, goreceli bir yargidir. Miisteriye deger saglama modellerinde de algilanan deferin
bir tercih noktas: ile karsilagtinlarak elde edildigi varsayiimaktadir. Temel beklentilerin
bir alt ve tist esifi bulunduu icin misterilerinde deger algilan bu esik arasindaki
beklentilerinin  karsilanmasiyla  yaratilabilmektedir. Bu noktada isletmeler,
miisterilerinin sadece {irlin ve hizmetlerini satin alma asamasinda yagamis olduklan
fayda algilarmm degerlendirmemelidirler. Bunun yaminda, satis sonras: destek
hizmetlerinden olugturulan faydalar ile miigterilerin katlanabilecekleri maliyetleri,
etkilenebilecekleri icsel ve digsal faktérleri de goz Oniinde bulundurarak saptamis
olmalar gerekmektedir.zq

2 Altintas, 2002, a.g.e., 5.63.
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Isletmeler, faalivet alanlarma gore gesitli sekttrlerde hizmet vermektedirler. Her
bir igletmenin faaliyet gosterdifi pazar kapsamimnda miigteri profilleri de degisiklik arz
etmektedir. Her bir miisterinin algiladifn de@er, kendi acilardan siihjektif olarak
degerlendirilmekte oldugu icin isletmelerin, kullanacaklarn miisteri deferi modelleri de
cesitlilik gosterebilmekiedir. Buna gore, miisteri degeri yaklagimim bemimsemig bir

isletme, kendisine en uygun olan miisteri degeri saglama modelini kullanmalidar.

Miisteri Ozellikleri

Biligsel Nitelikler: Demografik Ozellikler:

o Kisilik ve tutum, s Yas,

. Biigi ve tecriibe, o Egitim,

» Kisisel degerler, s Gelir.

s Tiiketim siireci.

Algilanan Destek
Faydalar:
Alglanan Uriin * S.atm-alma rahathg,
i e Siparis zamani,
veya Hizmet * Yedek parca,
Faydalarr: » Satis sonras1 hizmet
» Fonksiyonel,
» Sosyal, 2
* Duygusal, » Igsel fakidrler, Algilanan
» Epistemik, » o Digsal faktorler. »  Miisteri Dederi
« Bstetik, tisteri Degeri
s Hedonik,
¢ Durumsal, \ 4
* HOhStlk‘_ Algilanan Maliyetler:
¢ Ekonomik S
e Servis (satin alma, i.fuketlm ve bakun)
e Parasal maliyetler (fiyat),
s Riskler,

¢ Zaman maliyeti,
e Caba maliyeti.

Sekil 2. Miigteriye Deger Saglama Modeli

Kaynak: Altntas, 2002, a.g.e., 5.64.



Yukarida ifade edilmek istenilen bilgiler dahilinde, her sektre ve her pazara
gore degigiklilik gésteren miisteriye deger saglama modeli, en genel kapsamda yukarida
gisterilen Sekil 2°de “miigteriye deger saglama modeli” adi altinda Srnek olarak
verilmektedir.”®

Miigterinin algilamig oldugu deger, isletmemin pazara sunmug oldufu {iriin ve
hizmetin kullanim asamasinda ve satis sonras: igletme ile iligkiye bagli olarak ortaya
cikan iki fakli deger modeli de olugturmalktadr.

Kullammda ortaya ¢ikan deger, milsteriye deger saglama modelleri agisindan en
cok kullamlan ve dogru sonuglara ulaghiran modeldir. Bu modelde, isletmeler
miigterileri hakkinda ilk elden miimldin oldugunca bilgi toplamaktadirlar. Bu modelin
kullanilamadifn durumlarda, anket sorular, “conjoint analizi”, “focus gruplar” gibi
miisterinin algisim 6lgen metotlar ile dogrudan veya dolayl: olarak miisteriye saglanmak

istenen deger anlasilmaya galwﬂmaktadmlﬁ

Miisteriye defier saglamaya yOnelik olan teknik, ekonomik, servis ag ile
miisterilerin sosyal yasamlarina kolaylhik getiren hizmetler, miisteriye sunulan fayda ve
maliyeti etkileyen unsurlardir. Uygulamada, miigteriye deger saglamay: dlgmek igin
degerin hangi acgidan deferlendirildifinin tammlanmasi gerekmektedir. Deger,
miisterinin {irlin veya hizmeti elde edebilmek i¢in 6dedigi ticret karsihifinda kendisinde
yaratmig oldugu fayda ile ilgilidir. Sunulan iiriin veya hizmet fiyatinin artmas1 veya
azalmasi miisterinin elde ettigi degeri degil, sadece miisterinin talep yogunlugunu
degistirmektedir. Miisteriye deger saglama sadece fiyat boyutunda degerlendirilmeyip,
miigterive sagladifl fayda acisindan da degerlendirildifinde, rekabet alternatiflerini de
gbz Oninde bulundurmak perekecektir. Diger bir ifade ile isletmenin firiin ve
hizmetlerinin kullamlmasiyla miisteriye iletmis oldugu defer, miisterinin deger
alglarim fazlasiyla karsilayabiliyorsa bu igletmenin {irlin ve hizmetine olan satin alma
yogunlugu da o oranda artmaktadir. Degerin bir miisteri kitlesi iginde kargilagtirilmali
olarak anlagilmasi en bityiik zorlugu olusturacagi icin igletme tarafindan atilacak ilk
acim cok 6nem tagimaktadir. Isletmenin, ilk 6nce miisteri deferini dogru bir sekilde

¥ Aym, 2002, 5.64.
* Aym, 2002, 5.65.



araghrabilecek kapasite ve yetenekte olan kisilerden olusan bir arastirma grubu
meydana petirmesi gerekmektedir. Bu aragtirma grabu, mithendisler, pazarlamacilar ve
uzman satis elemanlanndan olusturulmahdir. Isletmenin atacagy ikinci adim ise, deger
arastirmas: yapilacak pazar bolimiiniin dogru olarak secilmesidir. Bu iki adimin
gerceklestirilmesi ile birlikte isletme kullamma dayali olarak miisteriye defer saglama
modelini en dogru sekilde uygulamaya koyabilmektedir.>’

Hligkiye bagli olarak ortaya cikan defier ise, miisterilerin bir isletme ile olan
mevcut iliskisini devam ettirmeye duydugu karar dofrultusunda, gelecekte
karsilasabilecekleri maliyet ve elde edebilecekleri faydalan degerlendirmesi seklinde
modellenebilir. Miigterinin igletme ile olan iligkisinin devamlilifinda, miigterinin
gelecekte yasamay: diiglindiighi deger algilamasi beklentileriyle benzerlik gsterebilir.
Buna bagh olarak, isletme ve miigteri arasmdaki iligki siiresi, miigterinin siibjektif olarak
bekledipi degere bagl olmaktadir.*®

4. MUSTERI DEGERI ILE ILGILI KAVRAMLAR

Isletmelerin  1990°h yillarin sonlarnda deZismeye baglayan pazarlama
stratejileri, beraberinde birtakim kavramlarinda ortaya ¢ikmasina neden olmugtur.
Giintimiizde, rekabet ortaminda faaliyetlerini gosteren isletmeler acisindan marka
degeri, miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini, miigteri baghhf ve misteri deferi gibi
kavramlar dnemlerini bir kez daha ortaya koymaktaditlar. Asagidaki béliimlerde bu
kavramlara ayr1 ayn deginilerek miisteri degeri ile olan iliskileri agiklanacalktir.

4.1. Marka Degeri

Isletmelerin temel isinin {iretim oldugu ve markalasmamin Snemli bir unsur
oldugu diigiincesi, 1988 yilinda Philip Morris’in Kraft firmasini alirken, isletmenin kagit

izerindeki deferinin alti katina, yani 12,6 milyar Amerikan dolar 6demesiyle tamamen

¥ Altintas, 2000, a.g.e., s.115.
*# Ayni, 2000, 5.116.
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degismistir. “Kraft” kelimesinin markalasabilmesi i¢in ddenen mildtar ilk defa marka
degeri kavramina dikkat cekmisgtir.

Marka degeri, markamn adiyla, simgesiyle baglantili olarak, islemeye veya
igletmenin miigterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan, degeri artiran ya da azaltan
aktifler ve pasifler biitiinii olarak tammlanmaktadir. Marka deferi, markanm miigteri
¢ekebilme yetenegini ve dolayisiyla isletmeye nakit saglama giiclinii gOsteren bir

degerdir.?‘g

Rekabetci pazar anlayiginda giiglit bir marka degeri, isletmeye birgok agidan
avantaj saflayabilmektedir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilmektedir:*

° Daha yiiksek kar pay1,

. Isletmenin miisterisine iiriin veya hizmeti sergiledigi alanda daha genis
ve uygun bir yer elde etmesi,

. Pazar payinin erimesine engel olmasi,

. Miisterilerin bagka markalara kaymasin 6nlemest,

. Dagitim kanali tiyelerine karg:1 pazarlik giiciine sahip olabilmesi,
. Markamn olugturdugu olumlu imajm aym marka isminin benzer veya

tamamen farkh iiriinlerde kullamlmas: ile diger iiriinlere tagmmasina olanak tamimas,

. Marka isminin lisans yoluyla satilmasi yolu ile ek gelir potansiyeli
saflayabilmest,
. Ortak marka olanaklarnnin yaratilmasma imkan tammasidir.

Isletmelere birgok agidan avantaj saglayan marka de@erinin, iriin veya
hizmetlerinin sahip olmasi gereken temel &zellikleri ise, bu konuda c¢aligmalan olan
Keller tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

. Miigterinin gercekten istedifi ve aradifi faydalan fazlasiyla sunabilmesi,

. Markanin zamanla degisen miisteri isteklerini karsilayabilmesi,

* Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama ve fletisim Kiiltiirii Dergisi (Pi), Cilt:3 , Sayu8,
(2004), .18,

* Kenneth Clow ve Donald Baac, “Integrated Advertising, Promotion And Marketing
Communications”, (Upper Saddle River, New Jersey: Prentice-Hall, 2003). 5.114,



s Markanin sundugu kalite ile talep ettii fiyat arasindaki iligkinin miisteri
géziinde inandirici olmasi,

. Markamin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve komnumlandirmasinin
uygunlugu,

. Markamin giivenilirlik hissi uyandirmasi,

. Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim
araglanmn egglidiimlii ve biitlinlesmis bir bigimde kullamlmasi,

° Markamn miisteriler icin ne ifade ettiginin ¢ok iyl anlagilmas,

. Marka deferinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesidir.*!

Isletmeler acisindan, iiritn veya hizmetlerinin kalite ve fiyat yoniinden rekabet¢i
bir 6zellige sahip olmasi1 gerekmektedir. Ancak, bu unsurlarin rakip isletmeler
tarafindan ¢ok cabuk kopya edilebilmesi nedeniyle, marka deferinin yaratilmasinda tek
bagina yeterli olamamalktadiriar. Igletmeler, iiriin veya hizmetlerini etkin bir pazarlama
stratejisi kullanarak, hedef pazardaki miigterilerinin ihtiyaglarina en uygun sekilde yanit
verebilecek bir bigimde olusturmalidirlar. Aym zamanda, stratejilerine uygun {rlin ve
hizmet yaratilmasinin yam sira, kalite, fiyat, dagitim ve iletisim ¢abalarnin da dikkate
almmas: gerekli olmaktadir.*® Isletme, marka ismi, logosu, miisteri hizmet diizeyi, uzun
garanti siireleri, {icretsiz temas kurabilmek i¢in telefon hatlan, ¢evrimigi (online) hizmet
gibi rekabetgi Ustlinlik yaratacagh faktorleri goz Oniinde bulundurmak zorundadir.
Isletme agisindan bu faktdrler yaratlirken mutlaka maliyet-fayda analizi yapiimali ve

bunun sonucuna gre hareket edilmelidir.

Miisteri agisindan ise marka degeri, isletmenin kendilerine sunmus oldugu {iriin
veya hizmetin niteligi, kalitesi, fiyat diizeyi, gereksinimlerine uygunlufu, kendisine
saflamis oldugu faydalar gibi unsurlann birlegsmesinden meydana gelmektedir. Ayrica,
miigterinin $8z konusu {riin ve hizmetin tliketiminden kaynaklanan tatmin duygulari,

marka ile ilgili cevreden edindigi duyumlar ve kendi diigiincesinde olusturmus oldugu

3! Keller, Kevin Lane, “Conceptualizing, Measuring And Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal Of Marketing, Harvard Business Review,{(2000), s.147-157.
2 Kavas, 2004, a.g.e., 5.18.



marka 1maj1 da marka degerinin olugmasina katla saflayan temel unsurlardir. Marka

degerini olusturan bu fakitrleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir. >

Miisterilerin markadan haberdar olma

diizeyi

. Urullilulj temel Miisterini
Oze erl, -

 Uriiniin kalite- Algiladig Marka
fiyat diizeyi, Marka Imaj:

e Uriiniin Degeri » Algilanan kalite,
miisteri + Algilanan
gereksinimine yararlar
uygunlugn

Miigteri Tahmini

Marka Bagimlili§1 (Marka baglilif)

Sekil 3. Marka Degerini Olusturan Faktorler

Kaynalc Kavas, a.g.e., 5.18.

Markadan haberdar olma, stz konusu markamn {iriin veya hizmet
kategorisindeki diger markalar arasindan siyrilip miisterinin alkdinda yer etmesidir.

Markadan haberdar olma, satin alma sfirecinde miisteriye biiyiik kolayhk saglamalktadir.

Miigteriler genel olarak, riske girmemek icin tamdik markalari satin almay:
tercih etmektedirler. Bilinen marka ismi, miigterilerin {iriin kalitesini algilamasi {izerinde
olumlu bir etki yaratmaktadir. Markadan haberdar olmayi, “markay: tamma” ya da
“markay: hatirlama” olmak iizere iki farkli diizeyde agiklamak miimkiindiir. Miigterilere
bir liste bazinda sunulmus marka isimlerinden, miigterinin bildiklerini belirtmesi
haberdar olmanin ilk diizeyidir. Ancak, hichir ipucu verilmeden bahsi gegen iirtin veya
hizmet kategorisindeki markay: miisterinin belirtmesi “marka hatirlama” olarak ifade

edilir ki, isletme yéniinden asil tercih edilen de marka hatirlama diizeyidir.

3 Ay, s.18.
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Giiniimiizde, marka bir isim ya da bir sembol olmaktan Ste miisterileri ¢elen bir
miknatis zelliindedir. Marka, bir hatirlama aract ve miisteri ile duygusal bafin
kurulmasinda Snemli bir unsuru teskil etmektedir.** Marka imajm olusturan faktérler
arasmda; miisterilerin marka ile ilgili deneyimleri, iiretici ismi, {iretici tilke damgasi,
logo ve ambalaj bulunmaktadir. Ayrica, iiriinle birlikte sunulan hizmet, fiyat, tiriin veya
hizmetin sunuldugu yer, pazarlama iletisim cabalarmn tiimii, referans kaynaklarnin

ifade ve davraniglar da bu faktérler arasmdadir.

Marka imaji, miisteri agisimdan {iriin veya hizmetin 6zellikleri, yararlar,
kullamihs siiresi ve kalite gibi degerlerin algilanmasi ile olugmaktadir. Miisteri
tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanan ve miisteri icin bir “deger” ifade eden
markalarin “marka deferi” daha yiiksek olmaktadir, Marka deferini yiiksek olarak
algilayan miigterilerin, s6z konusu markaya olan baghlikiar da saglannmig olmaktadir.

Marka bagimlilifi, miisterilerin bir markaya olan baghhfim ve diiskiinliigtini
gostermekte ve marka degerinin temelini olusturmaktadir. Isletmenin uzun dénemdeki
baganisinda ve karhlhigida “marka bagimhlifim™ géisteren miigterilerin sayis1 6nemli rol
oynamaktadir, Dolayisiyla, “marka bagimhlifi” yaratilmast ve korunmasi, isletme

acisindan ve marka ytnetimi igin bir amag niteliinde olmaktadir.

Isletmeler, bagli miisterilerini tutabilme ve digerlerini de kendilerine bagh
miisteri konumuna getirebilme gabalanyla marka deferini arttirma yoluna gidebilirler.
Aynica, miisterileriyle uwzun donemli iliskiler gelistirirken, miisterilerin isletme
karliliina katkisini g@z Ontine alarak pazarlama programlart gelistirme yoluna

gitmelidirler.

Etkin ve devaml iletisim ¢abalar, marka degerinin hem yaratilmasmda hem de
korunmasmda yasamsal bir éneme sahiptir. Pazarlama iletisim ¢abalaninin televizyon,
dergi, gazete, halkla iligkiler, satig arttiric1 ¢abalar gibi farkl: iletisim aracglarinda hedef
pazara odakl ve miigterinin bakis agisindan hazirlanmis olmasi, yani {iriin veya hizmet

ile ilgili temel bir yaran vurgulayan mesajla yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu

¥ Katherine N. Lemon, Ronald D.Riist ve Valeria A Zeithaml, “What Drives Customer Equity”,
Marketing Management, Vol:10, No:1, (2001), 5.20-25.



cabalar, markamn duyulmasina, tammmasina ve sonugta marka degerinin yaratilmasina

yardimel olmaktadir.

Isletmenin sahip oldufu marka degerini koruyabilmesi i¢in, tiriin ve hizmet
kalitesine, patent hakk, logo veya sembollerinin secimine dikkat etmesi gerekmektedir.
Marka degerinin yitirilmesi, dis pazarda daha biiyiik sorun yaratmaktadir. Ozellikle,
firiin veya hizmetin hatta marka isminin taklit edilerek daha ucuz fiyatla piyasaya
stirfilmesi, marka deferini yaratmak icin yillanim vermis ve yatinm yapmng igletmeler
icin ok biiyik zararlara sebebiyet verebilmektedir.

Goriildiigii gibi, isletmeler tarafindan iyi olugturulmus bir marka degeri
miisterilerde marka baghilifimin yaratilmasmda temel etkendir. Markaya baghhk
gosteren miisteriler i¢in ise, s6z konusu marka énem tegkil etmelctedir. Mitsteriler soz
konusu markayr devamli olarak kullanmaya basladiklarinda tatmin duygulan da
beraberinde artarak devam edecektir. Miisterinin 6nem verdigi bir {irlin ve hizmetin
tatmin orammn yiitksek olmasi dogal olarak miisteri defierinin de ortaya ¢ikmasina
kaynaklik edebilecektir.

4.2. Miisteri Memnuniyeti

Miigteri memnuniyeti, mfisterinin {irlin veya hizmetten algilamg oldugu
performansin, kalitenin, ihtiyaci karsilama &zelliklerinin miisterinin  beklentilerini
kargilanmas: olarak aciklanabilmektedir. Bir miigteride memnuniyet ile ilgili fic durum
sbz konusu olabilmektedir. Miisterinin #iriin veya hizmetten algilamis oldugu
performans ve kalite beklentilerden daha diigtikse, miisteride memnuniyetsizlik ortaya
ckmaktadir. Miisterinin - algilarms oldupu performans beklentileri ile esdefer
duwrumdaysa, miisteri memnun olmakiadir. Miigterinin algilarmis oldugu performans
miisterinin beklentilerini agacak olursa, miigteri yitksek bir memnuniyete sahip olmakta
ve hatta haz duymaktadu.ﬁ

% E. Pelin Baytekin, “Toplam Kalite Hedefinde Misteri Memnuniyetinden Miigteri Sadakatine™,

http://www.iletisim.epe.edu.tr/iletisim/kurumsal/links/dusuncelerdergisifindex.pdf  iletisim  adresli
internet sayfasi, (01.06.2005), 5.1-10.



Miigterilerin {iriin veya hizmet ile ilgili beklentilerinin sekillenmesine yol agan
pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu faktérlerden bazilan; miigterilerin gegmis satin alma
deneyimleri, yakin cevresindeki insanlarm diigiinceleri, rakip isletmelerin sunduklar,
vaatleri ve satis sonrasi hizmet olarak sayilabilmektedir.

Isletmelerin, miisterilerinin istek ve ihtiyaglanm dogru olarak belirlemesi
sonucunda, miisterilerinin beklentilerini {iriin veya hizmetlerin performansma ve
dzelliklerine yansitabilmeleri ile miigteri memnuniyeti olusturulmaktadir. Miisteri
memnuniyetinin  igletmeler tarafindan yaratilabilmesi, memnun miisteri sayisim

arttiracag) gibi kendi faaliyetleri acisindan da birgok avantajlar yaratmaktadir.

Memnun miigterilerin isletmeye kazandirdigi bu avantajlar agagidaki bigimde
suialEu:labihzuektecﬁrfts

. Sadik miisteri olma yolunda adum atarak daha fazla {iriin ve hizmet satin
alma yoluna gitmektedirler.

. Isletmenin firettigi diger {iriinlerden de satin almaktadirlar.

. Isletme ve isletmenin {rettifi Oriinlerle ilgili pozitif diigiinceler
beslenildiginden, isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunmalctadir]ar.

. Rakip igletmelerin markalarina, Griin ve hizmetlerine kars: daha az
duyarh olmaktadirlar.

Isletmeler, miigteri memnuniyetini sagladiklari takdirde miisteri degerinin
varatilmasinda ik adimi atmus  olmaldadirlar. Miisterilerin - beklentilerinin - ve
isteklerinin, igletmelerin kendilerine saglamig olduklan firiin ve hizmetlerin kullamlmas:
sonucunda karsilanmas: miisteri memnuniyetini olusturmaktadir. Isletmelerin sunmus
oldugu iiriin veya hizmetin performans: ve kalitesi miisterinin beklenti, istek ve
ihtiyaclarnimn fazlasiyla karsilanmas: gibi memnuniyet &lgiitlerini agiyorsa, miisteride
duygusal ve rasyonel agidan bir tatmin ortaya gikmaktadir. Tatmin olmug bir miisteri,
{irlin ve hizmetlere ydnelik olarak satin alma faaliyetini devam ettirebilmektedir. Satin
alma faalivetlerinin siirekli hale gelmesi ile birlikte miisteri baghlify da yaratilmig

olmaktacdir. Bu siireclerin birbirlerini takip edebilmesi miisteri deferinin saglanmig
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oldugumin en acik kamtidir. Miisteri memnuniyeti, miisteri degerinin saglanmasinda
temel faktdrdiir. Miisterilerin algiladiklann degerlerin isletmeler tarafindan tespit
edilmesiyle birlikte miisteri memnuniyeti de yaratilmaya caligilmaktadir.

Giinlimiiz rekabet kosullarinda faaliyetlerinin siirdiiren igletmeler, miisterilerinin
almlamis olduklan degerleri, kaliteyi, istek ve beklentilerini dofru olarak belirlemek
zorundadirlar. Miigterilerin algilamig olduklan kalite igin, algilanan deger artiglant ve
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski séz konusudur. Dolayis: ile miigteri
deferinin en uygun sekilde yaratilarak miisteriye iletilmesi igin miisteri memnuniyetinin

gerceklestirilmis olmas: gerekmektedir.
4.3. Miisteri Tatmini

Tatmin, bir trlin ya da hizmet deneyimine yonelik duygusal tepkileri ifade eden
bir icaWadeI. Miister1 tatmini ise, iiriin performansinm istek ve beklentileri ne derece
karsiladift ya da karsilamadifina yonelik algilamalar dogrultusunda miisterinin
degerlendirmelerini kapsamaldadir.

Miisterilerin istek ve beklentilerinin en iyi sekilde karsilanmas: ve miisterilerin
gereksinimlerinin tatmin ediei bir bicimde doyurulmas1 amaciyla, igletmelerin kaliteli

{irfin ya da hizmet sunumlarinda bulunmalar: gerekmektedir.?’

Bir igletmenin faaliyetlerini basariyla siirdiirebilmesi ve bulundufu pazarda
tutunabilmesi; miisterileri kendisine ne kadar ¢ekebildigine, onlan ellerinde tutabilme
konusundaki yeteneklerine ve mevcut miisterilerinden yem miigteri olugturabilme
baganlanna baglidir. Bu acidan mfisterinin tatmin edilmesi aym zamanda miisteri
baghligmin olusturulmasmnda da temel belirleyici bir unsurdur. Buna bagh olarak,
miisterinin tatmin derecesi de igletmenin pazardaki basar1 veya basansizhifmin temel
gostergesi olmaltadir.

3 Alfred Wong, “Integrating Supplier Satisfaction With Customer Satisfaction”, Total Quality
Management, Vol:11, Issne:4-6 (July 2000), s.428.



Miigteri tatmini ile miigteriye defer saglama, birbirini takip eden kavramlar
seklinde ele alindifinda baz ortak &zellikleri tazimaktadirlar. Miisteriye deger saglama
kavraminin misteri tatmini ile baglant1 noktas1, miisterilerin beklentileri ile sdz konusu
firin veya hizmete verdikleri 6nem derecesidir. Efer isletme, miisteri memnuniyeti
saglamaya yonelik bir amag belirlerse, bu noktada sadece miisteri beklentilerini agmakla
kalmamali, ayrica miigterilerin gelecekte olasi ihtiyaglanm belirlemeli ve onlar
karsilamalidir.

Miigteri tatmini, igletmenin tiriin veya hizmetini kullanan kigilerin nasil tatmin
edilmesi tizerine yofunlasirken, misteriye defer saglama ise, kisilerin rakip isletmeler
arasinda nasil segim yaptifn fizerinde yopunlagmaktadir. Isletmelerin yanttlamasi
gereken en Gnemli sorn, miigterilerin {irin veya hizmeti satin almaya ydnlendiren
faktdrlerinin neler oldugu ve miisteriye defer saflamanin éneminin isletme agisindan ne

getirecegidir.

Miisteriye defer saglanmasi, miisteri tatminiyle giiclit bir iliski olusturmaktadir.
Her iki kavramda iirfin ve hizmet hakkinda edinilmis diisiincelerin degerlendirilmesi ile
olusmakta ve kullamm asamasinda asil nemini ortaya koymaktadir. Miisteri degeri
kavraminin olugmasi, miisterinin iiriin veya hizmet tizerinden tatmin edilmesinden sonra
ortaya cikmaktadir. Miisteride olusan tatmin veya tatminsizlik olgusu bir deger
olugturmaktadir. Uriin ve hizmete y@nelik harcamalan ve kigisel ozelliklerini goz
oniinde bulundurarak, satin alma veya satin almaktan vazgegme yGniinde bir egilim
gostermektedir. Miisterinin g@stermis oldugu egilimde satin alma veya satin almaktan
vazgeeme davranisi birbirini takip etmektedir. Bu iliski Sekil 4°de gosterilmektedir.®®

3% Altintas, 2000, a.g.e., 5.72-73.
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Harcama Miigteri tatmini veya

tatminsizligi

Davranig

Sekil 4. Miisteri Tatmini Ile Miisteriye Deger Saglama Arasmdaki Tliski

Kaynak: Altmtas, 2000, a.g.e., 5.73.

Miigteri tatmini ile miisteri degeri arasindaki ortak 6zellikler ve iliski oldugu gibi
iki kavram arasinda temel farkhliklar da bulunmaktadir. Bu farkhliklar Tablo 2
yardimiyla gosterilmeye galisilmaktadir.®

3 Robert B. Woodruff, Sarah F.Gardial, “Know Your Customer”, Journal Of Business Strategy,
Vol:17, Number:3, (May/june 1996}, 5.11.
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Tablo 2. Miisteri Tatmini ile Miisteriye Deger Saglama Arasindaki Farklar

Miisteri Tatmini Miisteriye Deger Saglama
1. Miisterilerin isletmeden sagladiklarina ait | 1. Miisterilerin {irlin veya hizmetten ne
reaksiyonlart veya hissettikleridir. arzuladiklaridir.

2. Eskiye baghdir. Uriin kullamm srasinda | 2. Gelecek yénelimlidir.
veya sonrasindaki yargidir. '
3. Isletme igin bir rapor kartidir. Ne 3. Organizasyon igin yol g&sterir.

yaplikdarini ve ne yapryor olduklarins Deger saglamak icin ne yapilmasi
gistertr. gerektifini anlatir.

Kaynalk: Altintag, 2000, a.g.e., 5.76.

Miigteri tatmini ile miisteriye deger saglama arasindaki bazi unsurlar arasinda

yapilan kargilagtirmalar sonucu ortaya ¢ikan farklar ise Tablo 3°de g(’jsterihnektedir.m

Tablo 3. Miisteri Tatmini ve Miisteriye Deger Saglamanin Temel Noktalara Gére

Karsilagtiriimasi
Temel Noktalar | Miisteri Tatmini Miisteriye Deger Saglama
Kime sorulur Isletme miisterilerine He:m isletme hem de rakip
mustenlere
Ne sorulur Isletme performansmin Isletme ve rakiplerin
oranlamasi performansinin oranlamas:
Yanit perspektifi | Tecriibe veya tatmin dlizeyi | Farklilik algilamas1
Kim uygnlar Miisteri hizmetleri Rekabetci pazarlama stratejisi
o Taktiksel/stireldi Stratejik olarak farklilastnlmus
Faaliyet tipi iyilestirme/yanhslan . .
- iirlin veya hizmet yaratma
diizelime
Veri desisimi Statik olarak isletmenin Dinamik olarak igletmenin
£ onceliklerini gbsterir rekabetci 6nceliklerini gdsterir

Kaynak: Alhntag, 2000, a.g.e., s.77.

Yukanda yapilan agiklamalar yardimiyla, miisteri tatminin igletmelerin meveut
miisterilerinin nasil daha iyi tatmin edilmesi gerektigine odaklasirken, miigten1 degerinin
ise, rekabet ortamminda farkli ve deger yaratan iirfin/hizmet sunulmasinin yam sira hedef
miigteri kitlesinin nasil elde tutulacag: iizerine de odaklanmakta oldugu sonucuna

varilabilmekiedir.

0 Bradley Gale, “Satisfaction Is Not Enough”, Marketing News,(October 1997), s.41.



4.4. Miigteri Baghhg

Baghlik, miigterilerin gelecekte daha &nceden bilinen veya tavsiye edilen iiriin
veya hizmeti rakip igletmelerin alternatif {iriin veya hizmetlerine siirekli olarak tercih
etmeleri, yeniden satin alma ya da yeniden satin alma efiilimine yogun bigimde yonelme
ve katilma olarak tammlanabilir. Baglilik, miisteriden miisteriye ve faaliyette bulunulan
sektoriin ¢cevresel kosullanna gore c1egis?ebi]_me}ctedjr.'11

Isletmelerin baghlik olusturma gabalar daha énceleri sadece marka baglihf ile
simirh  kalmaktayken giinfimiizde ise, baglihk kavramimn tekrarlanan satin alma
iligkilerinden, yasam boyu kurulan isletme miisteri iligkilerine dogru degistifi
gorillmektedir. Miisterilerin ba:;ka bir hizmet isletmesini deneme karar alirken yitksek
risk algilamalan nedeniyle, miigteri baghligimin §zellikle hizmet sektdriinde daha gok

ortaya ciktif1 konusunda genel bir kam bulunmaktadir.

Baghilik kavraminm genel amaci, isletmelerin miisterilerini elde tutmak, satin
alma faaliyetlerini arttirmak icin motive etmek ve baghlik iligkisi kurmaktir. Ayrica,
istenilen davramg! &ddiillendirirken kurulan iletisim yoluyla da miigterilerin tarmnmasi,

boliimlere ayrilmas: ve elde tutulmasidr.*

Isletmeler, miigteri baghlifim arthrarak uzun vadede maliyetlerini
diistirmektedirler. Miisteri baglilig:, isletmelere maliyetlerin azaltilmas: yoluyla kar
saglamasimin yanu sira satin alma sidifim arthirarak elde edilen karlarn stireklilifine
neden olmaktadir. Miisterilerin hizmeti yeni kullanmaya bag.lddﬂdan stirecte igletmenin
elde ettifi karlar diisitk olmaktadir. Ancak, miisteri baglilifinin olusmas: neticesinde
miigterinin hizmeti birka¢ yil daha kullanmaya devam etmesi durumunda kar paymmin
daha yiiksek olmas: saglanmaktadir.

1 Jeff Ellis, Sherrie  Wehner, “Not All Customers Are Created Equal”,
http://www.maritzloyalty.com/notallcustomers.doe, iletisim adresli internet sayfasi, (04.04.2004).
2 Ayn.
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Hizmeti denemekte olan miisterilerin “yasam boyu miisteriler” haline
doniigtiiriilmesi, igletmeler icin baz1 avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar asagidaki

bicimde siralanmaktadir.?

. Miisterilerin satmn alma hareketini tekrarlamasi, isletmelerin satis
miktarim arttumaktadir.

. Miisterilerin aym igletmeyi tercih etmeyi stirdiirmesi, igletmeye
rakiplerine gére daha giiclii bir pazar konumu saglamaktadir.

. Bagh miigteri elde etmek ve satin alma hareketini tekrarlatmak icin
isletmelerin  her hangi bir faaliyet gGstermesine perek olmadifmdan pazarlama
maliyetleri diigmektedir. Uriin ve hizmetleri kullanmaktan memnun olan miisteriler
olumlu tecriibelerini cevreleri ile paylagtildan icin igletmenin reklam giderleri de
azalmaltadir.

. Bagli miisteriler, rakip isletmelerin fiyat indirimlerine duyarl olmadiklan
icin miigteri baghlifn olusturmaya calisan isietmeler, fiyat rekabetinin olumsuz
etkilerinden korunmaktadirlar.

. Miisteriler, bagh olduklan igletmenin diger liriinlerini de deneme egilimi
gosterdiklerinden, potansiyel miisteri olarak katkisini daha da arttirmaktadirlar.

. Baglh miisteri olugturma g¢abalarryla maliyetlerin azaltilmasi, isletmelerin
lirlin ve hizmetlerini gelistirmek icin daha fazla yatirnm yapmalarima firsat tamimaktadir.
Boylece, miisterilerine daha {ist diizeyli firfin ve hizmetler sunmalarma ve miigteri

baghlifam daha da arttirmalanna neden olmaktadsr.

Havayolu igletmeleri de verdikleri temel hizmetlere deger ekleyerek, miisteri
tatminini arttirmaya ve miigteri baghilifim saglamaya ¢ahsmalktadirlar. Bir iiriin veya
hizmet miisteriyi ne kadar tatmin ederse ve miisteride bir deger clusturursa, miisterinin
sz konusu igletmeye baglilifi da o derecede artmaktadir.

Miigterinin algiladifi deger, bir iirfin veya hizmetten saglamig oldugu faydamn

satin alma igin yapilan harcamalarla kargilagtinlmas: sonucu olusmaktadir. Misterinin .

¥ Ozlem Keskin Atalik, “Havayolu Isletmelerinde Bir Miisteri Baglhihk Yaratma Aract Olarak Sik
Ucan Yolcu Programlart ve THY Aragtirmast.” (Yayimlanmamig Doktora Tezi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskigehir, 2003), 5.96-101.
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almladigt deger, satin alma kararlannda kendini gostermektedir. Miigterinin nasil bagh
kilinacagina iligkin sorunun yamtinda, fiyatin tek belirleyicl unsur olmadify, fiyatin
yaninda miisterinin siirekli iletisgim icerisinde oldugu isletme tarafindan sunulan iiriin

veya hizmet igin aradif1 6zelliklerin karsilanabilecegini diistincesi yatmaktadir.*

Misteriye deger saglama kapsamunda sadece fiyatlann dilgiiriilmesi
amagclanmamaktadir. Aym zamanda, geligmig bir {irtin veya hizmet, ilave 6zellikler ve
iyl bir hizmet agimn kurulmasi ile bunlarm uygun bir fiyatla miisteriye sunulmas
gereklidir. Miigter1 degeri yaratilmasinda en temel nitelikteki argiiman, tatmin edilmis
miigterileri bagls Iqlmalc ve elde edilmis miisterileri ise muhafaza etmek olacaktir.”

1. Prensip 2. Prensip 3. Prensip 4. Prensip
Miigterilerin Deger Miisteri Rekabetei

dzel :> yaratmaya :> baghhg ————> Pozisyon
béliimlerine yogunlasma yaratmaya Geligtirme tabanh
yogunlasma yogunlagma gabalara &ncelik
-En karl1 alana -Marka -Miisteri -Rekabetei
yonelme, baghilifn iligkileri Pozisyon

-Bagl yaratma, Gelistirme {RPG),
olmayandan -Mal veya -Yapilmasi kolay
kagmma hizmet yeniligi olan kriter

Sekil 5. Miisteri Baghlinin Prensipleri

Kaynak: Altintas, 2000, a.g.e., 5.63.

Miisteri baglilifinin prensipleri igerisinde defer yaratmaya yogunlasma Sekil 5
yardirmyla gt'nstta‘rilnzlelctedir.46

M Ay, 5.106.
5 Altintag, 2002,a.g.e., 5.63.
& Altintag, 2000,a.g.e., 5.60-65.



Misteriler tatmin olmus olsa da, rakip igletmelerin daha fazla defer sunmalan ya
da bu durumu heniiz §grenmemis olmalan, isletmeye kargi baghlik duymada kararsiz
kalinmasinda en biiyiik etken olmaktadir. Bagl: olmayan miisterilerin biiylik bir kisrm
genellikle fiyat yliziinden diger isletmeyi tercih etmektedirler. Fiyat unsuruna bu agidan
bakildiginda, yukaridaki sekilden de goriildiigli {izere, deger unsurlart ile miisteri
baglilig: arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Miisteri baghhginda ikinci prensip olarak
deger yaratma yer almaktadir. Buradaki defer, sadece fiyatin diigiiriilmesi ile
yaratilmamsgtir. Aym zamanda birinci prensipte yer alan &zel miigter: béliimlerine veya
tiplerine yonelme ile bir anlamda karli olmayan miigteri kitlesinin hedef disinda
birakilmasiyla miisteri elenmesi yoluyla yaratilmistir.

Isletmelerin satiglarm arttirmak icin en bagarli stratejilerini uygulasa da
yapmas: gereken en Snemli hamle, kendilerine bagh miisteriler yaratmaktir. Ciinkil
igiehneye bagh miigteriler iiriin veya hizmetleri daha sik satin almakta ve hizmetle ilgili
olumlu goriiglerini ¢evrelerine aktarmaktacdirlar. Béylece yeni miigteriler isletmeye
kazandinimakta ve igletme daha gok kar saflamaktadir. Bir tiriin veya hizmete deger
ekleme ile miisteri baglilifi daha ¢ok yaratilmaktadir. Deger saglama ile miisterinin
firtin veya hizmetten daha fazla fayda elde edebilmesi miimkiin oldugundan, miisteri
baghlifi yaratmada giiglii bir arag olarak kullamilabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler
miigterilerin beklenti, istek ve ihtiyaclanmi asmak ve rakiplerden daha dstiin deger
saglayarak farklilagsmaya dikkat etmek zorundadirlar. Diger bir deyisle, miisteri
baglilifim gelistirmek i¢in en iyi degeri olugturmak zorundadirlar.

5. MUSTERI YASAM BOYU DEGERI

Giuniimilz isletmelerinin en o6ncelikli ¢bzmesi gereken konulardan biri de
misterinin yasam boyu degerinin belirlenmesidir. Bir miigterinin degeri, séz konusu
miigteri i¢in isletmenin ne kadar harcama yapacagimin ve bu harcamalar karsihiinda

miisteriden ne oranda bir kazang elde edecedini ortaya koyan bir lgiittiir. ¥’ Artan biling

7 Iim Novo, “Miisterinin Degerini Bilin”, http://www.infomag.com.tr, iletisim adresli internet sayfasi,
(14.10.2003).
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seviyesi ve alternatiflerin fazla olmasi, misterilerin baghhgin olduk¢a azaltan fakidrler
arasindadir. Bundan dolay1, miigterilerin igletmeler igin karh hale getirilmesi sorunu gok

daha 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Miisteri yasam boyu degerinin belirlenmesi, yani miisterinin ilk kazamldif
andan igletmeden iiriin veya hizmet satin almay: biraktifi ana kadar gegen siirede, sdz
konusu miigteriye ne kadar harcama yapildigi ve miisteriden ne &lgiide getiri

saflandifinm hesal:\lanmasu:hr.48

Miisteri yasam boyu degerinin tammn genel olarak, “miisteri degeri nakit akigina
egittir” anlayisina dayanmaktadir. Bu da belirli bir zaman da miisteri bagina nakit akis
demektir. Mitgteri yasam boyu deferi aslinda insanlarin diigiindiikleri siireden daha
kisadir. Misteri yasam boyu degeri kavrami, insarun biitiin hayatini kapsayan yagam
dngiisii olarak algilanmaktadir. Satm almay: durduran ve émegin, on beg yil sonra geri
dénen bir miisteri, yasam boyu degeri peregi yeni bir miisteri gibidir. Bu yiizden,
miigteri ihtiyaclarimn biiyiik bir b6limii miigteriye sahip olma ve hizmet verme maliyeti
ile eslestirilmelidir.*

Miisteri yasam boyu degeri isletmeler agisindan Oncelikle, bir miigteriyi
kazanmak igin ne kadar bir maliyete katlamlmas: gerektigi konusunda yon
gostermektedir. Omegin, bes yil iginde bir miisteriden elde edilecek kar 30 YTL ise bu
miisteriyi kazanmak igin isletme, 50 YTL harcama yapamaz. Zaman iginde, farkh
miigterilerin, farkl: yasam boyu degerinin olustugu goriilecek ve bazilarinin digerlerine
oranla daha degerli oldugunun farkina varilacaktir. Boylece, daha yiiksek yagam boyu
degerine sahip miisterileri kazanmak i¢in bilincli bir caba harcanirken aym zamanda

maliyetlerde asagiya cekilebilecektir.

Miisteri Yasam Boyu Degeri genel olarak, miisteri iligkileri yonetimi (Customer
Relationship Management-CRM) kavrami ortaya ¢ikana kadar iligkisel pazarlama ile

beraber anilmaktayds. Iliskisel pazarlama, pazarlama ve yénetim alaminda karar verme

8 Rajkumar Venkatesan and V. Kumar, “A Customer Lifetime Value Framework for Customer Selection
and Resource Allocation Strategy™, Journal of Marketing, Vol.68 (October 2004), 5.106-125.
49
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ile ilgili yagsam boyu degerinin ne derece gnemli bir rolii oldufu diisiincesini ortaya atan
ilk teoridir. Ashnda pazarlama yaklasimi miigteriyi tiim yasam: boyunca
tamimlamaktadir. Ancak, anlatilmak istenen miisterinin kendi yagam boyu siireci degil,
igletme ile beraber oldugu yagam siirecidir.

Yasam boyu deferinin hesaplanmasinda en ¢ok rastlanan zorluk, gereken verinin
cofu zaman elde edilememesi veya farkli diigiincelere sahip taraflarin ortak bir veri
fizerinde uzlasamamasidir. Gereken verilerin elde edilemedifi durumlarda yasam boyu
degerinin hesaplanmasinda bagvurulabilecek bir yaklagim su sekilde olmalidir:™

Satilan ortalama birimlere odaklamlmali ve tiim gelir ve maliyet tutarlan bu
birime gére bliinmelidir. Bu hesap ¢er¢evesinde bir kez birim bagina kar oranin elde
ettikten sonra bu oran miigterinin yasam seyri icerisinde satilan firiin miktan ile carpilir.
Bu garpimin sonucundan tutundurma ve difer giderler cikanlarak miisterinin yasam

boyu degeri elde edilebilmektedir.”!

Miigterinin yasam boyu degeri hesaplamirken, iiriiniin ortalama fiyatlarna,
satilan lirlinfin maliyetine ve toplam gelire yonelik bilgileri bulmak oldukga kolaydas.
Miisteri basina hizmetlere yonelik maliyetleri bulabilmek icin ise yillik olarak kag birim
iiriinlin yerinin degistirildigine bakilir ve bu rakam yillik toplam miisteri hizmet
maliyetine béliiniir. Aym islem iadeler iginde gerceklestirilir ve boylelikle satilan birim

bagina maliyet oram bulunur.>>

Bu tlir hesaplamalar sonucunda bazi miigterilerin yasam boyu degerlerinin
negatif ¢iktifn goriilebilir. Bunun nedeni, daha az sayida kar getiren miigteriye sahip
olmanin daha fazla miisteriye goére isletme acismndan daha avantajh olmasindan

kaynaklanmasidir.™

3 Novo, a.g.e., iletisim adresli internet sayfas1 (14.10.2003).

51 A .
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32 Ayn

3 Ay



38

Miisteri yasam boyu degerini hesapladiktan sonra bir sonraki asama bu degeri
yonetmektir. Bu defieri yOnetmenin anlami; miisteriye yonelik pazarlama

kampanyalarmmn geri doniigiini maksimumda kilarak gelir elde etmektir.**

6. MUSTERI ILISKILERT YONETIMI

Giinfimiiz tiiketicilerinin, kendilerine sunulan firiin ve hizmetlerle ilgili daha
fazla bilgi sahibi olmasi, isletmelerin miigterilerin istek ve ihtiyaglarina gére hareket
tarzi benimsemelerinde daha titiz ¢alismalar yapmalarni gerektirmektedir. Rekabet
ortamindaki pazarda, siireklilik arz etmek isteyen ve miigterilerini rakiplerine kaptirmak
istemeyen igletmelerin 6ncelikle yapmas: gereken, miimkiin oldufunca miisterilerinin
sesine kulak vermektir, Baska bir deyisle, faaliyetlerinin merkezine miisterilerini koyup,
stratejilerine onlardan gelen bilgilere gére y6n vermek olmaldir. Isletmeler, béyle bir
durumda “Customer Relationship Management-CRM” yardimiyla miigterilerinden elde
ettikleri verileri temel alarak davrams ve stratejilerine yon vermektedirler. Tiim bu
faaliyetlerin sonucunda da miigterilerle kalic: iliskiler kurabilmekte ve giintimiiz rekabet
ortaminda ulagilabilmesi ¢ok =zor bir hedef gibi gorilnen miisteri baghilifina
ulastlabilmektedir.>

Geleneksel pazarlama ile CRM arasindaki en temel fark, &lclimlerinden
kaynaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda “pazar pay1” incelenerek $lgiim

yapilirken, CRM’de her miisterinin degeri tek tek incelenerek 6lgiim yapilmaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejisini benimsemis isletmeler, firiinleri igin miimkiin
olan en fazla migteri bulmay1 amaglarken, CRM odakl1 bir igletme meveut miisterileri

icin daha fazla ve aym zamanda daha kaliteli {iriin ve hizmet sunmayi amaclamaktadir.

54
Aynu
¥ Sebnem Akm Acuner, “Giniimiiz Pazarlama Anlayismda CRM (Misteri iligkileri Yo6netimi)
Uygulamalarinin Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diinyasi, (Mayis-Haziran 2005) Y1l:19 5.3.
56
Ayn1.,8.3.
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Bu sekilde CRM anlayigina sahip bir isletmede hedef, miisterileri yonetmek ve bu
miisterilerden beklenen degeri maksimize etmelktir.”’

CRM yaklagiminm 6ziinde, miisterinin igletmeye olan bakis acisina ve isletme
calisanlarimin  miisteriler hakkinda neleri bilmeleri gerektifine yonelik olarak,
miisterilerle iligkilerinde davramislanm: ve uygulamalarim yonetme ditsiincest
yatmaktadir. Miisteri ile isletme arasinda saglikli, verimli ve giivene dayali uzun streli
bir iligkinin olustuwrulmas: temel prensip olarak ele almmaktadir.”®

CRM’ in ortaya cikma nedenleri arasinda; kitlesel pazarlamanm gittikce pahali
bir miisteri kazanma yolu olmasi, pazar paymum yerne miisteri payiin 6nemli hale
gelmesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri baghlif: kavramlannin nem kazanmasi gibi
faktorler yer almaktadir. Ayrica, varolan miisteri degerinin anlasilmasi ve s6z konusu
miisteriyi elde tutma ¢abalarna gerek duyulmas:, bire-bir pazarlamamin &nem
kazanmasina neden olmaktadir. Her bir miisteriye 6zel ihtiyaclarnna gore davranma
stratejilerinin gerekliligi, yogun rekabet ortami, iletisim teknolojileri ve veri tabam
yOnetim sistemlerinde yaganan gelismeler de CRM” in ortaya ¢ikma nedenleri arasinda
say11abilmektedir.59

Goriildiigi gibi, CRM’ de her bir misteri, isletme agisindan ¢ok biiyitk bir
oneme sahiptir. Miisterilerin tatmin edilip, yagsam boyu isletmeye olan baglihklarinm
saglanabilmesi icin miisteri degerinin de olugturulmas: gerekmektedir. Miigteri degeri
olusturulurken, dikkat edilmesi gereken bazi evreler bulunmaktadir. Bu evreler;
miigteriyi tantmlamak, miigteriyi farklilaghrmak ve miisteri ile olan iletisim olarak ti¢

safhada ele alinabilir.®

Miisteriyi tammlamak: Farkli miisteri tiplerinin istek ve ihtiyaclarma cevap
verebilmek icin &ncelikle bu miisterilerin kim olduklanimn tamimlanmas: gerekmektedir.

Miigteriler tammlamrken, onlann istek ve ihtiya¢larmin aym zamanda zevklerinin ve

" Recep Baki Deniz, “Miigteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ve Elekironik Ortamda Miisteri iliskileri
Yonetimi (E-CRM) Uygpulamalarmin Isletmelere Sagladify Yararlar”, Pazarlama Diinyas, (Kasim-
Aralik 2002), Y1l:16, Say1:2002-6, s.6.

** Odabag, 2001, a.g.e., s.19.

¥ Ayny, .19,

 Aym, 5.19.
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beklentilerinin siirekli degisken olmasi ve miisteri ile kurulan her iligkide miisteri
hakkinda daha &nce hi¢c bilinmeyen yeni bir bilgi edinmenin miimkiin oldufunun
unutulmamas: gerekmektedir. Miisterilerin kigisel bilgilerine her zaman ulagmak
miimkiin olmayabilir. Ozellikle dolayli yoldan satis yapan isletmelerde, miigteri
bilgilerine wulagmada zorluklar ile karsilasilmaktadir. Bu nedenle, miisterilerin
kendilerini tamitmaya &zendirildigi, kendilerine bagli miisterileri olmalar1 halinde &zel
imkanlardan yararlanacaklarimi bilmelerini saglayarak daha gok miisteri bilgisine
ulagilmasi miimkiin olmaktadir.®!

Uzmanlara gore en karli miisteriler, perakende sektériinde diger sektorlerden 16
kat fazla harcama yapmaktadirlar. Miigteriler restoranlarda diger sekttrlere gore 13 kat,
havayolu sektériinde ise 12 kat daha fazla harcama yapmaktadirlar. Yeni bir mitsteri
elde etmenin her zaman daha maliyetli oldufu digiiniildiigiinde karli olan miigterinin
nemi bir kez daha kendini géstermektedir.®®

Migteriyi farklilastirmak: CRM’in temel hareket noktasi, farkli miisterilerin
isletmeden neler bekledigini tespit etmek ve degerlerini anlasilir kalmaktir.

Isletmeler, miisterilerini isletmeye safladiklart 6neme gére bir gruplandirmaya

tabi tutarlar ve miigterilerin beklentilerine gore farkl kategorilerde ele alirlar.®

Isletmelerin miisterilerine saglayacap defier iki kategoride diisiiniilmektedir.
Birincisi, miisteriye saflanan gercek degerdir. Bu aym zamanda miigterinin yagarn boyu
degeridir. kineisi ise miisterinin stratejik degeridir. Omegin, bir miisteri igin dzel bir
pazarlama stratejisi uygulandifinda, miisterinin stratejik degieri sz konusu miigteriden
elde edilebilecek ekstra degerdir. Bu baglamda gergek ve stratejik degerin toplamu

igletmenin miigteriye sagladig toplam miisteri degerini vermektedir.%

8! Patricia B.Seybold ve Ronni T.Marshak, “Miisteri.com® Ceviren: Ezgi Sungur, (Epsilon Yaymncilik
Hizmetleri Tic. San.Ltd. Sti., Istanbul, Subat 2000}, 5.80.

62 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasy, (Eskigehir Anadolu Universitesi Yaynlari, 1998), 5.152.

5 Nusret Oral Sagel, “CRM’nin Temas Kanallarindan Cagr1 Merkezlerinin Incelenmesi ve Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.’deki Uygulama”, (Yayimlanmamis Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2002), 5.56.

5 Ayni, 5.56.
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Miigteri degerini ortaya c¢ikaran birgok parametre bulunmaktadir. “Miistert
Degeri Anahtar1” denilen bu parametreleri her isletme yaratmak zorundadir. Deger
anahtan olarak kullanilabilecek parametreler su sekilde siralanabilir:®

° Miisteri karlilif1, miisterinin degerini belirleyen en nemli etkendir.

. Bir miisterinin davramglan diferleri tarafindan izleniyor ve taklit
ediliyorsa, miisteri isletme icin degerlidir, Isletmelerin, dzellikle yeni iiriinlerde hedef
alacaf grup bu olmahdir.

. Baz: miigteriler igletmelere yeni hedefler gosterebilmekte, hatta yeni ig
sahalar1 agabilmektedirler. Hedef ylikseltme keskin rekabet kosullarinda &nemli bir
katma deger saglamaktadir.

. Miisteriler, isletme adina bazi maliyetlere katlanabilme giicline sahipsé,
bu miisterilerin deferini arttiran bir falctordiir.

. Capraz satis yapabilecek bir miisteri kitlesine sahip olan igletmeler,
veritabanlan sayesinde yeni is alanlarma girebilirler.

Tiim miisterilerin gercek ve stratejik degerlerinin hesaplanmasindan sonra
isletme, miigterilerini degerlerine gtre farkli kategorilere dagitarak farklilastirabilir.
Genellikle ti¢ tip kategori temel alinmaktadir. Bunlar; “en deferli miisteriler”, “en
biiyiiyebilecek miisteriler”, “sifir alt1 mi.’lsterilerdjr.”ﬁ'5

En degerli miisteriler, yasam boyu degeri en yiiksek seviyede olan miigterilerdir.
Isletmenin asil stratejik hedefi, en degerli miisterileri potansiyel olarak muhafaza etmek
ve aym zamanda onlarm toplamdaki payim arttirmaltir. i$letrueler, miisteri karhligins
incelerken miisterilerin kendilerine sagladiklan gelirin yam sira miisteriye hizmet
sunarken katlanmak zorunda olduklar1 maliyeleri de irdelemek zorundadirlar. Benzer
sekilde, miigterinin yagam dongiisii boyunca ne kadar deger yarathgima da bakmalar
gerekmektedir. En bityiiyebilecek miisteriler, yasam boyu degerleri bir ¢nceki gruptan
daha diisiik ama daha fazla biiylime potansiyeline sahip olan miisteri grubudur, Sifir alti
miisteriler ise, isletmeye hig kar getirmeyen miisteri grubudur, Isletmenin bu gruba

% Ebru Firat, “Karli Takip”, Capital Ekonomi Dergisi, (Temmuz 2001) Say::2001/07, 5.82.
% Sagel, a.g.e., 5.50-33.



giren miisterilerle ilgili yapmast gereken ya miisterilerini degerli hale getirmek ya da

onlarla iliskiyi kesmektir.®’

Migteri ile olan iletigim: Misteri ile olan iletisim, satig ziyareti, pazarlama
faaliyeti, telefon, web sitesi, ¢afn merkezi, miisteri hizmetlerinde sikayet dinleme,
fatura gonderme, alacag tahsil gibi yollann kullammu ile miisteri ile ¢ift yonlii diyalog
saglanmasi ile kurnlmaktadir. Isletme ve miisteri arasinda kurulan iletisim sayesinde
isletmeler, misterileri haklkinda &zel bilgiler elde edebilirler. Bu bilgilere dayanarak
miisterilerine rakiplerinden daha farkl {irtin ve hizmet sunumunu gerceklegtirebilirler.
Bu yiizden isletmeler, edindikleri bu bilgileri mutlaka kayit altina almak zorundadirlar.

British Airlines’in bu konuda ¢ok farkli bir uygulamas: bulunmaktadir. Kabin
gérevlilen birinci simf ve “business class simfi” béliimlerinde seyahat eden yolculara,
fizerine Ozel bir bilgisayar monte edilmis bir servis masas: ile hizmet etmektedir.
Hizmet sirasinda her bir miigterilerinin &zel tercihlerini bilgisayara kaydetmekiedir, Bir
baska ugusta, s6z konusu yolcu ugaga bindiginde, o glin gérev yapan hostes bu gézlem
kayrtlarin1 bilgisayardan okumakta, ardindan bir 6nceki ugusta ne yapildigina bakap,
benzer bir yaklasimla yolcusuna hizmet sunmaktadir. Daha sonra edindigi bilgileri de
tekrar yolcusuyla ilgili olan dosyaya lzcaydetmekted:'Lr.68

Bu o6mekten hareketle isletmelerin migterileri ile olan iletisimlerinde gu

noktalarin gézden kagirilmamas: gerekmektedir:5

. Kurulan iletigim geklinin miisteriyi rahatsiz etmemesi,

. Elde edilen sonugtan miisierinin faydalanabilmest,

. letisim sonucunda isletmenin miisteriye kars: davramsinda degisiklik arz
etmesi.

57 Aym, 5.50-33. )
5 Arman Karim, Strateji ve Birebir Pazarlama CRM, (Sistem Yaymeilik, Istanbul, 2001}, 5.50.
69
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7. MUSTERIYE DEGER SAGLAMA ANALIZI VE OLCUMU

Miigteri degeri kavrami, glintimiiz isletmeleri ve miisterileri agisindan oldukga
onem kazanan bir kavramdir. Isletmeler agisindan, iiriin ve hizmetlerinin kullamm ile
saglamis olduklann degerlerin miister1 tarafindan tercih edilmesi oldukc¢a Gnemlidir.
Aym sekilde miisteri agisindan da, isletmeler tarafindan olusturulan degerlerin

_miigterinin tercihine uygun olmasi Snem arz etmektedir. Bu yiizden isletmelerin
miigteriler tarafindan tercih edilmesi, miisterinin ihtiyacinin dogru belirlenmesi ve buna
uygun {iriin veya hizmet sunmasina baglh olmaktadir. Bu noktada miisteriye deger
saglama analizi cagdas bir yGnetim ve kontrol araci olup, miigteri ihtiyaglarm

belirlemenin en uygun yoludur.70

Miigteriye deger saglama analizi 1970’1 yillara dayansa da, uygulamaya gegis
agisindan giiniimiiz igletmeleri i¢in yeni bir kavram niteliindedir. Msteriye defer
saglama analizi, miisterilerden alman verilere dayanarak isletmenin temel faaliyet
alanlarmi  tammlayan  karsilastrmali  bir  degerleme  siirecidir.  Isletmeler,
organizasyonlarnda diizeltilmesi gereken siirecleri belirleyerek, bu siiregleri diizeltici
stratejiler uygulamaktadirlar. Isletmeler, faaliyet siireglerinde miisteriye defer safilama
analizi ile elde edilen sonuglarla kendileri igin bir yonetim kontrol araci
olusturmaktadirlar. Isletmelerin faaliyet siireglerinin belirlenmesi ve uygun siratejilerin
uygulanabilmesi, deger yonetimini etkin kullanmasma baglidir.”’

Defger yGnetimi, igletmelerin miigterilerine deger yaratabilme_leri icin yapilan
tiim faaliyetlerin olustui'dug'u sitire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu siireg, degerin taminu
ile baglamakta, deger zincirinin belirlenmesi, deger akismnm kesintisiz saglanmasi ve
degerin kontrol edilmesi ile son bulmaktadir. Isletrneler bu sekilde organizasyonun
verimliligini ve igleyigini istenilen diizeye getirebilmektedirler.”

®  Mina Ozevren, “Bir Planlama ve Kontrol Araci  Olarak  Deger  Yénetimi”,
hitp://www.iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/07-01.pdf iletisim adresli internet sayfasi, 5.285-294.
{12.11.2006)
Ay, 5.286.
MAyn, 5.286.



Deger yonefiminin temeli, deferin dogru olarak belirlenmesidir. Degeri
tammlamanin bashca zorluklari, iireticilerin halen yapmakta olduklan iglere devam
etmeleri ve miisterilerin kendilerine sunulan firlin veya hizmet ¢esitlerinin disinda farkl
iiriin veya hizmetleri tercih etmemeleridir. Isletmeler, anket veya yiiz yiize goriisme
yontemierinden  yararlamlarak — miigterilere deger saglama  imkanlarim
belirleyebilmektedirler. Miisterilere defer saflama analizleri ile isletmenin bakis agis:
miigterilerin algiladig fayda veya harcama gibi belirli noktalara atanmaktadir.”

Miisterilere deger saglama analizinde, miisterilerden iiriin veya hizmetlerini satin
alma kararim verirken dikkate aldiklan faktérlerin 6nemini belirtmeleri istenmektedir.
Daha sonra isletme ile tatmin derecesi ve rakip igletmelere kars: degerlendirmeleri talep
edilmektedir. Miigteriler, kendi davraniglarina yon veren ve kendileri igin 6nem arz eden
faktrleri siralamaya tabi tutmaktadirlar. Sonugta, miisterilere deger saglama analizi ile
miisterilerin rakip isletmelere karsi defer algilamalan, miisterilerin temel satin alma

kistaslart ve miigteri i¢in 6nem derecesinin elde edilmesi miimkiin olmaktadir.”

Isletmeler, miisteriye degier saglama yéntemlerini analiz ederken, miigterilerin
kendi iiriin ve hizmetlerine karsi olan harcama ve fayda arasindaki kargilagtirmalarini
giz Onlinde bulundurmaktadirlar. Migteriler, rakip isletmelerin sumumlanna kars:
oncelikli olarak fiyat: tercih 6l¢iitil olarak degerlendirmektedirler. Burada isletme, deger
yonetiminin iki yoéniine iligkin yanilgiya diismektedir. Birincisi, {iriin veya hizmetlerini
fiyat ve fayda tabanli olmak {izere rakiplerine kars: statik olarak konumlandirmalan;
ikincisi ise, fiyat ve fayda konumlandinlmasimn etkilerinin dinamik olarak g&z ardi
edilmesidir. Miigteriler sadece diisitk fiyat: temel almamakta, kendilerine saglanan fayda
oranina gore de karar vermektedirler. Bu durum, miisterinin katlandifi maliyete karsilik
elde ettigi faydalar arasindaki farklilif: da ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumda, miisteriye
daha yiksek fayda saglamak veya daha diigiik bir fiyat vermekle miigteriye deger
saglama orani da yiiksek g:llcmaktr:LdJI.75

™ Ruth N. Bolton, “A Dynamic Model of the Duration of the Customer’s Relationship”, Marketing
Science, Vol.17, No:1, (1998), s.48.

™ Ozevren, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi, 5.287.

5 Altintag, 2000,a.g.e., 5.118-120.
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Miigteriye deger saflama analizlerini, sabit nitelikli defier saflanmas: ve dinamik
nitelikli deger saglanmasi seklinde iki tir analiz yontemi ile gerceklestirmek
miimkiindiir. Miigteriye deger saglama analizinde, deger haritas1 olarak da adlandinlan
bir teknik kullamlmaktadir. Deger haritasi, miigteriye defer saglanmasinmin fayda veya
fiyat tercihine gdre nasil bir dagilim oldugunu gostermektedir. Yatay eksen miisteri
tarafindan algilanan faydalar: gosterirken, dikey eksen algilanan fiyati gdstermektedir.
Her bir ¢izgi rakiplerin sundugu firiin veya hizmetini ifade etmektedir. Daha yiiksek
fiyath, daha yiiksek faydah rakipler sag iiste dofru, daha diigiik fiyat ve daha digtik
faydali rakipler ise sol asagiya dogru gitmelktedir. Pazar paylar sabit tutuldugu taktirde
rakipler diyagonal ¢izgi tizerinde gériineceklerdir. Bu cizgiye “deger esdegerlik ¢izgisi”
(DEC) denmektedir. Arzulanan bir fiyat veya fayda seviyesinde, miigteri igin bu ¢izgi
fizerinde segim yapma olanag1 bulunmaltadir. Eger isletmeler miisteri degerini dikkate
almadan pazar paymm arttirirlarsa defer egdegerlilik cizgisinin {izerine ¢ikarlar. Bu

bolgeye ise “deger dezavantaj konumu™ denmektedir.”®

A
Algilanan Deger Dezavantaji
Fiyat D
C
B
A
Deger Avantaji
DEC

Y

Miisterinin Algiladifi Faydalar

Sekil 6. Sabit Nitelikli Deger Haritasy

Kaynak: Altintag, 2000, a.g.e., s.115.

% Aym, 5.119.
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Sabit nitelikli deger saglama analizi ile {iriin veya hizmetin defer haritas:
¢ikarilarak deger etkin bir bigimde sadece bir parca olarak ele alinmaktadir. Ancak, ne
rakiplerin firiinleri ne de mdisterinin driine iligkin algis1 zaman iginde sabit
kalmamaktadir. Bir rakip isletmenin konumlandirmasmndaki degisiklik fiyatm
azaltilmas: veya faydalarin arttirilmasi ile miimkiin olmaktadir.

Bu gelisme terim anlaminda “dinamik nitelikli defer saglama analizi” olarak
adlandirlmaktadir. Bu yaklasunda fiyat ve fayda statik bir ortam icerisinde ele
almmamaktacir.”’

Algilanan Deger Dezavantaj:
Fiyat

Eski
DEC

Deger Avantaji

Y

Miisterinin Algiladig Faydalar

Sekil 7. Dinamik Nitelikli Deger Haritas:

Kaynak: Altintas, 2000, a.g.e., 5,120,

Daha 6ncede ifade edildifi gibi miisteri degeri, miisterinin {irfin veya hizmeti
elde edebilmek icin katlandif maliyet karsilifinda kendisinde yaratmg oldugu fayda ile
ilgili olmaktadir. Cofu zaman deger kavrami, kalite ve fiyatla kargilastimlmaktadir.

" Ralf Leszinski And Michael V.Mam, “Setting Value, Not Price”, The Mckinsey Quarterly,
Number:1, (1997), 5.98-106.
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Kalite, bir {iriin veya hizmetin degerini arttiran veya azaltan bir 6zelliktir. Uriin veya
hizmetin ¢ok kaliteli olmas: miisteri agisindan deger ifade etmektedir. Aym sekilde fiyat
unsuru da, {iriin veya hizmet igin talep edilen paradir ancak her zaman séz konusu {irfin

ve hizmetin degerini gostermemektedir.

Uriin veya hizmetin degeri, miisteriye saglayacag faydanm fiyata veya maliyete
oramdir. Bu ifade agagidaki formiille daha iyi aciklanabilmektedir.”®

D=(K+E) x O /F

D: Miisteri degeri

K: Miigteri tarafindan beklenen {iriin veya hizmetin kalitesi
E: Miigterinin beklemedigi ek tzellikler

O: Miisterinin bu &zelliklere verdigi Snem

F: Fiyat

Urlin veya Hizmetin Kalitesi (K): Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu
(EOQC) tarafindan yaplan tanimlamaya gére; kalite, bir iirfin veya hizmetin titketicinin
isteklerine uygunluk derecesidir. Bu tamima gére “kalite = miisteri tatmini” seklinde
formiile edildiginde, kalite; miisterinin {iriin veya hizmetin kullamlmas: ile olusan
algilamasinin, beklentilerinden daha biiyiik olmas: durumunda miisteride yarathg etki
seklinde tammlanabilmektedir.”

MT=A>B

Ek Ogellikler (E): Miisteriye sunulan f{irin veya hizmetin miisterinin
beklentisinin tizerinde surnulan ek ¢zellikleridir, Havayolu isletmelerinde elektronik
bilet uygulamasi &rnek olarak verilebilmektedir. Miigteriler bilet alabilmek i¢in zaman
kaybetmek istememektedir. Ayrica e-bilet uygulamas: miigteriye zaman kazandirdig:
gibi bilet igin 6denen miktar agisindan da fayda saglamaktadir.®

™ Ozevren, a.g.e., iletisim adresli internet sayfas, 5.286.
” Aym, s.287.
8 Aymy, s. 287,



48

Miisterinin Uriin veya Hizmet Ozelliklerine Verdigi Onem (O): Deger
hesaplanirken, miisteriye satm aldify {iriin veya hizmetin ne derece Snemli oldugu
sorularak, belli bir derecelendirmeye gire degerlendirmesi istenmektedir. Miigterinin
s6z konusu iiriin veya hizmeti nasil algiladifx da belirlendikten sonra, bu degerlerin

carpimu (K+E)*Q {iriin veya hizmetin miisteride yarattifi1 faydasim gostermektedir.

Uriin veyﬁ Hizmet Faydasi: Fayda, miigterinin 6demeye hazir oldufu paranin
karsihfinda alacagim umdugu 6zelliklerdir. Bir miigtenn i¢in fiyat, satin alma karan
vermede en énemli etkendir. Ancak tek etken degildir. isletmeler miigterinin iiriin veya
hizmetten saglayacagl fayday: artirarak, tirin veya hizmetin deferini arttirabilirler.
Miigteriye deger saglanmasi konusunda fayda cesitlerinin iizerinde detayh olarak

aciklamalarda bulupulmugtur. *

Uriin veya Hizmetin Fiyati (F): Daha &nceki yillarda bir iiriin veya hizmetin
satin ahnmasinda en biiylik etken fiyath. Ancak giiniimiizde bilingli tiiketiciler {iriin
veya hizmetin her bir &zelliginin bir fiyati oldufunu bilmekte ve saglayacagi fayda
karsiliginda bu bedeli 6demeye razi olmaktadir. Béylece rekabet fiyat fizerinden degil
fayda iizerinden yapilmaktadir. Bir miisteri bir {irlin veya hizmetin daha ucuzunu tercih
ederken, baska bir miisteri kendisine saglayacag1 faydayr gz Gniine alarak fiyatina
bakmayabilir. Burada ekonomik faktérler kadar psikolojik faktérler de dnemlidir. Buna
gore fiyatlandirma stratejilerinde birinci miigteri tipinde fiyat diigiirmek gerekirken,

ikinci miigteri tipinde ise maliyet ¢ok diigiikte olsa fiyat dligtirmek gerekmez.®

Deger, yukanda ifade edilen formiile gére fayda matrisi yardimiyla kolayhkla
hesaplanabilmektedir. Fayda matrisinde, miigterinin sunulan hizmetlere verdigi énem,
miisterinin tatmin diizeyi ile carpilarak s6z konusu iiriin veya hizmete yonelik toplam
fayda bulunmaktadir. Toplam faydanmn satis fiyatt veya maliyetlere bolimmesiyle de

deger bulunmaktadir.®

¥ Ayni, 5.287.
2 Ayni, 5.288.
¥ Ayni, 5.288.
* Ayni, 5.289.
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Fayda matrisi farkli isletmeler i¢in uygulandifinda, isletmeler i¢in rekabet
avantajlar1 ortaya gikartilabilmektedir. Ciinkii hangi iiriin veya hizmetin yitksek nitelikte
degere sahip oldugu veya miigterinin hangi boyutlara ni¢in énem verdigi acik bir sekilde
ortaya cikarilmaktadir.

Deger hakkinda hesaplanan bir skalaya gtre genel bir degerlendirmede
bulunmak miimkiindiir. S6z konusu skalanm hesaplanmasinda, sunulan hizmet veya
kriter sayisi, hizmet veya kriterlere ydnelik 6nem derecesi ve tatmin diizeylerine verilen

cevaplar dogrultusunda yapilan puanlama ile fiyat veya maliyet etki etmektedir.

Hesaplanan deger, sunulan hizmet veya kriterlerde yapilacak geligtirme ve
iyilestirmeler sonucunda, aym kosullar altinda yapilacak aragtirma sonuglarinin
kargilastrmasinda kullamilabilmektedir. Ancak hesaplanan deger, formiil geregi baz
alinan her fiyat veya maliyet i¢in farklilik gosterecektir.

Fayda matrisinde yer alan verilen deferlendirmek igin beklenti matrisi
olugturulmaktadrr. Beklenti Matrisi, hizmet unsurlarimn 6nem derecesi ve miisterinin
tatmin diizeyi olmak tizere iki boyutludur. Bu iki boyutlu matriste dért bdlge vardir.
Beklenti matrisinin ¢izilmesi i¢in tatmin diizeylerinin ve ¢nem derecelerinin egik
degerleri belirlenmelidir. Omegin; tatmin diizeyi igin esik degeri, tiim niteliklerin tatmin

diizeylerinin toplanip ortalamas: alinarak belirlenmektedir.®

Tablo 4. Beklenti Matrisi

[.Bélge 1I. Bélge
. Yiiksek )
Onem (Daha cok yapmaliy1z) (Bu gekilde devam edelim)
Derecesi IV. Bolge M. Balge
Disiik o
(Diisitk oncelikli bolgeler) (Belki de ok yaptik)
Diisiik Yiiksek
Tatmin Diizeyi

Kaynak: Ozevren, a.g.e., 5.288.

85 Aym, 5.288.



Yukarida eksenlerin her ikisi de miisteri agisindan Snem ve tatmin diizeyini
belirtmektedir. Bu matriste dért bélge bulunmalktadir. Bu bélgeler agagidaki bigimde
ifade edilebilmektedir:*®

1. Bolge (Daha ¢ok yapmaliyiz): Bu alanda miigterilerin iiriin veya hizmetlere
verdikleri 6nem yitksek veya cok yiiksek olmasma karsilik, miisterinin bu niteliklerle
ilgili tatmin diizeyi yani memnuniyeti yetersizdir. Bu nedenle {irlin veya hizmetlerin
kalitelerinin iyilestirilmesi icin ¢aba sarf edilmelidir. Bu bélge deffer analizi i¢in birinci
oncelikli olarak caligilacak bolgedir.?’

II. Bolge (Bu sekilde devam edelim): Bu boliimde firiin veya hizmetler miigteri
icin dnemli ve miigterinin bu niteliklerle ilgili tatmin diizeyi de yliksektir. Bu nedenle,
rakip igletmelerin {irtinlerindeki niteliklerle kiyaslama yapilip, séz konusu firiin veya
hizmetlerin miister] icin Gnemi de g6z Oniine almarak, bunlann aym sgekilde

siirdiiriilmesi diigiinilmektedir.®®

I11. Bolge (Belki de ¢ok yaptik): Bu bélitmdeki iiriin veya hizmetlerin nitelikleri
miisteri igin dilsiik olmasma karsilik, miisterinin bu niteliklerle ilgili tatmin diizeyi
yiiksektir. Burada miigteriye beklentisinin 6tesinde olanaklar sunulmaktadir. Bu durum
maliyetlerin artmasma neden olabileceginden, stz konusu bolgedeki nitelilderin
maliyetleri diigtiriilmelidir. Bu bolge deger analizi igin ikinci dncelikli bélgedir, yani bu
blgedeki belirli nitelikler diiiiniilerek tatmin diizeyi azaltilabilmektedir.®

IV. Bolge (Diigitk 6ncelikli bdlge): Burada standart &zelliklerin bulunmasi
yeterlidir. Uriin veya hizmetin her niteligi icin, beklenti matrisi iizerinde &énem ve tatmin
diizeylerine gore bir nokta isaretlenmektedir. Bu durumda, biitiin nitelikler igin pek cok
nokta elde edilmekte ardindan yiiksek Oncelikli olarak hangi bélgelerde faaliyet

gosterilecedi hususunda karar verilmektedir.*®

8 Aym, 5.288.
8 Aym, 5.288.
% Aym, 5.288.
% Aym, 5.288.
% Aym, 5.288.
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Beklenti matrisleri tatmin diizeyinin ve Onem derecesinin esik degerleri temel
ahnarak cizilmektedir. Yani, ortalama tatmin diizeyi ve ortalama nem derecesi aliarak
degerlendirme yapilmaktadir. Hem tatmin diizeyl hem 6nem derecesi igin ortalamalar,
ilgili puam isaretleyen kisi sayisi ile puanlar carpilip, cevap veren kisi sayisina
béliinerek bulunmaktadir. Hesaplamalar agsafidaki formiiller yardimiyla daha 1yi ifade
edilebilmektedir.”

Toplam (Ilgili kisi sayis: x ilgili puan)

Her nitelik igin ortalama deger =
Cevap veren kisi sayisi

Toplam tatmin diizeyi
Tatmin diizeyi esik deferi =
Nitelik sayis1
) Toplam 6nem diizeyi
Onem diizeyi egik degeri =

Nitelik sayis

Beklenti matrisinin belirlenmesiyle yoneticiler, hangi konularda ve nasil
caligacaklan, hangi stireglere agirhk verecekleri konusunda daha kolay ve daha dogru

kararlar verebilmektedirler.”>

Gorildiigi gib, miig.feri deger analizinde miisteri ihtiyaglar: anlagilmal: ve dogru
sekilde belirlenmelidir. Miigteri acisindan deger yaratan olgular belirlenmeli ve igletme
icindeki faaliyetlerde bu dogrultuda y&nlendirilmelidir. Misteri agisindan deger
yarahﬁayan dzellikler icin zaman vé maliyet kaybi dnlenmeli, verimlilik artriimalidur,
Stirekli kontroller yapilarak, deger yaratmayan faaliyetler tespit edilip iyilestirilmeli
veya tamamen siireclerden cikarilmali ve daba yalin bir organizasyon yapisina

ulasiimalidir.

Miisteriye defier saglama analizi ile isletmeler, hem kendi agisindan hem de
miisteri acisindan énemli veriler elde etmektedir. Isletmeler elde edilen verilerden

kontrol Slgiitleri olarak faydalanmalktadirlar. Ayni zamanda elde edilen verileri {irtin ve

oL Ayny, 5.290.
2 Aym, 5.293.
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hizmetlerine yansitarak iyilestirme yapmig olmaktadirlar. Bu durum miisteriye dogrudan
vansthlmakta ve toplum acisindan da kaynaklarim verimli kullanilmasi nedeniyle,
titketicilerin refah diizeyi ve yasam standardim yiikseltmektedir.”

Giiniimiizde isletmeler agismdan rekabetgi fistiinliik, miisterilere ve onlarin
aradiklar1 degerlere yogunlagmaya dofru yonelmektedir. Miigteriler, artik kendileri igin
bir deger yaratan isletmelerin {iriin ve hizmetlerini satin almaktadiriar. Giiniimiiziin en
temel pazarlama stratejilerinden birini, miisterilere defer yaratmaya dayali faaliyetler
olugturmaktadir. Isletmeler, sunmus olduklan: temel iiriin ya da hizmetlere daha gok

deger ekleyerek miisteri tatmini ile miisteri baghligim arthirmaya ¢aligmaktadirlar.

Buraya kadar yapilan agiklamalann sonucunda, giiniimiiz rekabet kosullarinda
faaliyet pOsteren isletmelerin miisteri defer saglama yaklasimm icinde faaliyetlerini
siirdiirmelerinin, pazarlama alaninda marka, imaj ve devamhliklan agisindan cok
dnemli bir yere sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu béliimde, pazarlama alaninda yasanan
degisimlerle birlikte miisteriye defer saglama yaklasimimn onemi ve &zellikleri
lizerinde durnlmustur, Ayrica, miisteriye defer saglama yaklagim ile yakindan iligkili
olan kavramlar agiklanmaya ¢alisilmistir. Bir sonraki béliimde ise havayolu tagimacilif
ile havayolu pazarmda miisteri kavrami ve gesitleri agiklanacakiir. Aynca, i¢ hatlarda
ucus hizmeti sunan havayolu isletmelerinde miisteri degeri yaklagmmmn Snemi ve

uygulamalan agiklanilmaya galigilacakfir.

* Altmtas, 2000, a.g.e., 5.118-120.
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IKINCi BOLTM

HAVAYOLU TASIMACILIGI VE HAVAYOLU YOLCU PAZARINDA
MUSTERI KAVRAMI ILE IC HATLARDA HIZMET SUNAN HAVAYOLU
ISLETMELERINDE MUSTERI DEGERI

1. HAVAYOLU TASIMACILIGI

1.1. Havayolu Tasimacihg Kavram

Ulasgtirma sektriiniin énemli bir alt sektérii olan havayolu tasimacilifin sektorii;
faaliyetleri organize eden ve ydneten kurum ve kuruluslardan, kullamlan ileri diizeyde
teknik araglar ve donanimlardan, iletisim sistemlerinden, uzmanlasmmg galisanlardan,
sunulan iiriin ve hizmetlerden yararlanan titketicilerden, ulusal ve uluslararasi hukuk
kurallarimin meydana getirdifi yapidan olusan, aym zamanda kisa siirede ¢ok hizh
teknolojik ve yapisal degisikliklere uyum gésterebilen énemli bir sektsrdiir.”

1983 yilinda yiirfirliie giren 2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanunu’nun
Ticari Hava Isletmeleri Yénetmelifi'nin ilk maddesinde, havayolu tasimaciligimm

™ The Code of Federal Regulations, (Title 14-Aeronautics And Space Chapter I-Federal Aviation
Administration, Department Of Transportation Part 1-Definitions And  Abbreviations),
hitp://www.access.gpo.gov/nara/efr/waisidx03/14efr103.html, iletisim adresli intemet sayfast,
(01.09.2004}
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tamimu yapilmigtir. Buna gére; havayolu tasimacilifl, her tirlii hava aract kullanarak
belirli bir iicret karsihfanda yolcu, yiik ve posta tasimasi olarak tanimlanmaktadir.”

ABD kanunlarinda ise; havayolu tasimacilify, ficret ya da kira kargiliginda
insanlann, mallann veya postanm bir hava araci ile kamuya agik bir hava tasiyicisi

tarafindan tagmmasi geklinde ifade edilmistir.*®

Havayolu tasimacilifi yapan isletmeler, havayolu isletmesi (airline/air carrier)
olarak adlandirilmaktadirlar. Havayolu isletmesini, Uluslararas: Sivil Havacilik Orgiitii
(International Civil Aviation Organization — ICAQ) hava araci ile bir bedel ya da kira
kargihginda tagima hizmeti saglayan bir igletme olarak tamimlamaktadir.

2920 sayili Turk Sivil Havacilik Kanununda ise; ticari hava igletmeleri, ticari
amagla iicret karsihginda yolcu veya yiik ya da her ikisini de birlikte tagiyan igletmeler
seklinde tammlanmigtir.”’

Hava tasimacilift sektoriiniin yapisimu, fireticiler ve titketiciler olmak iizere iki
ayrt boyutta incelenmesi miimkiindiir. Bu kapsamda, tireticiler; imalatgi isletmeler,
hiikiimetler, havayolu tasimacilifn, havacilik destek hizmetleri, havaalam ve
hizmetlerinden olugmaktadir. Tiiketiciler ise; yolcular ve kargo olarak iki temel alt
gruba aynlmaktadir.®® Hava tagimacihfn sektdriiniin yapisi Sekil 8°de detayli olarak
gosterilmektedir.

%5 2920 sayily Tiirk Sivil Havaclik Kanunu, hitp://www.shgm.gov.tr iletisim adresli internet sayfasi,
(02.11.2005),

% http://www.access.gpo.gov/nara/efr/waisidx03/14cfr103.htm], a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi,
(01.00.2004),

7 http:/iwww.shgm.gov.tr, a. g.e., iletigim adresli internet sayfasi, (02.11.2005).

* Tuba Dékmen, “Havayolu Isletmelermde Miisteri Tatmini ve Isgoren- -Miisteri Karsilagmalartnin
Miisteri Tatmini Uzerine Etkisi” (Yaymlanmams Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstititsil, Eskisehir, 2003}, 5.10.




» Yasal Kurumlar

Ureticiter Tiiketiciler
imalatcl Isletmeler Havavolu Yolcular
» Govde/Motor Tasimacihi » Araba Kiralama/
s Mekanik » Biiyiik Havayolu Otopark
Sistemler Isletmeleri Hizmetleri
o Bilgisayar/ + Bolgesel Havayolu » Oteller/
Elektronik Isletmeleri Restoranlar
e Yazilim » Tarifesiz Havayolu e Turizm
» Malzemeler/ Isletmeleri ¢ Kiralamalar/
Kimyasallar » Ozel Hizmetler Satm Almalar
» Hava Kargo » Seyahat
Tagryicilar Acenteleri
+ Genel Havacilik = Finanssal
Hizmetler
F 3
Hiikiimetler

» Diizenleyici
Kurumlar

e Havacilik
Otoriteleri

» Giimriik/Gd¢menlik

h 4

Hava Tasunacilifn Sektéril

Havacalik Destek
Hizmetleri

» Sigorta

s Kiralama/
Finans/Satis

* Dagiticilar

» Telekomiinikasyon

s Ugak Bakim:

* Yag ve Yakit

» Damigmanlik

Havaalam ve
Hizmetler
» Biiyiik Havaalanlan
» Genel Havacilik
Havaalanlar
o Egitim Merkezleri
¢ Terminal/Bakim
# Jkram/Kabin
Hizmetleri
o Hava Trafik Kontrol
Hizmetleri

Kargo
» Kargo
Acenteleri
s Toplama
» Depolama
+ Dagitim
s Posta

Sekil 8. Hava Tasimaciligy Sektdriiniin Yapisi

1h

w

Kaynak: Dokmen, a.g.e., 5,10,
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1.2. Havayolu Tasimacihgmm Ozellikleri

Havayolu tagimacilifn sektorii, difer ulagim sektorlerine nazaran birgok agidan
farklilik gostermektedir. Havayolu tasimacihifn alaminda faaliyet gosteren havayolu
isletmeleri, insanlarm 6demeye hazir olduklar1 bir fiyattan hizmet sunabilmeyi ve
maliyetlerini en aza indirerek karli bir sekilde ayakta kalmayr hedeflemektedir. Bu
nedenle, havayolu tagimacih@ alamnda faaliyet gbsteren isletmeler, sektdril etkileyen
ekonomik, politik, teknolojik, hukuksal ve ¢evresel etkiler1 bilmek ile birlikte rekabet ve

hizmet stratejilerini en iyi sekilde belirlemek zorundadirlar,

Havayolu tasimacilifn sektorii diger sektorler ile etkilesim iginde olmasina
rafmen kendi biinyesinde olugturmus oldugu birtakim temel &zellikleri de
bulunmaktadir. Bu temel &zelliklerin asagidaki bicimde ifade edilmesi miimkiindiir.*’

Havayolu tagimacilifh sektérii; sermaye ve emegin yogun olarak kullamlidif bir

hzmet sekidriidiir,

Havayolu tagimacilifi, oligopol pazar ozellifi gostermektedir. Isletmeler,
oligopol pazarnn 6zelligi olarak, karsilikl: bagimlilik esasina pgére rekabet etmenin yam
sira, birlesme yoluyla biiyiime, fiyat rekabeti gibi diger oligopol pazar 6zelliklerine de
sahiptirler.

Havayolu isletmeleri, ugaklar ve bilgisayar sistemleri gibi sahip olduklan
varliklarnn bilyiik cogunlugnnun tekn.olojik gelismeye bagli olmasi nedeniyle, teknolojik
gelismelerden oldukea fazla etkilenmektedir.

Havayolu tagimacilifn sektériinde, uzmanlasmig ¢alisanlar hemn miigteriler hem
de isletmeler agisindan son derece Onemlidir. Cahganlann egitimleri ve bu kisilere
verilecek iicretler, isletmeler icin bir maliyet olugturmaktadir. Ancak, miisterilere

sunulacak hizmetlerin ¢aliganlar tarafindan kargilanmas:, miigteride olugturulacak her

 Paul Stephen Dempsey and Laurence E. Gesell, Airline Management: Strategies for The 21.
Century, (Arizona: Coast Aire Publications, 2006}, s.439,
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memnuniyetin  igletmeye olumlu katkilar saglayacafi diiglintildiigiinde isletmeler
acisindan bu maliyet unsurunu katlamlir kalmaktadir.

Havayolu tasimacihig: sektoril, yakit maliyetleri gibi kendi kontroliiniin disinda
gelisen olaylara karsi son derece hassastir. Diinya petrol fiyatlarindaki artislardan ve
hitkiimetlerin uyguladig vergi politikalanindan direk olarak etkilenmektedir.

Havayolu sektoriinde olugan talep, ekonomide olusan olumsuz dalgalanmalardan
dogrudan etkilenmektedir. Ekonomideki durgunluk donemlerinde talebin, giin
igerisindeki zamana, hafta igerisindeki giine, yil igerisindeki aya gore degisiklik
gistermesi nedeniyle donemsellik &zellifi bulunmaktadir. Dolayisiyla, kisilerin gelir
seviyeleri de ekonomik dalgalanmalardan olumsuz etkilenecefi igin tatil amagli seyahat
eden yolcularin olusturdugu talep, ig amacgh seyahat eden yolculann olugturdugu talebe
gore daha fazla etkilenmektedir.

Havayolu tasimacilifn hizmeti, giivene dayanan bir {iriin §zellifi tagimaktadir.
Ancak, titketim Oncesinde hizmetin denenme imkam bulunmamasi nedeniyle,
miisterilerin tek bir havayolu igletmesine olan baglihklar ¢ok diisik bir seviyede
gerceklesmelkdtedir.

Havayolu tagmmacilify gerek ulusal gerekse uluslararasi hukuki diizenleme ve
kurallara tabidir. Ulusal anlamda, havayolu isletmeleri emniyet ve seyriisefer
konularinda yalin devlet gézetiminde bulunmaktadirlar. Uluslar aras: diizeyde ise, hava
trafik haklarina gére diger iilkelere yapilacak seyriiseferler igin uluslar aras: anlagmalara
gore tasimacihk faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Aymica havayolu isletmelert,
operasyon sayilarina getirilen asitlamalarla birlikte, ICAO gibi uluslar aras: drgiitler ve
Avrupa Birligi Konseyi gibi devletler {istii otoritelerce konulan kural ve diizenlemelere

tabidirler.
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2., HAVAYOLU ISLETMELERI ACISINDAN MUSTERI KAVRAMI VE
CESITLERI

1990’11 yillarin baslarindan itibaren tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larinda cesitli
degisimler goritlmektedir. Bu defisimler, miisteri bilgi diizeyinin artmasi ve
bilinclenerek daha segici hale gelmesi, hizmet beklentilerinin yiikselmesi sonucunda
isteklerin artmasi ve ihtiya¢larin alt unsurlara béliinerek gegitlenmesi, internet tizerinden
aligverigin yayginlasmas: seklindedir. S6z konusu degisimler, miisterilerin herhangi bir
olumsuzluk sonucunda isletmeyi kolayhkla terk etmeleri egiliminin ortaya gikmasina
neden olmustur. Ozellikle miisterilerin aradiklan iiriin veya hizmeti istedikleri zamanda,
istedikleri yerde ve bigimde sunulmas: yoniindeki istekleri belirgin bir sekilde ortaya
¢ikmaktadir,'®

Pazarlama konusunda en bilyilk karmasa, miisteri ve tiiketici kavramlan
arasindaki anlam karigmasidir. Miisteri kavrami, farkli bir anlama sahip olmakla birlikte
alici, tiiketici gibi farkli kavramlarla aym anlami ifade eder bicimde kullamimaktadir.

2:101

Tiiketici, “son kullamim amaci igin iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kigi™" ya da

“tatmin edilecek ihtiyact, harcayacak parasi ve harcama istedi olan kisi veya kurulug™'%

biciminde tammlanmalktadir.

Miisteri ise, “belirli bir igletmenin belirli bir {iriin veya hizmetini ticari ya da
kisisel amaclar igin satin alan kisi ya da kurulus” veya “belirli bir isletmeden belirli bir
uriin veya hizmet almayr aligkanlik haline getirmis kisi ya da kurulus” olarak
tammlanmaktadir.'® Bu nedenle, isletme ile miisteri arasinda yeniden satin alimlar
olusmarus ise, s6z konusu kisi isletmenin miisterisi olarak degil, alicis: (tiiketici) olarak
nitelendirilmektedir. Ancak bazi durumlarda, aym kisi hem miisteri hem de tiiketici

konumunda da olabilmektedir.

1% 1 ouise O*Brien ve Charles Jones, Do Rewards Really Create Loyalty?, (Harvard Business Review,
2007, s.77.

" Yavuz Odabagi, Tiiketici Davraniyi ve Pazarlama Stratejisi, (Eskigehir Anadolu Universitesi
Yayinlari, No:308, 1998), s.6.

%2 Brdogan Tagkm, Misteri iligkileri Egitimi, (Papatya Yaymeilik, Nisan 2000), s.10.

"3 Jill Griffin, Robert T. Herres, Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It, (San Fransisco,
2002), 5.13.
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Gilinfimiizde, miisteri kavrami i¢ miisteri ve dig miisteri olarak iki agidan
incelenmektedir. I¢ miisteri, isletme iginde bir béliimde ya da diger bélimlerde gorev
yapan isletme calisanlaridir. Kurulustaki her birim, iiriin veya hizmet alan mfisteri
konumundadir. Biitiin ¢alisanlarin amaci, dig misterilerinin beklentilerini karsilayacak
firfin ya da hizmeti verebilmek i¢cin hep birlikte takum halinde caligmaktir.'"* Igletme
icerisindeki her birim, bd&liim ve stire¢ kendinden &nceki safhamin miigterisi

konumundadir.'®?

Disg miigteri ise, sunulan iiriin veya hizmeti satin alan kigilerdir. Satin alinan
nihai iirine 6denen bedel, aym zamanda c¢alisanlann {icretlerinin  ddenmesini
saglamaktadir. D1 misteriler, karumun {irettigi irtin ve hizmetlerin nihai alicilar: iken;
i¢ miigteriler; kurumun diger béliimlerinin firettikleri {iriin ve hizmetlerin alicis1 olan,
isletme galiganlanidir. I¢ miisterilere sunulan miisteri iliskilerinin niteligi, dig miisterilere
sunulan kadar énemli olup, basaril isletmelerde tiim ¢aliganlar birbirlerine 6nemli bir

miigteri gibi davranmaltadir '%

Dig miisteriler kendi istek ve ihtiyaglartmn karsilanmasi konusunda igletmenin
calisanlarindan nasil destek ahiyorlarsa i¢ miigterilerde, en basit anlamda iiriin, hizmet ve

destekleyici sistemlere yonelik olarak istek ve ihtiyaglanmin karsilanmas: konusunda

birbirinden destek alan ¢aliganlardir.'®”?

Pazarlama alanindaki degisimler, rekabet, baglilik, pazar paymin kaybi, miisteri
Gzelliklerindeki deBisim, yeni pazarlarin olugmasi igletmelerin miigteri kavramina olan
bakiy acisimi da degistirmistir. Bu defigimle beraber, daha 6nce her ne sekilde olursa
olsun {iriinti satin almasi igin ikna edilmesi gereken ya da bir {iriin satildiktan sonra bir

daha ilgilenilmeyecek kisi olarak goriilen miigteri anlayigi, yerini “bir kere iiriin ya da

1% Tagkin, a.g.e.,s.10.

105 Abdullah Oger ve Nedim Bayuk, “Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyass, Y1l:15, Sayi:4, (Mart-
Nisan 2001), 5.26.

1% Dgkmen, a.g.e., 5.48.

7 Aym, 5.48.
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hizmet satildiktan sonra olumlu ve sitirekli iliski saflanan kigi olmalidir” anlayisina
blralmu$tn'.1°3

Cagdas pazarlama anlayisimin odak noktasi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
gére iriin ve hizmet iiretmekle beraber, misterileri en iyi bigimde tatmin etmektir.
Bunun sonucu olarak, pazarlama gabalarmin odak noktasimi miisterilerin olusturdugu
gercefini, isletmelerin siirekli olarak gtz Oniinde tutmalari ve benimsemeleri
gerekmekledir. Basta reklam ve promosyonlar olmak iizere tiim tutundurma faaliyetleri
ile yeni bir milsteri kazanmamn maliyeti kargilastinldiginda, kazamlmus miisteriyi elde
tutmamn énemi bir kez daha ortaya gikmaktadir.

Miisterileri daimi miisteri baline getirmek i¢in “miigteri odaklh” olmak
gerekmektedir. Misteri odakli pazarlama; “miisteriye yakin olma, Gzen gdsterme,
miisteriyle iletisim kurma ve miisteriyi analiz ederek gerekli diizenlemeleri amaglayan
ve miigteri iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiintidir.”'® Miisteri odakh

pazarlamanin temel unsurlar su sekilde ifade edilebilmektedir.

® Miisterilerle uzun dénemli iligkilere nem verme,
. Yagam boyu deger olusturma,
. Yiiksek kalitede iiriin ve hizmet sunma,

. Migterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak

harcama,

. Pazar pay1 olugturma yerine miisteri pay1 olugturmalctir.

Isletmeler miisteri odakli pazarlama anlayis1 cercevesinde, miisterilerinde 6nem
olusturan ve aynmi zamanda kulamm sonrasi tatmin duygulanmm yaratilmasim saglayan
iriin ve hizmetlerini gergeklestirirken bir organizasyon dahilinde faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Pazarlama alaminda yasanan degisimlerle birlikte isletmeler,
miigteri odaklh pazarlama anlayisiyla organizasyon yapilarninda da degisikiik

1% vavuz Qdabagi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yonetimi, (Istanbul: Sistem Yaymcihk,
2001}, s.35.
' Odabagi, 2001, a.g.e., 5.33.
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gostermektedirler. Igletmeler bugiine kadar ki organizasyon yapiarm Sekil 9da

\ Tepe Yonetici /
\ Yénetim /
Caliganlar
(Memur ve Isgiler)
/ Yonetim \ i
Miigteri
(Calisanlar
(Memur ve Isciler)

/ Miisteri \

Sekil 9. Miisteri Odakl Organizasyon Yapisi

gorildagii gibi ters gevirmislerdir. 17

Tepe

Ydnetici

Kaynak: Douglas ve Parson , a.g.e., 5.135.

Giintimiizde, iiriin odakli pazarlama yerini miigteri odakli pazarlamaya
birakmugtir. Miigteri odakli pazarlama anlayisi cergevesinde, daha ¢agdas ve daha etkili
bir pazarlama planlamasi igin, gelecegin igletmelerinin “4P” formiiliinii “4C” ye
cevirmek zorunda kalabilecekleri goriisii etkili olmaktadir. Bu goriise gore, satict bakig
acisiyla formiile edilen pazarlama yapisindan, miigteri temelli yapiy: ortaya koyan “4C”
formiiliine gecilecektir. “4C”ler; miisteri deferi (customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miigteriye uygunluk (customer convenience) ve miisteri iletisimi
(customer communication) unsurlarindan olusmaktadir. Bu yeni formiilde iirtiniin yerini
miisteriye sunulan deger, fiyatin yerini iriliniin miigteriye maliyeti, yer kavramimmn
yerini miigteriye uygunluk, rahatlik; tamtimun yerini ise miigteniyle iligki almaktadir. Bu

degisimin nedenini, miisterinin kendisine defer verilmesini, {irfiniin diisiik maliyete

'™ Douglas J.Dalrymple and Leonard J.Parson , Marketing Management, (October, 2001), 5.139.



sahip olmasmm, {rliniin kendisine uygun olmasim ve kendisiyle diirfist 1ligki kurulmasim
istemesi olugturmaktadir. ™!

Miigteri yonlii bakis acisini benimseyen bir havayolu igletmesinin miisterilerinin
kimler oldugunun belirlenmesi, hizmetin bu yonde daha etkin bir bigimde
gerceklestirilmesine imkan tamyacakhr. Dolayisiyla, havayolu islettnelerinin gercek
miigterilerinin kimlerden olustufunun bilinmesi, bu kisilere yéneltilecek pazarlama
faaliyetleri agisindan dnem tagimaktadir. Bu kapsamda, ucacaf: havayolu igletmesini,
almak istedigi hizmetin kalitesini ve buna gére ugmak istedigi simfa gore bilet tipini
secen miigterinin kimler olabilecegi, is amagl, tatil amagl ve kisisel amacli yolcu pazart

icin miiteakip kisimlarda ayr ayn ele ahnmgtir,

Havayolu isletmeleri birbinnden farkli istek ve ihtiyaglarm karsilamak
durumundadir. Bu nedenle, is amacl, tatil amach, kigisel amacli, uzun veya kisa
mesafe, direkt ya da baglantili uguslar olarak belirlenen farkly pazar béliimlerini dikkate
almak zorundadirlar, Miisterilerin, en bagta ugus emniyeti ve giivenlifi konusunda
olugan vazgecilmez iki kriterin yani sira, havayolu igletmeleri agisindan farkli tutum ve
davraniglar sergilemesindeki en biiyiik fakttr bilet fiyatlandir. Farkl: pazar boliimlerinin
istek ve ihtiyaglarimn tek bir ugakta birlegtirilmesi s6z konusu oldugunda, tarifeli bir
havayolunun yasadigi problemde bu noktada baglamaktadir. Havayolu isletmelerinin
biyle bir durumda kalmasi nedeniyle ilk yapmas: gereken sey, istek ve ihtiyaglar
arasindaki fakliliklarin ortaya konmasidir. Omegin, is amach seyahat eden bir yoleu icin
kabin ekibinin tutum ve davramiglar: cok dnemli olmamakla birlikte dakiklik son derece
Snemli olmaktadir,''

Biiyiik tasiyicilanin, aym tip ucaklara, benzer tarife yapisina sahip olmasi,
emniyet, giivenlik ve zamammna uygunluk prensiplerine énem vermeleri gibi unsurlar
ortak noktalari olugturmaltadir. Misteriler igin, havayolu segiminde istek ve
ihtiyaglannin karsilanma diizeyi daha belirleyici olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yolcularn
bazi istek ve ihtiyaclar, kaliteli ikram, genis koltuk araliklan, fazla sayida kabin

p Kotler, “4P Oldi, Yagasin 4C”, Kariyver Diinyas:, Say1 No:7 (Nisan 1998), 5.92.
" Dgkmnen, a.g.e., 5.48.
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ekibinin bulunmasi gibi fiziksel, somut dzelliklere sahip iken, kabin ekibinin nezaketi,
yardimseverlifi gibi baz1 istek ve ihtiyaglan da soyut 6zelliklere sahiptir.

Birgok havayolu isletmesi, miisterilerini satiy hacmi, elde edilen gelir, edindigi
statii veya egitim seviyelerine gfre deferlendirmektedir. Bu tiir demografik faktérler,
isletmeler tarafindan kolayca tespit edilebilirken, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin
neler oldupu, neleri daha ¢ok tercih eftikleri gibi unsurlar diigiince bazinda kaldigindan
dolay1 daha zor tespit edilmektedir. Bu yiizden havayolu igletmeleri, miigterilerinin ne
diigiindiikler;, nasil  hissettikleri gibi misterilerin = psikolojik  durumlanm
arastirmalidirlar. Ayrica, miigterilerin deger olugturmaya yténelik verilen hizmetin Snem
ve tatmin diizeyleri belirlenmeli ve rakip isletmelere gecen mfigterilerin neden s&z

konusu isletmeyi tercih ettikleri tespit edilmelidir.

Her igletme i¢in en 6nemli fakidr olarak ortaya ¢ikan rekabet, birgok isletmenin
iflas1 veya varhim stirdiirmesi konusunda belirleyici bir unsur olmaktadir. Havayolu
igletmeleri i¢in miisterilerin bagka bir havayolu igletmesini tercih etmelerinin nedeninin
belirlenmesi biiyiik nem tagimaktadir. Asafidaki tabloda da gorilecegi tizere, 2002
yilinda Atatiirk Havaliman: Dis Hatlar Terminalinde Tiirk (THY) ve yabanci havayolu
igletmelerinin (British Airways- BAW, Lufthansa, DLH, KLM ve Air France- AFR)
yolcularina yapilan bir aragtumada, yolculann havayolu igletmesi segiminde rol

oynayan etkenlerin iginde en yitksek frekansa sahip bes kriter yer almugtrr.! 13

13 gafak Aksoy, Eda Ailgan ve Serkan Akinci, “Havayolu Hizmetlerinde Yerli ve Yabanc Firmalar
Acisimdan Miisteri Profilleri ve Beklentileri” Afyon Kocatepe Universitesi 7. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildirisi (30 Mayis- 2 Haziran 2002} 5.95-113.
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Tablo 5. Yolcularin Havayolu Isletmelerini Tercih Kriterleri

Yabana Yerli
«

i 2| 5. § £
Tercih 2 = < | E= z . i E 3 g g
Kriterleri « - d =y = | o 3 =
= ~ M| < S @ B @ E =
= E = B =

= < ¥
Ucuz Bilet 33 19 9 5 66 | 51 19 21 | 31| 122

Kendi Ulkesi 10 10 {11 | 14| 45 J31 | 72 17 [ 44| 184
Direk Sefer 52 38 |27 {35] 152 | 61 | 31 33 | 21| 146
Ucus Saati 63 69 | 3052, 214 [ 70| 46 33 [ 36| 185
Ucus

52 65 (22 |35 174 | 58 | 49 28 | 33 | 168

Emniyeti
Kaynak: Aksoy, Atilgan ve Akincy, a.g.e., 5.110.

Tablo 5°de goriildiigi gibi, yerli ve yabanci havayolu isletmeleri ile seyahat eden
yolcularin, havayolu tercih kriterleri arasinda ugus saatinin uygunlugu ilk sirada yer
almaktadir. Ancak, diger kriterlerde de yolcular arasmda farkhiliklarin bulundugu
goriilmektedir. Yabanci havayolu miisterileri ugus emniyetine 6nem verirken, yerli
havayolu miigterileri havayolu igletmesinin kendi iilkesine ait olmasina daha fazla tnem

vermektedirler.

Miigterileri ile yakin iletisim igerisinde bulunan igletmeler, onlarin istek ve

ihtiyaclarim en iyi seviyede kargilarken ayn1 zamanda miisterilerinden;'*

° Karar alma siirecinde iiriin ve hizmete y&nelik degerlendirmelerini
etkileyen unsurlar,

. Degerlendirmeleri etkileyen unsurlarm goreceli Snemini,

. Isletmenin ~ bu  unsurlan  karsilayabilecek  performanslarimn

degerlendirilmesi gibi konularda verileri de elde etmis olurlar.

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarmn kargilanmasinda havayolu isletmeleri pazar

aragtirmasi igin; masa basi aragtirmasi, anket uygulamasi, yliz yiize gdriisme, caligan

" w«Bnilding Customer Vale In The Airline Industry: Preparing For Take-off”,
http://www.accenture.com/global/services/by-industry iletisim adresli intemet sayfas, (15.03.2002).
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goriislerinin alinmas1 gibi farkli teknik ve ydntemler kullanabilmektedir. Ancak, her
aragtirma teknifl ve yOntemlerinin cesitli avantaj ve dezavantajlan olabileceginden,

yapilacak arastirmada simirhliklarin dikkate alinmas: énem arz etmektedir.
2.1. {s Amach Yolcu Pazarmnda Yer Alan Miisteriler

Havayolu igletmelerinin, i3 amagl: yolcu pazarinda yer alan miisterileri arasinda;
is amagli olarak ugacak olan kisinin kendisi, sekreteri, igletmenin seyahatlerden sorumlu
yoneticisi ya da seyahat acentesi sayilabilmekle birlikte aym kisi bazen hem tiketici
hem de miisteri konumunda olabilmektedir. Ornegin, kisinin ucmak istedigi havayolu
isletmesinin adim sekreterine bildirmesi ve sekreterin bu isletmeden yer ayirtmas
durumunda miisteri, sekreterine belirli bir isletmenin adim stylememesi ve bu secimi
sekreterine birakmasi durumunda ise titketici olmaktadir. Ancak, ugacak olan kisinin bir
ucus tecritbesinin bulunmast ve sekreterin hangi havayolu isletmelerinin hizmetinden
memnun kalip kalmadifim bilmesi durumunda, sekreterin secim dzgiirliigi kisitlanmig
olacaktir. Bununla birlikte, giinlimiizde birgok havayolu igletmesinin aym hatlarda
benzer bicimde hizmet vermesi nedeniyle, bu durnmda sekreterler miisteri konumunda
olmaktadirlar. Bu konumda sekreterler tarafindan rezervasyon yapturmak icin aramlan
isletmede telefonun hemen agilmasi, telefondaki kisinin tutumu, havayolu isletmesinin

secimi konusunda sekreteri etkileyebilecek dzellikler arasinda sayilabilmektedir.'?

Diger miister grubu ise, seyahatlerden sorumlu ydneticilerden meydana
gelmektedir. Bu grupta seyahatlerden sorumlu yéneticilerin rolleri iki bigimde ortaya
¢ikmaktadrr. Ik durumda yonetici, sadece kendisine bildirilen havayolu isletmelerinden
yer ayirtabilmekte ve miigteri yerine emri uygulayan kisi konumunda olmaktadir. Diger
durumda ise yonetici, uculabilecek havayolu isletmelerini segme yetkisine sahip

oldugundan miisteri konumunda olabilmektedir.

Is amach yolcu pazarindaki bir baska Snemli miisteri grubunu ise, seyahat
acenteleri olugturmakiadir. Kisinin seyahat acentesine istedigl havayolu isletmesinin

adum belirttigi durumda, seyahat acentesi miisteri konumundan ziyade aract konumunda

15 Dkmen, a.g.e., 5.49-50,
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olacaktir. Bununla birlikte, kisilerin belirgin bir fikirlerinin olmamas1 ya da kendilerine
alternatif sunmasim istemeleri durumunda, seyahat acentesi havayolu igletmesinin

miisterisi durumuna geleceldtir.

[s amagli seyahat eden yolcularm istek ve ihtiyaclari, kisa ya da uzun mesafe
ugmalari, akiarmal ya da direkt ugus gerceklestirmelerine gire farklihik gostermektedir.
Is amach seyahat eden yolculann istek ve ihtiyaclari, tarifenin uygunlugu, dakiklik,
bilet fiyatlarinda esneklik, ugug siklig1, kisaltilmig ugaga binis ve kontrol zamanlan gibi
unsurlan kapsamaktadir. Ayrica, ayn ve geg check-in imkam, statiiyti temsil eden kgritk
ve ugak kabinleri, calisma ortarminin bulunmasi, cazip pazarlama avantajlan sunumu,
kaliteli ikram ve hizmet, calisanlarin nezaketi, koltuk rahatlis ve direkt ugus imkam
gibi kriterler, sunulmasi istenen &ncelikli ayricaliklar olabilmektedir. Yolcunun
aktarmali ugus gerceklestirmesi durumunda sayilan bu thtiyaglann yam sira, uzun ugusa

direkt baglanti ve aymi terminal baglantis1 gibi ihtiyaclar da énem kazanmaktadir.

Uzun mesafe ig amacl: uguglarda yolcular, genis koltuk araliklari, bol ve kaliteli
ikram hizmetleri talep etmektedirler. Zaman kisitlamas: nedeniyle aktarmali uguglar
yerine direkt uguslar, zaman, rahathk ve baglantida bagajlarin kaybolabilmesi
nedeniyle, aktarmali ucuglar icinde tek aktarmah uguslar: tercih etmektedirler. Ayrica,
diigiik bilet fiyatma sahip havayolu isletmeleri yerine kendileri ile aym sosyal simfa
mensup miisterilerle dolu daha prestijli havayolu isletmeleri ile ugmay: da tercih
edebilirler. Havaalanindan ¢ilagin luzlanmasi ve gabuklagtinlmast amaciyla, daha kisa
bilet kontrol, éncelikli ucaga binig ve kabin i¢inde el bagajlarin yerlestinlebilecegi

daha fazla alan gibi fakitrler de yolcularin istekleri arasinda olabilmektedir. '
2.2. Tatil Amach Yoleu Pazarinda Yer Alan Miisteriler

Tatil amagl: yolcu pazarinda, havayolu isletmesinin gergek miisterilerinin kimler
oldugunun tespiti, i amach yolcu pazanna gére daha zordur. Bunun nedeni, havayolu
igletmesini segen kisinin kim oldugu ve gidilecek yerlerin tam olarak bilinmemesinden

kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda, aile icerisinde etkileyici rolil en fazla olan kisi,

" Dempsey and Laurence, a.g.e., 5.197.
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havayolu isletmesi agisindan miisteri olarak degerlendirilerek pazarlama faaliyetlerinde

hedef olarak belirlenmelidir,

Tatil amagh pazarda yer alan yolcularn bir kismu ugmak istedikleri igletmeye
direkt olarak gidip yerlerini ayirtirken, bir kisou da seyahat acenteleri aracilifiyla
istedikleni i1gletmenin dzelliklerini belirterek rezervasyon yaptirmaktadir.

Seyahat acenteleri de tatil pazarnda ©nemli bir miisterd grubunu
olugturmaktadir. Bu pazar bolimiinde yer alan yolcular, sik seyahat etmemeleri
nedeniyle acentelerin tavsiyelerine, is amaclt ucan yolculara gore daha fazla gereksinim
duymaktadiriar. Bilet {icretlerini kendileri tdedikleri igin, bilet fiyati onlar icin nemli
bir unsuru olugturmaktadir. Seyahat acenteleri ise, mfisterilerine bilgisayarh
rezervasyon sistemleri ile en son bilgileri ve uygun secenekleri sunarak Gnemli bir

miisteri grubunu olugturmaktadirlar. '’

Tatil amacli seyahat eden yolcular i¢in havayolu seciminde, bilet fiyatlar: ilk
secici ozellik olarak ortaya cikmaktadur. Tatil amagli seyahat eden yolcular, daha
tnceden planlanm  yaptiklan igin havayolu isletmelern tatil dénemlerinde yilksek
doluluk oramyla faaliyet gostermektedirler. Bu nedenle, tatil amagh seyahat eden
yoleular igin en dnemli ihtiyag; yogun havayolu trafiginin oldufu dénemlerde de yer
bulabilmektir. Tatil amagli seyahat eden yolcular ugusu tatillerinin bir béliimii olarak
gordikleri igin, bu zamam da keyifli bir bigimde gegirmek istemektedirler. Ugusun
giivenli ve emniyetli olmasmin, trafiin yogun oldufu dénemlerde yer bulabilme
imkanmin istenmesinin yam sira, kabin i¢i ikram hizmetlerinin de en iyi bigimde

karsilanmas: biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tatil amagli pazarda énemli bir konuma salip olan diger bir miisteri grubu ise,
tur operatdrleridir. Baz: yolcular yalmzca ucak biletini satin aimak yerine, ugus, transfer
ve konaklamalari da igeren bir paket tatili tercih etmeleri sonucunda bu grubun
ihtiyaglan tur operatorleri tarafindan karsilanmaktadir. Bu nedenle tur operatorleri de

tatil amaclh yolcu pazannda yer alan miisteriler arasinda ¢ok énemli bir yere sahiptir.

" Digkmen, a.g.e., 5.51.
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2.3. Kisisel Amach Yolcu Pazarimmda Yer Alan Miisteriler

Kigisel amacli seyahat eden yoleu pazannda, miisterilerin kimlerden
olustufunun tespiti ve seyahatlerinin hangi noktalara yapildig1 konusundaki tahmin ve
verilerin elde edilmesi gerek is amacl: seyahat eden yolcu pazarina gerekse tatil amach

seyahat eden yolcu pazarina nazaran daha zor olmaktadir.

Kisisel amach seyahat eden yolcular, bilet giderlerini kendi kisisel gelirlerinden
karsilamaktadirlar. Bu nedenle, ugus siklign ve seyahat edecekleri noktalan tercih
yetkileri tamamen kendilerine aittir. Kisisel amacl: seyahat eden yolcular icin éncelikli
deger algist, havayolu igletmesinin inis ve kalkiglarim zamaninda gergeklestirmeleri ve
tarifenin uygunlugudur. Seyahat edecekleri noktaya genellikle direk olarak ulagmay1
tercih etmektedirler.

Kigisel amacgh seyahat eden yolculardan ziyaret amach, efitim, smav gibi
amaclarla seyahat eden yolculann seyahat edecekleri noktalan ve zamanlanm daha
Bnceden belirleyip rezervasyon yaptirmalar mimldindiir. Ancak, acilen yetisilmesini
gerektiren hastalik, cenaze gibi seyahatler i¢in ise 6nceden rezervasyon yaphirmak séz

konusu olmamaktadir.

Kisisel amagh seyahat eden yolculann, plan dahilinde rezervasyon yaptirarak
gerceklestirmis olduklan seyahatler, tatil amagh seyahat eden yolcularn istek ve
beklentileri benzerlik gostermektedir. Bu tiir kigisel amacli seyahat eden yolcularin en
tnemli istek ve beklentisi diigitk fiyata istedikleri zaman aralifinda yer bulabilmelktir.
Ancak, plansiz olarak en kisa zamanda gergeklestirmek durumunda kaldiklan seyahatler
acisindan da i amach seyahat eden yolculann istek ve beklentileri ile benzerlik
gostermeldedirler. Bu durumda diistik fiyata yer bulmaktan ziyade ugus sikligi, direk
ugus ve son anda yer bulabilme tnem teskil etmektedir. Kisisel amagl: yolcu pazarinda
yer alan miisterilerin icinde bulunduklari durumun niteligi ve zaman konulan daha ¢ok
¢n planda oldugundan, miisterilerin istek ve beklentileri ile ilgili kesin bir ayim

yapmak miimkiin clmamaktadr.
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Buraya kadar yapilan agiklamalardan da anlagildign iizere, yofun rekabet
ortaminda faaliyet g6steren havayolu igletmelerinin, miisterilerinin istek ve
beklentilerine en iyi gekilde cevap verebilmek igin, rakip havayolu isletmelerinden
farkl: olarak miisteri deferi yaklagmmm ortaya cikaran hizmetlerin nem ve tatmin
derecelerinin  belirlenmesi y6niinde ¢aligmalarda bulunmalari  gerekmektedir.
Isletmelerin, daha kaliteli ve diizenli hizmet sunmalar1 ve miisteri kitlelerine ulagarak

kendi igletmelerine y6nlendirmeleri kaliciliklarimin saglamasinda temel kriterdir,

3. TURKIYE'DE IC HATLARDA HIZMET SUNAN HAVAYOLU
ISLETMELERINE GENEL BIR BAKIS

Tiirkiye’de i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin havacihk
sektoriinde yasamis olduklar1 gelismeler diinyada yasanan gelismelerle paralel olarak
ilerleme gostermigtir. 3 Subat 1933°te 5 koltuk kapasiteli Curtis yapimi King Bird
ugagl, Ankara Giivercinlikten havalamp Eskisehir’e ucarak THY nin ilk i¢ hat seferini
gerceklestirmistir. 1 saat 10 dakika siiren Ankara- Eskisehir- Ankara ugusu, Tiirk
havacilik tarihinde yeni bir sayfa agmistir. THY, 1936 yilinda ilk kez tarifeli olarak

Ankara gikisli Istanbul ve Izmir arasinda uguslara baslamstir,''®

THY’nin faaliyetleri fkinci Diinya Savay nedeniyle etkilense de, 1945 yili
sonunda satin aldifn kullamilmg C—47 ve DC-3 Dakota ugaklariyla modern bir filo
yapisina kavusmugtur, THY, filosundaki pervaneli ugaklar sayesinde toprak pistlere
sahip meydanlarda dahil olmak iizere her tlirlt havaalanina rahatlikla ugabilmekteydi.
Savas yillaninda daha ¢ok askeri ugak ve havaalanlarina yatinm yapilmas: nedeniyle,
THY’nin yapmis oldugu ic hat uguslarinda, askeri havaalanlanindan da
yararlanilmaktaydi. Birgok askeri havaalanini ortak kullanabilen THY, bu gekilde i¢ hat
ugus noktalarinin sayisini da arttirmugti. 1960°larnn sonuna gelindiginde, pervaneli ugak
sayistmin azalmas: ve yerini jet ucaklarina birakmasiyla birlikte i¢ hat uguslarninda
kiigiilmeye gidilmistir, I¢ hat uguglarinda, jet ugaklarimn emniyetle inip kalkabilecekleri
uzun pistlere sahip havaalanlan gerekiyordu. Bu nedenle THY, bazi havaalanlarina i

hat seferlerini durdurdu. Ancak, 1970lerde baslayan ve yiiksek kar birakan is¢i uguslari,

"8 “Turkiye'de I¢ Hat Ugusglar1”, http//www.bilkent.edu.tr/bilkent_dergisi/no6/1-15.pdf, iletigim
adresli internet saytasy, (01.12.20086), 5.9.
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THY nin yurt disina agirlik vermesine zemin hazirladi. THY, 1983 yilinda yurtiginde
yalmzca 15 noktaya sefer yapiyordu. I¢ hat yolcu sayisi ise 3 milyonun biraz
iizerindeydi.'

Tirkiye’de ¢zel havayolu isletmesi konusunda ilk biyiik girisim, 1952°de
kurulan Hiirkus Havayollandir. ikinci @zel girisim ise, 1977 yilinda kurulan Bursa
Havayollar: igletmesidir. 1984 yilinda admi Sonmez Havayollarnn olarak degistiren
isletme, 1990°lann sonunda artan maliyetlerinin karsilanamamasi nedeniyle
faaliyetlerine son vermistir. 1983’de ¢ikartilan kanunla, Tiirck Sivil Havaciligt yeni bir
gelisim stirecine girmistir. Bu donemde, Anadolu Havayollan ve Mas Havayollan
kurolmustur, Mas Havayollan, Tirkiye’de sehir i¢i ta;imacilifinda helikopter
kullanarak bir ilke imza atmistir. Ancak, bu iki isletmede sekitrde cok fazla
tutunamanugtir. 1984 de kurulan Istanbul Havayollan, 1999°da 19 ugak ve 3 bin 375
koltuk kapasitesi ile Tiirkiye’nin en bityiik 6zel havayolu isletmesi durumuna gelmigti.
Istanbul Havayollan da 2000 yilinda yasanan ekonomik kriz neticesinde 30 Apustos
2000 yilinda tamamen ugus faaliyetlerini durdurmustur. 1987 yilinda ilk defa hava taksi
igletme ruhsatim alan THK, i¢ hat ve bélgesel uguslarda faaliyet gdsteren kuruluglar
arasinda yerini almigtir. THK, farkl: ucak tiplerinin de filoya katilmasiyla birlikte
yiksek doluluk oramini yakalamigtir. Ancak, i¢ hatlarda yasamis olduklar sorunlar
nedeniyle, THY ile ortak olmus ve Tiirk Hava Tasimacilif1 acdh altinda faaliyetlerine

devam etmi5tir.12°

Ic hat u&;uﬂanncia sikintilar yagayan THY, 1997°de “Turkish Express” adiyla
sadece i¢ hat ucuslar yapacak &zel bir isletme kurma karari almistir. Ancak,
ozellestirmede yasanan belirsizlikler nedeniyle proje daha ileri bir tarihe ertelenmistir.
Bu girisimden bir yil sonra Park Holding grubu, Park Express Havayollarn ad: altinda
bir igletme kurarak bélgesel ucuslar yapmak igin ¢alismalara baslamistir. Park Express
Havayollarimin heniiz {iglincli ugaginin siparisi teslim asamasindayken, Sivil Havacilik
Genel Midiirliigit tarafindan kurallar geregi tigiincli ucak alimi yapilmadan ucguslara
baslanamayacagim Dbildirilmistir. Bu gelismeler iizerine Park Grubu havayolu

yatimmindan ¢ekildigini agiklamistir. Aym yil, Kar Isletmeler Grubuna ait olan Top Air,

" Ayni, 5.9,
120 Ayny, 5.9.
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ugus okulu etkinliklerinin yan: sira Istanbul-Bodrum seferleri de yapmaya baglamigtir.
Ancak bu igletme de uzun miirlit olamamis ve 1999 yilinda faaliyetlerine son vermistir.
Bolgesel havacilik alaninda yapilan son girisim ise Dardanel Grubu tarafindan
yapilmistir. Dardanel Havayollar1 bu yillarda Istanbul-Canakkale ucuslarina basladiysa

da bunu sadece 2 yil devam ettirebilmistir.''

Turkiye’de i¢ hat uguslari ve bolgesel havacilikla ilgili hareketlenmeler,
Ulastirma Bakanhgi'min Tiirk Jet ile Pegsken Grubu’nun Fly Air projesiyle 2002°de
tekrar baglamigtir. 2003 yilinda ise, Tiirkiye’de i¢ hat pazarinda ciddi bir yapilanmaya
gidilmigtir. Bu dénemde, THY ye rakip olarak Fly Havayollan ve Onur Havayollan
gibi 6zel havayollari igletmeleri i¢ hatlarda sefer yapacalklarii agiklamiglardir. Bu
konuda ilk izni alan, Fly Havayollan olmustur. Isletme, ilk seferini 20 Ekim 2003°de
Istanbul’dan Trabzon’a yapmstir. Bu tarihten sonra Onur Havayollarinda i¢ hat yolen

tasimacilif1 pazanna girerek alti noktaya ucusglarim ba@!atrrustu'.112

Bu déneme kadar, sektdrde faaliyet gdsteren havayolu isletmeleri geleneksel
pazarlama yaklasimindan hareketle sadece pazar paylanim deferlendirmeye
almaktaydilar. S6z konusu havayolu isletmeleri igin amag, bulunduklan sektdrde kar
elde edebilmekti. Bunun icinde, daha fazla miisteri elde etmeye odaklanmaktaydilar.
1990’1 yillarin sonlarma dogru pazarlama anlayismnin degigmestyle birlikte, havayolu
sektdriinde de miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini ve baghlii gibi kavramlar
olusmaya baglamistir. Bu dénemde, pazar pay: yaklasimi yerini yavas yavag miigteri
odakli yaklagima birakmustir. Pazar pay: yaklagiminda amae, {irlin veya hizmetler igin
daha fazla miisteri bulmak iken, miisteri odakli pazarlama anlayisinda meveut

miigteriler i¢in daha fazla (iriin ve hizmet sunmaktir.

2003 yilinda zel havayolu isletmelerin sayisimn artmasi, isletmeler arasindaki
rekabeti arttirmig ve i¢ hat yolcu tasimacilifn pazarinda biiyiik bir hareketliligin
baglamasina neden olmugtur. Havayolu igletmeleri, miisterilerinde memnuniyet, tatmin
ve baghhk duygularim olugturabilmek icin hizmetlerinde c¢esitli yenilikler

olusturmuslardir, I¢ hatlardaki rekabet, havayolu isletmelerinin verimlilik ve

12! Ayni, 5.10.
122

= Ayni, s.10.



etkinliklerini arttinrken diger yandan maliyetlerini azaltmaktadir. Bu durum, bilet
fiyatlarma yansitildig zaman i¢ hatlardaki talebi de arttinlmigtir, Havayolu igletmeleri
rekabetle birlikte ugaklarindaki konforu arttirmaya, eleltronik bilet ve ¢evrimigi

(online) check-in gibi teknolojik hizmetler vermeye de baslamiglardir.

I¢ hat uguslarmin énem kazanmasiyla birlikte Atlas Jet Havayollar, miisteri
memnuniyeti, tatmini ve baglihk duygulanmn miisteride olusturulabilmesi igin
miisteriye bir deger yaratilmas: gerektigini savunmakta ve bu yaklasimla sektordeki
verini almaktadir. IATA iiyesi tek 6zel havayolu igletmesi olan Atlas Jet Havayollar,
kuruldugu glinden bu yana diigiik fiyata kaliteli hizmet stratejisini uygulamaktadir. Atlas
Jet Havayollari, miigteri deferi yaratmaya yonelik havayolu tasimacilifina yeni konfor
anlayis1 getirmis, biletsiz seyahat edilmesini saglayan ilk E-ticket uygulamasim
baglatmigtir. Bununla birlikte, yolcularina fly&car ve fly&bus kolaylifim saglamast,
yitksek dakiklik orami, self check-in uygulamas: ve diinyada bir ilke imza atip ugus
iptali veya degisikliklerini yolculannin cep telefonlanna kisa mesaj yoluyla bildirmesi
ile miigteri degerinin yaratilmasmna yonelik Snemli atithmlar gergeklestirmektedir.
Ayrica, maksimum miisteri memnuniyeti odakh 24 saat “call center” uygulamalar,
miigterilerine capraz ucuslan ile hizmet verebilmesi, Jetmil kart uygulamasi ve
“clubclass” ugma imkani ile de pek ¢ok ilkleri baslatip miisteri degeri saglama

konusunda &nciilitk etmektedir.'**

2005 yilinda, i¢ hat tarifeli seferlerine baslayan Pegasus Havayollar: da miigteri
deger odakli hizmet sunan havayolu isletmelerindendir. Pegasus Havayollan, miisteride
deger algisinn olusturulabilmesi igin ilk olarak fiyat faktori tizerine odaklanmigtir. Bu
zamana kadar siiregelen sabit ve yiiksek fiyatl: i¢ hat diizenine kademeli fiyat sistemini
olusturarak, ¢ok diisiik fiyattan hizmet vermeye baglamustir. Ayrica, Istanbul’da tek
merkezden gerceklestirilen ucus uygulamasina son  vererek, Sabiha Gékeen
Havalimanmm kullamimina dikkat ¢ekmigtir. Olumsuz hava kosullarinda ve olasi
gecikmelerde yolculara biletleri iade edilmekte veya zararlari karsilanmakta ve
gecikmeler kisa mesaj yoluyla yolculara bildirilmektedir. Bunun yaninda, miisteriye

istedifi koltukta seyahat edebilme Gzgiirliifii, otel ve ara¢ kiralama konularinda gok

I3 “Tuketici Niye Atlasjet’i Seqti?”, http://www.airporthaber.com iletisim adresli internet sayfasi,
(15.01.2007}.
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cesitli segenekler, licretsiz otopark hizmetlerini de gergeklestirerek miisteri degerini

saglayici faaliyetlerine devam etmektedirler, '

Giiniimiizde i¢ hat ucuslarda seferlerimi gerceklestiren Gzel havayollanina Sun
Express ve {Zair’in da katilmasiyla tarifeli olarak hizmet sunan i¢ hat havayolu isletme

say1st altiya ulasmastir. 125

I¢ hat ucuslarim gergeklestiren diger 6zel havayolu isletmelerinin sundugu bilet
fiyatlari, THY nin sunmus oldugu bilet fiyatlarindan genel olarak daha diigiik
diizeydedir. Bu havayolu isletmeleri digiik fiyat sunmasma kargin bazi Gzellikleri
itibariyle, diisiik maliyetli havayolu ig modelini uygulamakta olsalar da, tam olarak
“diigik maliyetli havayolu isletmesi” sayilmamaktadirlar. Aym1 zamanda tarifesiz
tagiyic1 (charter) olarak hizmet sunan ig¢ hat havayolu isletmeleri sahip olduklan filo
yapilan ile vermis olduklar hizmet yapisina uygun ugaklardan clusmaktadir. Filolarin
daha dar gévdeli ucaklarla takviye edilmesi ile birlikte baslayan capraz uc;us.larla,
serbestlesmenin etkilerinin daha da giiglenmesi ve belli bagh merkezlerde olugturulacak
hava képriisiiyle pek ¢ok ugus noktasimn birbirleri ile baglantis1 saglanmaktadir. Ugak
biletlerinden alinan vergilerde yapilan indirimlerin yam swa havayolu igletmelerinde
yapilan yeni diizenlemeler ile bilet fiyatlarim kendilerinin belirleyebilme serbestisinin
verilmesi, THY dahil i¢ hatlarda faaliyet g@steren tiim havayolu isletmelerinin daha
diigiik fiyatlar sunmalarina olanak saglanmigtir. Bu durum, i¢ hat pazarmn biiyiimesiyle
birlikte i¢ hatlarda faaliyet gdsteren havayolu igletmelerinin de bu artistan faydalanarak

hizmet miktarlarini ve gelirlerini arthrmstir,

I¢ hatlann serbestlestirilmesi ve 6zel havayollar isletmelerinin sayisimn artmasi,
bilet fiyatlarinda bir diigiis yaratti1 gibi hizmet kalitesinin arttinlmasim da beraberinde
getirmistir. Ozellikle THY’nin bagaj hizmetlerinde, inis kalkislardaki dakiklikte
Avrupa’da ikinci sirada olmasi, ikram hizmetlerini siirekli yenilemeleri, miisteri deger
kavramina vermis olduklart &nem sayesinde sunduklanm kaliteli hizmet anlayigini

miigterilerine yansitmaktadir. THY nin bilet fiyatlan diger &zel isletmelerin bilet

1% «pepasus’ta Peganomi'yle 25 YTL' ye Ankara-istanbul”, http:/www.airporthaber.com iletisim
adresli internet sayfasi, (16.09.2006).

12 givil Havacilik Genel Miudurliigil, bttp://www.shgm.gov.ir/index2.htm] iletisim adresli internet
sayfasy, (23.11.2006).
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fiyatlarindan nispeten yiiksektir. Ancak, vermis oldufiu hizmet ve hizmetin kalitesi
nedeniyle, milsteriler tarafindan tercih edilen i¢ hat havayolu isletmesi genellikle THY
olmaktadir, THY nin yaygin bir ugus agina sahip olmasi, ugus tarifelerinin uygunlugu,
dakiklik, giivenlik ve miisteri hizmetleri konusunda diger 6zel havayolu isletmelerine
gore cok daha ileri ditzeydedir. I hatlarda faaliyet gosteren diger havayolu isletmelerin
de benzer yapiya kavugmalan gerekmektedir.

2006 yili itibari ile tasimacilik hizmeti veren Ozel sektdre ait ruhsath 20
havayolu igletmesi bulunmaktadir. Bu havayolu igletmelerinin toplam hava araci sayis:
263’ tiir. 2006 yili itibariyle mevcut havayolu igletmeleri ve filo biiyiiklitkieri Tablo
6°da gorildiigii gibidir.'*

Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii’ ntin internet sitesinden alinan 2006 yili Kasim
ay1 verilerine gore, havayolu yolcu ugagi sayis1 237 adet olup, toplam koltuk sayis: ise
43,127°dir. Aym sekilde kargo ugagi sayis1 26, toplam kargo kapasitesi ise 830.039
tondur, 2006 yil: verilerine gbre, ucus sayisi i¢ hatlarda 343,956, dig hatlarda 286.713
olmak tizere toplamda 630.669 olarak verilmistir. 2006 yili verilerine gore i¢ hatlarda
seyahat eden yolcu sayis1 28.799.878, dis hatlarda seyahat eden yolcu sayis1 32.884.325
olmak iizere toplamda 61.684.203 olarak verilmistir.

2003 yilinda uygulanmaya baslanan Bolgesel Havacilik Politikas: ile havacilik
sektériinilin 6zel havayolu isletmelerine agilmasiyla baglayan rakamsal artig, Euroconirol
ve IATA gibi uluglar arasi kuruluslarn Tiirkiye tahminlerini bile defistirmigtir.
Eurocontrol ve IATA’nmm 2015 yili igin 6ngérdiigii 50 milyon yolcu trafigi, 2005 yih
sonunda bir milyon yolcu fazlasiyla a;ilmigtir, Ancak, Tiirk Sivil Havacilik sektériinde
faaliyet gosteren igletmeler 2006 yilinda turizm sektdriindeki gerileme, ucuz bilet
uygulamalar: ve petrol fiyatlarindaki artis nedenleriyle 2005 yilinda yagamus olduklan
hizl: bityiimeyi yakalayamamglardr.'?’

6 http://www.shgm.gov.tr/index2.html, a.g.e., iletisim adresli internet sayfas:, (23.11.2006).
27 wttp/iwww.hurrivet. com.tr, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi, (25.02.2007).
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Tablo 6. Tiirkiye’deki Havayolu isletmelerinin Ucak, Yolcu ve Kargo Kapasiteleri

. E 7 IE: = ,g‘f 5 |5 g 3 E -~
Havayolu Isletmesi E % E % E E‘ % E %g Zr_; E
E w % 7] s | A ’.:2 f g W
e &
Tiirk Hava Yollar A.O. 111 110 I 18573 | 38 000
Onur Hava Tas. A.S. 31 31 - 7175 -
Atlas Jet Havacilik A.S. 20 20 - 3048 -
MNG Hava Yollar1 ve Tas. A.S. 18 2 16 318 | 400678
Pegasus Hava Tas. A.S. 16 16 - 2870 -
Giines Ekspres Havacilik A.S. 13 13 - 2531 -
Sik-Ay Hava Tas. A.S. 7 7 - 1201 -
Kibns Tiirk Hava Yollar: LTD.STI. 7 7 - 1414 -
FL.Y Hava Yollar1 A.S. 6 6 - 1559 -
Kuzu Havayollan Kargo Tas. A.S. 5 - 5 - 219000
Hiirkus Hava Yolu Tas. Ve Tic. A.S. 5 5 - 980 -
Inter Ekspres Hava Tagimacilik A.S. 4 4 - 693 -
Turistik Hava Tasimacilik A.S. 4 4 - 632 -
ACT Hava Yollar1 A.S. 4 ; 4 T [ 172361
Saga Hava Tagmmacilik A.S. 3 3 - 703 -
Diinyaya Bakis Hava Tas. A.S. 3 3 - 495 -
IHY Tzmir Havayollan A.S. 3 3 - 396 -
TUNCA Havacilik A.S. 1 1 - 160 -
Tarhankule Havayollar1 Ticaret A.S. 1 1 - 163 -
Altin Havayolu Tas. Ve Tic. A.S. 1 1 - 216 -
Toplam 263 237 26 | 43127 | 830039
Kaynak: http://www.shgm.gov.tr/index2.html, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasy,

(23.11.2006).

2006 yilinda 2005 yilina gére i¢ hatlardaki ugus sayis: temel alindiginda yaklagik

%30 oraninda bilylime goriilmiisken, dis hatlarda biiylime goriilmemistir. Yolcu sayist

acisindan bakildifinda ise i¢ hatlardaki yolcu sayisinda yaklagik %40 oraminda bityiime
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gorillmiigken, dis hatlarda %6 oraminda kiigiilme pgorlilmiistir. Bu veriler i¢ hat

pazannm havayolu igletmeleri i¢in ne derecede énemli oldugunu ortaya koymaktadir.

1995 yilindan bu yana yillara gére yoleu ve ugak trafigi ise Tablo 7°de g@sterilmektedir.

Tablo 7. Yillara Gére Tiirkiye Havaalanlarinin Yolcu ve Ugus Sayisi

(23.11.2006)

Yolcu Sayisi Ugus Sayisi
Yil
Ic hat Dis hat Toplam Ighat | Dishat | Toplam
1995 |10 347 528 17 419 851 | 27 767 379 169 018} 179431 348 449
1996 |10 862 539 19918 123 | 30 780 662 176 040 196 446 372 486
1997 112413 720 21 982 614 | 34 396 334 197 103 206 711 403 814
1998 {13 238 832| 20960 847| 34 199 679 218 155] 196 830 414 985
1999 |12 931 771 17079 887| 30011 658 213078 1750628 388 706
2000 (13339039 21633495}34972534 200 841| 190 369 391 210
2001 |10 057 808 23 562 640} 33 620 448 167 500| 206 002 373 502
2002 | 8697864 24927311133625175 155353 215389 370742
2003 | 9125298 25141 870 34 267 168 154201 214193 368 394
2004 {14 427 969 30361101 | 44 789 070 192 698 | 247 540 440 238
2005 120502516 35042957| 55545473 264 805| 286 867 551 672
2006 |28 799 878 32 884 325| 61 684 203 343 9561 286713 630 669
Raynak: hitp//www.shamaov.i/index2.itml, .., iletsm adresli internet sayfast,
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4. HAVAYOLU ISLETMELERINDE HiZMET SURECI

Havayolu hizmet stirecinin her bir agamasi, yolcular tarafindan algilanan kaliteyi
ve bunun sonucunda da miisteri baghhfim ve degerini etkileyebilecek gesitli unsurlar
icermektedir. Bunlar; havayolu igletmesinin tarife yapisi, ugug hattimin uygunlugu, bilet
fiyatlar, dakiklik, giivenlik ve emniyet unsurlandir. Ancak temel unsurlarn
kargilanmasinin ardindan ugak konfor ve dizayni, ikram hizmetlerinin kalitesi ve hiz,
bagaj hizmetleri, personelin tutum ve davramslari, internet hizmetleri, 6zel isteklerin

kargilanmasi gibi unsurlar da miisterinin tatmin ve deger algilamalariu etkilemektedir.

Havayollar: hizmetleri, ugug 6ncesi faaliyetler, ugus esnas faaliyetler ve ugus
sonrast faaliyetleri igeren bir takum alt hizmetlerin birlestirilmesi ile yerine
getirilmektedir. Burada ugus hizmeti acisindan iki noktamin 6n plana ciktif
goriilmektedir. 28 Havayolu hizmetleri, hem deneyime hem de istek ve ihtiyaglarn

tatmin edilmesine yoneliktir.

Hizmetlerin dokunulmaz bir yapisi olmas: ve stoklanamamalarn nedeniyle
havayolu firlinii igin “tiiketim” kavrami yerine, “tecriibe etme” ya da “deneyim”

kavramlarimin kullamlmasi daha uygun olabilmektedir.

Havayolu hizmetleri, tatmine ya da tatminsizlife neden olabilecek belirleyici
ozellikler igermektedir. Yolcu, Sekil 10°da gﬁsterildigi gibi, ugus dncesi, ugus esnast ve
ugus sonrast faaliyetlerin her birinde, havayolu hizmet siirecinin belirli bir par¢asim
olusturan agamalardan gelmektedir. En genel anlamda ele alindiginda; rezervasyon,
check-in ve bagaj iglemlerinden yolcunun ugaga binisine kadar verilen her tilirlii hizmet
ucus ncesi faaliyetleri olugtururken, u¢aga binigten sonra verilen hizmetler, ugus esnasi
faaliyetleri olugturmaktadir. Ugus sonrasi faaliyetler kapsaminda ise, ugaktan inen

yoleulara havaalanindan ayrilana kadar verilen hizmetler yer almaktadir. 129

%% Mike L. Thomas, A Portfolic Management Approach To Strategic Airline Planning: An

Exploratory Investigative Study On Services Management, (Bern: Peter Lang, 1997), 5.135-138.
129 Dgkmen, a.g.e., 5.72.
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Kaynak: Dttkmen, a.g.e., 5.73.
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Yolcularin bu asamalarin her birinde verilen hizmetlerin belli 6zellikleri ile
etkilesim i¢inde olmalar1 nedeniyle, havayolu isletmesinin ugus 6ncesi, ugus esnasi ve
ucug sonrasinda verdigi hizmetlerin nitelik ve niceligi, yolcunun hizmetten memnun
kalmas: ve tatmin edilmesi agisindan bityiik bir 6nem tasimaktadir. Ornegin, bilet fiyati,
igletmenin sik uguglara sahip olmasi, check-in islemlerinin kisa siirmesi, ugagin
zamamnda kalkmas:, kabin i¢i ikram hizmetlerinin kalitesi, kabin ekibinin ilgili ve
yardimsever olmas: gibi hizmetlerin belirli 6zellikleri, yolcunun &Gnem ve tatmin
derecesinde, dolayisiyla havayolu igletmesi segiminde &nemli rol oynayan hizmet

unsurlandir,'?°

Havayolu isletmesinin hizmet siirecinin her agamasinda yolcular farkh
beklentilere de sahip olabilirler. Omnegin; rezervasyon yaptirmak isteyen bir yolcu,
telefon hatlarinin mesgul olmamasi, rezervasyon islemlerinin kolay ve kisa olmas: gibi
beklentilere sahiptir. Check-in islemleri acisindan bakildifinda; siirecin hizl islemesi,
personelin yardimsever ve ilgili olmasi, ayr1 ve ge¢ check-in imkam gibi beklentiler séz
konusu olmaktadir. Dakiklik konusunda da, ucagm zamaninda kalkmasi, gecikme
yaganan ucuslarda gecikmenin nedeninin yolculara bildirilmesi ve yolcularin son
durumdan kisa slirede haberdar edilmeleri gibi beklentiler 6n plana c¢ikabilmektedir.
Ugus esnasinda verilen hizmetlere iligkin olarak, kabin g6revlilerinin nezaketli ve ilgili
olmasi, rahat bir oturma alani, kaliteli ikram ve eflence hizmetleri, ugus esnasinda
saglk hizmetlerinden yararlanabilme gibi beklentiler yer alabilmektedir.'’! Havayolu
igletmeleri agisindan 6nemli olan nokta ise, bu beklentilerin zamamnda, tam ve kaliteli

bir bigimde miisteri degeri olusturularak miigteriye hizmet olarak sunulmasidir.

Bu boliimde havayolu tasimaciliy ile havayolu pazarinda misteri kavram ve
cesitleri agiklanmustir, Ayrica, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinde miisteri
degerinin yaratilmasi, degerin iletilmesi ve miisterinin algiladig1 deger konular tizerine
agiklamalarda bulunulmustur. Bir sonraki béliimde ise, i¢ hat havayolu isletmelerinde

miisteri degerinin arastimlmas: ve &l¢lilmesi haklkinda agiklamalarda bulunulacaktir.

B Aym, 5.74.
Bl Aym, 5,74,
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5. HAVAYOLU PAZARINDA MUSTERI DEGERI

17 Aralik 1903°te Wright kardesler tarafindan ilk ugusun yapilmasindan bu yana
havayolu pazarinda teknolojik ve yapisal alanda Onemli degisiklikler yaganmugtir,
1960’11 yillarda ekonomik biiylimenin ve hizli ugabilme teknolojisine sahip ugaklarm
geligtirilmesiyle uluslararasi havayolu pazarnda ©nemli bir bilylime saglanmistir.
Ancak, 1970°li ve 1980°li yillarda yasanan petrol krizleri ve yiiksek kiiresel enflasyon
nedenleriyle, fiyatlann hizh bir bigimde artmaya baslamas: havayolu isletmelerinin
biiyitk zararlar etmesine neden olmugtur, Bunun sonucunda, havayolu isletmeleri ilk
defa toplu olarak faaliyet zarar elde etmiglerdir. Bu dénemlerde, havayolu isletmeleri
karlanm arttirabilmek igin daha ¢ok miisteri elde ederek, pazar payum arttirmay:
hedeflemekteydiler. Pazar pay1 stratejisi, isletmelerin biiyiik karlar elde etmelerini
saglayacak anahtar bir strateji olarak goriilmekteydi. Bu nedenle isletmeler miisterilerini
elde tutmaktan ziyade, yeni misterilerin elde edilmesi igin gaba g8stermekteydiler.
Isletmeler, pazar pay: stratejisinde rakip isletmelerin miisterilerini elde edebilmek i¢in
indirim kuponlari, satig arttirma g¢abalar, indirimli ficretler gibi kisa dénemli pazarlama

yontemlerini kullanmaktaydilar.

Kisa donemli pazarlama yontemleri ile kisa bir siire iginde sati artis1 saglamak
miimkiin olurken, daha sonra elde edilen miisteriler rakip igletmelerin hizmetlerine
yonelebilmekteydiler. Kisa vadeli pazarlama yontemleri, miigterilerin fiyata kars;
duyarhiliklarmi  arttirmaktaydi. Isletmelerin indirim kuponlarni ve satis arttirma
gabalariyla miisteri elde etmeye c¢alismalan, miisterileri marka bagliliindan fiyat

indirimleri ve promosyonlara yéneltmekteydi.

Havayolu pazarinda yasanan en ¢nemli gelisme, 1978 yilinda gergeklestirilen
serbestlesme (deregulation) yasasi1 olmusgtur. Havayolu pazarmmin devlet himayesinden
cikariimasi sonucunda ABD’deki i¢ hatlar serbest birakilmig, havayolu isletmelerinin
tiim hatlarda hicbir kapasite simin olmadan istedikleri fiyat diizeyinde hizmet verme
olanag: saglanmigtir. Serbestlesme yasasi, pazara pek ¢ok isletmenin girmesi ve yogun
rekabet ortamimin olugmas: gibi olumsuz baz etkilerin yasanmasina sebep olmustur. Bu
durum igletmeleri daha radikal kararlar almaya ve biinyelerinde bir takim yenilikler

olugturmaya y&neltmigtir. Bu kapsamda, verimli hatlarda hizmet verilmesi, hizmetlerde
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cesitlilifin ve yeniligin arttirilmasi, gelir yonetimi stratejisinin uygulanmasiyla
maliyetlerin dilgiiriitmesi saglanmis, uguslann baglantili olarak da gergeklestirilmesine
agirhk verilmistir. Rekabetin artmasi sonucunda, havayolu i$letmelerir fiyat indirimi
yapmaktan ziyade, miisteri kavramina odaklanmislardir. Bunun i¢in, isletmeler
hizmetlerini musterilerinin beklentileri ve isteklerine gore vermeye baglamislardir. Bu
kapsamda, s6z konusu olan en temel hizmet, yolcunun bir yerden diger bir yere
vlagtinlmasidir. Ugus hatti ve hizmet yapilariin birbirine benzemesi, igletmeleri
miisteri yonlt hizmet farklilastirmasina iten nedenler arasinda yer almakiadir. Bu
ylizden serbestlesme hareketi, hem havayolu pazarmn yapisi hem de isletmelerin
faaliyetleri lizerinde kalici etkilerde bulunmustur. Aynca, havayolu igletmelerini,

faaliyetlerini kiiresellestirecek pazarlama stratejileri geligtirmeye yonlendirmistir.'*

1970°li yillarin sonunda ABD’de gergeklesen serbestlesme hareketi Avrupa’y:
da etkilemistir. 1997 yihinda tam anlamuyla yliriirliige giren “Ugiincii Serbestlesme
Hareketi” bu yonde yapilan galigmalarnin son halkasin olugturmustur. Bu hareket, ugug
hatlarinda, bilet fiyatlarinda, ugus sikliklarinda ve ucus programlanndaki engelleri
tamamen ortadan kaldirmugtir. Aym zamanda herhangi bir havayolu isletmesinin
Avrupa Toplulugu i¢inde herhangi bir yere, istedigi bir fiyatta ugabilmesine de olanak
saglamigtir.'> Ancak 1998 ve 1999 yillarinda meydana gelen Uzakdogu Asya krizi
nedeniyle karlarda biiyiik bir azalma meydana gelmistir. Bu yillarda, Asya’da faaliyet
gosteren havayolu igletmeleri zor duruma diismiis, Amerikah ve Avrupali bazi havayolu
isletmeleri Asya hatlarindan bazilanm kapatmak zorunda kalmnmglardir. 2000 yilinda ise
durum daha da kétiilesmis, uluslararas: hatlarda meydana gelen fazla kapasite sonucu
maliyetler biiyiik dlglide artmigtir. Dolayisiyla havayolu isletmelerinin gelirlerinde de
8nemli miktarda bir azalma meydana gelmistir, Havayolu isletmeleri, 2000 yilinda artan
petrol fiyatlarmin yam sira, finanssal performanslardaki bozulmalar ve bunu takip eden
11 Eyliil ve kus gribi gibi birtakim olumsuzluklardan etkilenmiglerdir. Bu nedenle,

bircok havayolu isletmesi, havayolu tagimacilifina yonelik azalan talebe, kapasite

Y2 T C. Ulastirma Bakanlig: Sivil Havacilik Genel Mudiirligt, Tiirk Sivil Havaciik Mevzuaty, (lkinci
basim, Ankara, 1992), 5.104-105.

" yusuf Senglr, ‘‘Havayolu Tasimacithfmda Diisiik Maliyetli Tasiyiellar ve Tiirkiye'deki
Uygulamalarin Aragtiriimas,” (Yaymmlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlistl, Eskigehir, 2004), s5.5-8.



azaltma ve % 10-20 oraminda igten ¢ikarma gergeklestirerek reaksiyon gistermistir,

Hatta bazi i¢ hat havayolu igletmeleri faaliyetlerine son vermek zorunda kalmigtir,'**

Havayolu pazarinda yasanan en ¢nemli krizlerden birisi de, 11 Eyhil 2001
tarihinde ABD’de yaganan terdr saldirilaridir. 11 Eyliil tertr saldirilart havayolu
pazarimn gecmiste karsilagtifn krizlerden gok daha giddetli krizlere neden olmustur.
Bunun en Snemli nedenlerinden birisi, saldinlarn diinya genelinde ekonomik
durgunlugun yasandig: bir dénemde meydana gelmis olmasidir. 2001 yilimin sonunda
havayolu pazarmun uluslararas: tarifeli hatlarda toplam kayiplar1 12 milyar Amerikan
dolarina ulagmistir. ABD i¢ hat trafifi de gdz Oniine alindifinda, 2001 yilindaki

kayplarin miktar1 18 milyar $ olmustur.'

11 Eyliil olaylart sonrasinda, miisterilerin terdr olaylarindan kaynaklanan korku
ve giivenlik endigeleri havayolu ile ilgili seyahat diigiincelerinden vazgecmelerine sebep
olmugtur. Geleneksel tagiyicilar maliyetlerini azaltmak ve nakit akig durumlarim
muhafaza edebilmek icin bazi ugus hatlanm azaltmig veya iptal etmis, aym zamanda

verdikleri yeni ugak sipariglerini de ertelemislerdir.'*

11 Eyliil etkisinin ekonomik durgunlukla birlesmesiyle is amaglh havayolu pazan
Snemli bir bicimde etkilenmisgtir. Bu seyahat pazanndaki dilgtig, havayolu igletmelerinin
gelirlerini bityiik olgiide etkilemistir. Havayolu isletmeleri genellikle hat kapatma, ucak

biiytiklitkleri ve ugus sikh@inda kiigiilmeye giderek kapasitelerini ayarlamistardir,'’

2002 yilinda, diinya genelinde yasanan ekonomik krizler ve 11 Eylill olaylarinin
etkisi havayolu pazarindaki talebi olumsuz etkilemistir. 2003 yilinda meydana gelen
SARS hastalifi salgin1 ve Irak Savasina bagh olarak havayolu trafifinde biiyiik oranda
diistisler yaganmigtir. Ancak, yasanan bu krizlerden sonra havayolu pazar: 2004 yilinin
ilk alti ayinda hizla toparlanamaya baslamistir. Havayolu pazanm 2005 yilinda

meydana gelen yakit fiyatlanndaki artis her ne kadar olumsuz etkilemigse de, havayolu

13 Aymi, 5.5-8.

13 G Bisignani, A Review Of Air Transport Following September 11, IATA, 2003.

% Unal Battal ve Ozlem Atalik, “11 Eyliil Krizinin Havayolu Sektiriine Etkileri ve Lufthansa Kriz
Yinetimi Ornegi”, Kayseri 5. Havacilik Sempozyumu, (13-14 Mayis 2004), 5.333-333.

17 Aym, 5,333-335.
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pazart hizla toparlanmig, bunda da en biiyiik etken, isletmelerin miisteriye bakis

acilarinin degismesi olmugtur,

Havayolu pazarinda, 1990°l: yillardan ©nce meveut miisterilerin elde
tutulmasindan ziyade yeni miisteri elde etmenin yéntemleri {izerinde durulmaktaydi. Bu
kisa vadeli pazarlama yoOntemleri ile kisa siirede saglanabilen satig artiglari, uzun
dénemde miisterilerin  diger isletmelere kaymalar1 sonucunda gegerliligini
kaybetmekteydi. Kisa donemli pazarlama yéntemlerinde uygulanan gelir ynetimi, her
ugusta elde edilebilecek geliri maksimize etmeye odaklanmaktaydi, Giintimiiz miigteri
odakli pazarlama stratejisinde, miisteri iligkileri yfnetimi yardimiyla, uzun dénemli
iligkiler yaratilmasinda miisteri baghlifinin maksimize edilmesine odaklanilmistir,
Ancak her iki pazarlama stratejisi, her ugusta elde edilebilecek gelirin arttirilmasiyla
birlikte, 1990’11 yillarin sonlarma dofru meydana ¢ikan miisteri memnuniyeti
kavraminin yaratilmaya calisiimas: noktasinda birlesmektedirler. Miisteri memnuniyeti,
miisteri tatmini, miigteri baglihf, miisteri degeri gibi kavramlar ancak 2000°li yillarin

baginda havayolu isletmeleri tarafindan uygulanmaya baslanmstir.

Son yirmi yilda piyasaya giren i¢ hat havayolu igletmeleri sayisinda artis
gdzlenmektedir, Bu havayolu isletmeleri, diigiik tasima {icretleri talep etmekte,
gosterigsiz hizmetler sunmakta ve koklil isletmelere gore tamamiyla farkli bir fiyat
politikas: izleyerek faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Deger odakli havayollarimin ortaya
¢ikmasi, diinya havayolu tasimaciiinda bir dénliim noktas: niteligindedir. Yapilan
aragtirmalar, Irlanda’da faaliyet gosteren Ryanair, Ingiltere’de faaliyet gosteren Easyjet
havayollarinin ortaya ¢ikisim havayolu sektoriiniin yeniden yapilanmasinda temel
taglarindan birisi oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir, Ayrica, Asya Pasifik bélgesindeki bir
Avustralya igletmesi olan Virgin Blue ve Malezya igletmesi olan Air Asia havayollar:
deger odakli faaliyet gosteren basarih Ornekler arasindadir. Bu havayolu isletmeleri,
gelir diizeyi yliksek miisterileri belli basghi bilyilkk havayolu isletmelerinin tiim
avantajlarim terk etmeye yénelik §zendirme ¢abalar i¢ine girmislerdir. Gengler ve daha
diisiik gelir diizeyindeki miigteriler i¢cin ise daha genig bir segenek sunmaktadirlar.
Diigiik fiyatla hizmet sunan havayolu isletmelerinin faalivetlerinin dayandifn temel

diisiinceler arasinda; 6zel bekleme salonlar, sik ucan programlari, ikramlar, diger
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gosteris ve teferruattan uzak hizmetler, misteri degerli disitkk fiyat uygulamasi,

zamanlama mitkemmele yakin performans ile modern ve giivenli ugaklar sayilabilir.'*®

Deger odakli havayollan tarafindan olusturulan ticaret modeli yaklagimi, bircok
acidan geleneksel kusursuz havayolu isletmecilifi  yaklasimindan farklilik
gostermektedir. Deger odakli havayolu isletmeleri, genellikle geleneksel havayolu
igletmelerine nazaran daha diigiik maliyetlidir. Deger odakli havayolu igletmelerinin
ticaret modelleri, ag baglantil1 rezervasyon sistemleri, birbirine bagh olmayan tek siuf
kabinli ugaklann ile yildiz yapili aglarm (bir noktadan bir noktaya kisa tasima
uygulamalar) gelisimi gibi &zelliklere dayamir. Deger odakll havayolu isletmeleri,
diistik maliyet prensibi ile ucaklarin yeniden kullanima hazirlanma zamanlar gibi
uygulamalari, geleneksel havayolu isletmelerine nazaran daha etkili ve kisa siirelidir.
Ayrica deger odakli havayolu isletmeleri ticaret modellerinde kazang yéntemini daha
etkin uyguladiklarindan, sunduklar1 tasima icreti aralifil, peleneksel havayolu
igletmelerinin sundugu iicret aralifindan daha dardir. Bu ytizden, deger odakh havayolu

isletmeleri rakip isletmelere nazaran farkli is ve pazarlama stratejilerine sahiptirler.'®

6. IC HATLARDA HIiZMET SUNAN HAVAYOLU IiSLETMELERINDE
MUSTERI DEGERININ YARATILMASI VE MUSTERI DEGERININ
YARATILMASINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiirkiye’deki 6zel havayolu isletmelerinin, miisteri deger odaklhi hizmet
verebilmeleri igin hizmet verdikleri pazarin yapisim ¢ok iyi tarumalar: ve miisterilerin
istek ve beklentilerini tam olarak belirlemeleri gerekmektedir. Bunun i¢in havayolu
hizmet siirecinin dogru bir sekilde ifade edilmesi ve yapilanmas: gerekmektedir. Ig
hatlarda faaliyet gosteren havayolu isletmeleri, hizmet siireclerini miigterilerinin istek
ve ihtiyaglarinin karsilanmas: dogrultusunda gelistirmeye baslamislardir. Bunun temel
nedeni ise; isletmelerin hizmetlerinde kalite, miigteri tatmini ve baglihg saglayamamasi

durumunda miigterilerinin rakip igletmelere kayma tehlikesidir. Bu kapsamda, birgok

% Creating Value In The Airline Business”, hitp://www.accenture.com/global/services/by-industry
iletisim adresli internet sayfasi, (25.03.2003).

1% Aym,
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havayolu isletmesi aym1 pazarda faaliyet gosteren isletmeler arasindan seg¢im gansi olan
yolcular i¢in miisteri tatmini, miigteri baglilifn ve miisteri deferinin hizmet kalitesinin

6neminin bilincinde olarak faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir.

Havayolu igletmeleri miisterileri ile baglanti kurmay, diizenli olarak elde edilen
yolecu bilgileri sayesinde pgergeklestirirler. Bunu gergeklestirmenin yollart olarak
havayolu personelinin galigmalari, ¢agri merkezlerl, havayolu igletmesinin web sitesi
ornek olarak verilebilir. Havayolu igletmeleri, elde edilen bu veriler sayesinde
yolcularin seyahatlerinin nereye, ne zaman, ne siklikta oldugu ve hangi hizmet i¢in ne
kadar para harcadiklan konusunda bilgi sahibi olabilmektedirler. Toplanan veriler
degistiriimeden ag kaynakl: bilgi bankalarinda toplanir. Toplanan tiim veriler “miigteri
deger faktdrii” ad: altinda birlestirilir. Ham verilerin bilgiye déniigmesinde, yolcular ile

havayollar: i¢in, degerin doru ve lgiilebilir olmasinin biiyitk 8nemi vardr.'*

[¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri igin gercek deger, her bir yolcu
igin kazang stratejisinin yerine getirilmesi ve yaratilmasinda, miigteri bilgilerinden

saglanan verilerle elde edilmektedir.

Miisteri deferi, iuin veya hizmetin kullamlmas: durumunda, miisterinin
beklentisini kargilama etkisini degerlendirmesi ile ilgilidir. Miisteri bu degerlendirmeyi
yaparken ise kullanmig oldugu {iriin veya hizmetten elde eitigi faydanin karsihiinda,
tdemis oldugu {icreti gz oniinde bulundurmaktadir. isletmeler, elde etmis olduklar

verilerle miigteriye deger saglayan unsurlan en iyi sekilde olusturmaktadirlar.

Miisteri degerinin olusturulmasi, kazang stratejisinin uygulanmasinda biiyik
nem arz etmektedir. Maliyet etkin uygulama, hizmet saglayicilarin karsilastiklar
sorunlanna ¢8zitm alternatifleri sunmaktadir, Gelir ySnetimi ve CRM ile birlikte
miisteri bilgi analizi yapilmakta ve bu bilgilerden “miisteriye daha iyi nasil deger

saplanabilir?” sorunun cevab: elde edilmeye galisilmaktadir,'#!
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Miisteri deferinin olugturulmasi, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri

acisindan asafida goriilen avantajlan saglamaktadar:'**

. Miikemmel miigteri memnuniyeti,

. Arttirilmis baghilik,

. Her bir yolcu i¢in maksimize edilmig verim,
. Daha fazla miigteri kazamm,

o Artan faaliyet kari,

. Artan hissedar degeri

I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri tarafindan gergeklestirilen pek gok
deger odakli fonksiyon bulunmaktadir. Ancak, basarili i¢ hat havayolu isletmeleri,
dogru miisteri degerini yaratmay1 ve miisteri degerinin yaratilmasim etkileyen faktorleri

su alt1 temel alanda ele almaktadar. Bunlar;'*#?

. Marka,

. Ap baglantisi,

. Fiyat,

. Hizmet,

. Maliyet,

. [nsan kaynaklar1 yonetimi’dir.
6.1. Marka

Miisterilerin eskiye nazaran daha yiiksek bilgi diizeyine sahip olmalan ve
pazarm g¢ok kiigiik alt pazarlara boliinmesi ile kitlesel reklamlarin etkileri azalmastir.
Isletmelerin degisen pazarlama faaliyetleri, biitcelerini yeniden planlamalarina neden
olmaktadir. Benzer hizmet ve iiriinlerle faaliyet gosteren i¢ hat havayolu isletmeleri,
kalite konusunda rekabet halinde olduklar igin, pazara sunduklan {iriinler bircok agidan

birbirine benzemektedir. Miisteriler, rekabet halinde olan s6z konusu isletmelerin {iriin

142
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ve hizmetleri arasinda biiyiik farklilklan genellikle algilayamamaktadir. Bu nedenle,
ginlimitzdeki miigteriler biiyitk &lgiide marka temelli baghlik davramsindan
uzaklasmaktadirlar, Aradig {irinit veya hizmeti ilk tercih ettifi markada bulamayan

miisteriler, diger bir markanin sundugu aym {iriin veya hizmeti segebilmektedir,"**

Havayolu igletmelerinin miigterileri icin en temel secim kistas1 genellikle fiyat
farklilig1 olurken, hayat tarzi ve sosyo-kiiltiirel etkiler nedeniyle havayolu isletmelerinin
kendilerine saglamus olduklar1 diger hizmetler de birer faktdr olarak etkili

olabilmeldtedir.

Miisterilerin marka ile ozlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdign tiriin
degerlerinin tamarm marka deferini olusturmaktadir, Marka defieri tammina goére

markayi, onun karakteristiklerinden meydana gelen marka kisilifi olusturmaktadir. 143

Yapilan bazi arasgtirmalar da, marka kisiliginin miisteri degerinin kaynagim
olugturdugunu iddia edilmektedir. Ancak, pazar igsel yapisimn bilyitk degisiklikler
gostermesi, marka degerinin miisteriler {izerinde etkisinin azalmasina neden

olmaktadir. ¢

Teknolojinin hizli geligimi, kiigiik isletmelerin de biiyiik isletmelerin markalar
ile rekabet edebilecek seviyeye gelmesine katkida bulunmaktadir. Miisteriler fazla iicret
tdedikleri bilyiik isletmelerin markalarim terk edip aym: degeri saglayan kiigiik
isletmelerin markalarina yonelebilmektedirler. Bunlarin yam sira, misterilerin bilgi
diizeylerinin artmasi, markalarn satin alinmadan ©nce aynntuli bir gekilde
incelenmesine neden olmaktadir, Markanin vaat ettiklerini saglayamamasi, miigterilerin

markay1 tekrar tercih etmesini bilyiik élciide 6nlemektedir.

Marka deferi olusturarak baghlik yaratmak; daha ¢ok iiriin ve hizmet
fonksiyonlarimi gelistirmek icin yatirim yapmay: kapsarken, miisteri defieri yaratmak;

miisteri istek ve ihtiyaglarini ele alarak fayda saglamay: amaclamaktadir. Markanin

" Kavas, 2004, a.g.e., 5.20-22,
3 Ayni,
M& Aym, 5.20-22,
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ulagtirmak istedigi degerin alternatif markalar tarafindan saglanmasi, isletmelerin
miisteri deferi yaratarak miisterilerine belirgin faydalar sunmay! amaglamalarma neden
olmaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde igletmeler faaliyette bulunduklar1 pazar gok kiigiik

bélimlere ayirmaya veya birebir pazarlama yontemlerini kullanmaya yonelmektedir. ™’

Avustralya pazannda faaliyetini siirdiiren Virgin Blue Havayollarmin sahibi
acikca bu diisiinceye sahip kisilerden birisidir, Avustralya’da Virgin markasimin altinda
200°den fazla farkh {irtin bulunmaktadir. Marka, sadece pek ¢ok tirlinii temsil etmeyip,
aym zamanda pek cok isletmeyi de temsil etmektedir. Piyasaya yeni katilan havayolu
isletmeleri, mevcut baghhi@ yenebilmek ve kendi iiriinlerini rakip iiriinlerden farkli

kilabilmek igin birtakim maliyetlere katlanmak zorundadirlar,'*

Virgin Blue’ya ilave olarak, Virgin Mobil Iletisim hizmetleri de miisteriler
tarafindan benimsenmesi ve yeni misterilerin elde edilebilmesi icin, bu markay: difer
bir markayla destekleyerek kullanmaktadir. Bunun iginde c¢apraz Gzendirme
faaliyetlerini gerceklestirmektedirler, Ornegin; bir dénem Virgin Mobil’e iiye olan
misterilerine 150 Avustralya dolan tutarinda ugus kuponu Ozendirme olarak

verilmistir.'*

Tiirkiye’de ise, Ttrk Hava Yollan (THY) 1997°de, “Turkish Express” adryla
sadece 1¢ hat uguglar yapacak zel bir marka ile hizmet verme kararn almisti. Ancak,
gzellestirmede yasanan belirsizlikler nedeniyle bu proje daha sonra uygulanmak iizere
ertelenmistir. 2006 yilinda tekrar bu projeyi yiirirlige koyan THY, 59 yeni ugak alimi
ile filosunu yenileyerek eski ucaklarinin bir kisnn ile s6z konusu yeni havayolu markasi
ile hizmet vermeyi dngormektedir. 2006 yi1hmn Ekim sonunda tamamlanmas beklenen
Turkish Express projesi, THY nin yeni hat agiliglar: nedeniyle daha sonraki bir tarihe

ertelenmigtir. THY, bu yeni marka ile 6zel sektor isletmelerinin baglattifn “vcuzluk

M7 veysel Yilmaz, “Ttiketici Memnuniyeti ve {htiyaglarimn Marka Sadakatine Etkisi: Sigara Markasina
Uygulanmas1”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:5, No:1, (2005), s.258-260.

18 hitp://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli intemmet sayfasi,
(25.03.2003).
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rekabeti’ne yamt vermis olacak ve bdylece hizmetler igin talep ettigi fiyatlar,

normalden daha diisiik olacaktir,'™®

THY nin bir marka degeri oldugu ve bu marka degerinin diger &zel havayolu
isletmeleriyle, ucuz fiyat konusunda daha fazla rekabet edemeyecegi anlasilmaktadir.
Yetkililer, THY tarafindan yeni olugturulacak marka ile fiyat rekabetinin rahathkla
uygulanabilecefini ifade etmektedirler. Yeni marka altinda ugacak yolcularin da
THY nin garantisi altinda oldugunu ve temel olarak bir fark bulunmayacagim da
belirten THY yetkilileri, ikram, yer hizmetleri ve koltuklarda yapilacak degisikliklerle
elde edilecek %15°lik tasarrufun bilet fiyatlarina yansitilacagim da ifade
etmektedirler.'”! Diger havayolu isletmelerinin de marka deferi yaratma konusunda

yeni attlimlar yapmalar gerekmelktedir.
6.2. Ag Baglantisi

Ag baglantist, bir havayolu igletmmesi tarafindan sunulan esas hizmettir. Giiglii ve
yaygin bir ugus agi, havayolu isletmelerinin kazancimn ve geligiminin biiylimesinde

anahtar 6gelerden birini temsil etmektedir,'>

Yeni bir pazara giriste, kar payuu devam ettirerek pazar paymu arttirmaya
yonelik ag baglantisini genisletmek en uygun siirdiiriilebilir yaklagim olarak &n plana
cikmaltadir, Simirlan acgikea belirlenmemis bir bélgede ag baglantisim genisletmek,
belirsizlige neden olacagindan her zaman ticari bir kazang elde etmeyi
saglayamayabilir. Bu nedenle, ag baglantisini genisletmeden &nce miisteriler tizerinde

detayl: bir bélgesel inceleme ve aragtirmamn gerceklestirilmesi gerekmektedir.

ABD’de piyasaya yeni giren bir takim havayolu igletmelerinin genigletilmesi,
yolcu sayisinda biiyiik bir artis meydana getirmemistir. Boeing igletmesi verilerine gore,

1985 yilindan bu yana ABD’de faaliyet gosteren havayolu igletmeleri agisindan ag

130 «yrkish Express”, http//www.airporthaber.com, iletisim adresli internet sayfasy, (15.01.2007).
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132 “Her Y11 350 Milyon Dolan Havaya Atiyoruz”, hitp//www.hurrivet.com.tr, iletisim adresli internet

sayfas), (25.02.2007).
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baglantis1 yaklagik olarak yilda % 4,5 oraminda artis gsterirken, ag baglantisindaki

kilometre basina seyahat eden yolcu sayis: sadece %1 oramunda artig gostermistir.' >

1978 yilinda ABD’de havacilik endiistrisi diizenlemelerinin ardindan, bircok
havayolu isletmesi “hub and spoke” (topla ve dagit) ag sistemini olusturmustur. Adeta
bir tekerlek jant: ile bu jantin fellerini andiran bu sistemde, stratejik konumu olan
havaalanlari, yolcular igin bir transfer noktasi veya bir yerden bagka bir yere ulagtirilan

kargolar i¢in ana transfer noktalar: olarak kl,lllanllml.§;t1r.]54

“Hub and spoke sistemi”, siirdiiriilebilirlifi daha pahali bir sistem oldugundan
diigiik fiyath havayolu tasiyicilart Avrupa’da, Kuzey ve Giiney Amerika’da oldugu gibi,
bu sistem yerine bir noktadan diger bir noktaya uguslanim gerceklestirerek bir deger

yaratmay1 basarabilmislerdir. 153

Tirkiye’de ise, 2003 yilina kadar THY’nin tekeli altinda bulunan i¢ hat
tagumacilify, sekttre diger havayolu igletmelerinin katilimiyla geligim g6stermistir,
Giiniimiizde, alt1 adet 6zel havayolu igletmesi i¢ hatlarda hizmet vermektedir. Artan
havayolu isletmesiyle birlikte atil olarak duran havaalanlar da kullanima agilmigtir. Son
yillarda bityilk bir atilim ig¢inde bulunan THY nin 29 noktaya ucus ag: bulunmalktadir.
3¢ THY’nin ardindan Pc:gasus157 havayollar1 17, Onur'®® havayollarn 14, Atlasjet’
~havayollar1 13, Sun ]5',:vcpress'60 havayollan da 9 noktaya i¢c hat uguslarim
gerceklestirmektedirler, 2006 yilinda faaliyetlerini gerceklestirmeye baslayan IzAir

havayollan ise Pegasus havayollar1 ile igbirligi igerisinde 12 noktada hizmet

133 Ajrbus, Global Market Forecast 2003-2022, http://www.airbus.com/media/gmf.asp, iletisim adresli
internet sayfass, (22.04.2004).

3 pttp://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfass,
{253.03.2003).

3 Aynu

136 htip://www.thy.com.tr-TR/index.aspx, iletisim adresli internet sayfast, (23.11.2006).

7 http://www.pegasusairlines.com, iletisim adresli internet sayfas), (23.11.2006).

Y http://www.onurair.com.tr/onurair/, iletisim adresli internet sayfasi, (23.11.2006).

9 http:/iwww.atlasjet.com, iletisim adresli internet sayfasi, (23.11,2006).

1% hittp://www.sunexpress.com.tr, iletisim adresli internet sayfasi, (23.11.2006).
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vermektedir. Biitlin i¢ hat uguslar: direk olarak saglanamasa da, dniimiizdeki yillarda i¢

hat uguslarinin aktarmasiz olarak yapilabilmesi igin calismalar devam etmektedir.'®’

Tiirkiye’de i¢ hatlarda faaliyet gésteren havayelu igletmelerinin dogrudan ugmak
verine aktarmal: olarak hizmet vermeleri sonucu uguslarn siireleri uzamaktadir. Askeri
ugus bélgelerinin etrafindan dolanan, koordinata gére dogrudan yapilamayan uguslar
nedeniyle sadece i¢ hatlarda faaliyet gésteren Tiirk havayolu igletmeleri her y1l fazladan
10 bin 86 saat u¢maktadirlar. Ayrica, 26 milyon 143 bin dolar degerinde yakiti da bosa
yakmaktadirlar. Bu uguslarin bakim maliyeti ise 4 milyon 280 bin dolardir. Bosa giden
saatler satilsa 55 milyon 470 bin dolar gelir elde edilebilmekiedir. Yani i¢ hatlarda
fazladan ugusun maliyeti 85 milyon 890 bin dolardw. Tiirkiye’deki faaliyet gésteren
havayolu isletmelerinin filolarinin sadece dortte biri i¢ hatlarda kullamlmaktadir.
Rakami ttim filo i¢cin dértle garptifimizda 343 milyon 560 bin dolarlik bir maliyet

ortaya gikmaktadir.'®?

Bu konuda bir ¢aligma hazirlayan Pegasus Havayollari, rotalarin nasil kisalacag:
konusundaki 6nerilerini Tiirkiye Ozel Sektér Havacilik Isletmecileri Dernegi (TOSHID)
kanaliyla 21 Eyliil 2006°da DHMI’ye sunmustur. Caligmalar, Onur Havayollan’mn da
katilmyla rapor haline getirilmistir, Ucus yollarimin yeniden diizenlenmesinde, yolcu
ucaklarimin askeri c¢alisma bdlgelerinin iist limiti olan 28 bin feet yani 8 bin 600
metrenin {izerindeki uguslarina gegis izni verilmistir. Ayrica, askeri uguglann

yapimadig saatlerde istenilen yiiksekligin kullanilmasma da izin verilmektedir,'®?

Goriildiigii yapilan i¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu igletmelerinin yapmisg
oldugu biitiin ¢aligmalar, miigterilerine daha fazla deger sunabilmeyi hedeflemektedir.
Miisterilerin seyahat etmek istedikleri noktaya en kisa zamanda ve aktarmasiz olarak
ulagabilmeleri, algiladiklan tatmin diizeyinin artmasma da neden olmaktadir,
Dolayisiyla, havayolu isletmeleri tarafindan saglanan yiiksek tatmin oram, miisteriye
saglanan degerinde yiiksek seviyede olusturulmasma kaynaklik etmektedir. Miigteriye

deger saglama odakli faaliyetlert ger¢eklegtiren i¢ hat havayolu isletmelerinin, ugus
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noktalarmm sayisim  arttirmakla beraber aktarmah uguslar  yerine, dofrudan
yapilabilecek uguslarimin da sayisim arttirma yOniinde ¢aligmalanna devam etmeleri
gerckmektedir.

6.3. Fiyat

Ticari tagimacilifin gelismeye bagladign ilk yillarda, fiyat en Gnemli rekabet
aract olarak kullamlmistir. Ancak, fiyat konusunda rekabetin uzun vadede ayakia
kalmaya yt¢nelik bir strateji olmadiimin fark edilmesi, havayolu igletmelerini fiyat digsi
rekabete yoneltmistir. Bunun ana nedeni, isletmelerin rakiplerin fiyat degisikliklerine
verdikleri reaksiyonlarda etkin olamamalan ve sonugta yasanan fiyat rekabeti nedeniyle
iflas durumuna gelmeleridir. Ayrica, fiyat rekabeti genellikle azalan hizmet kalitesi ile
sonuglanabilmekte ve hatta ucug giltvenliini etkileyebilmektedir. Bu kapsamda, tiim
havayolu isletmelerinin karsilastirilabilir bilet fiyatlarina sahip olduklan bir ortamda,
havayolu isletmelerinin rekabet avantaji, miisteriler tarafindan algilanan hizmet

kalitesine dayanmalktadir.'®

Sekitrde yeni faaliyete gegen isletmelerin cevresel kogullarla beraber
ekonomideki degisimlere kars: oldukea hassas olduklar gériilmektedir. Ornefin; Virgin
Blue Havayollarimn Avustralya pazarina girmesinden sonra, Quantas ve Ansett
Havayollar1 fiyatlarim siiratle diigiirmek zorunda kalmuslardir. Fiyat rekabeti,
Quantas’in karinda 6nemli olgiide bir azalmaya sebep olurken, yipratici fiyatlar,
Impulse Havayollarimn iilkenin lgiincli tagiyicist olma yolundaki girigiminin
basarisizligimt kabul etmesine neden olmustur. Ancak Virgin Blue Havayollan
faaliyetlerine basladiktan birkag hafta sonra, zayif Avustralya dolarn ve yiikselen petrol
fiyatlanmn olumsuz etkisini azaltmak igin fiyatlamm yitkseltmek zorunda

kalmslardur, '

Tirkiye’de i¢ hatlarda diistik fiyat ile hizmet sunan havayollan isletmeleri, fiyat

konusunda birbirleri ile biiyilk rekabet halindedirler. Pegasus Havayollari’nin

! Yy-Hern Chang ve Chung- Hsing Yeh, “A Survey Analysis Of Service Quality For Domestic
Airlines”, European Journal Of Operational Research, Vol:139, (2002), s.166.

'8 http://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfass,
{25.03.2003).
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“Peganomi” adiyla baslattifi kademeli fiyat sisteminde i¢ hatlarda 60 giin 6nceden
biletini alanlar 25, 35, 45 YTL’ ye ucabilme hakkina sahip olabilmektedirler. Daha
gnceleri 55 YTL den baglayan kisa mesafe ucuslar1 25 YTL, 65 YTL’den baslayan orta
mesafe uguslar: 35 YTL, 75 YTL’den baslayan uzun mesafe uguslan ise 45 YTL’den
baslayan fiyatlarla satiimaktadir.'®® Pegasus Havayollariin bu uygulamasmna diger
havayollart da sessiz kalmamis ve biiyiik bir fiyat rekabeti yasanmustir. Ig hatlarda
faaliyet gdsteren havayolu isletmeleri ucuz fiyat politikalarin: y1l genelinde siirdiirmeye
gayret etmektedirler. Bunun yaninda bayram tatilleri, yilbag1 gibi resmi tatillerin firsata

déniistiiriilebilmesi de fiyat rekabetini arttiran durumlardir.

Miisteriler seyahat edebilmek igin oncelikle, havayolu igletmelerinin tarife
uygunlugunun yam sira fiyatlanm da dikkate almaktadirlar. Ozellikle daha 6nce ugus
tecriibesi bulunmayan miisteriler algilayacaklari degeri fiyatla tahmin etmeye
¢alismaktadirlar. Fiyati diigiik olan havayolu isletmesi de genellikle tercih edilen
havayolu isletmesi olmaktadir. Bu bakimdan, miigteri degerinin saglanmasinda fiyat
onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, miisteri degerinin saglanmasinda,
baz1 miisteriler igin fiyat bir deger unsuru olustururken, bazi miigteriler igin ise farkl

unsurlar deger olusturmakta ve fiyat ikinci planda kalabilmektedir.

Ozel havayolu isletmelerinin i¢ hatlardaki bilet fiyatlar1 genellikle THY nin bilet
fiyatlarina gére daha diisiiktlir, Ancak, THY nin en yaygm i¢ hat ucus agina sahip
olmas: ve hizmet kalitesi, miigterilerinin deger algilamalarinda bilet fiyatimn ikinct

planda kaldigim gdstermektedir.

Gorildiigii gibi, fiyat, miigteriler arasmda géreceli olarak degerlendirilse de,
miisteri deferinin saglanmasinda vazgegilmez bir rekabet unsurudur. Bu nedenle,
miisteri deger odakli pazarlama anlayist iginde i¢ hatlarda faaliyet gésteren havayolu

igletmeleri miigterilerine en uygun fiyattan hizmet sunmak durumundadirlar.

"6 «pegasus’ta Peganomi’yle 25 YTL' ye Ankara- Istanbul”, http/www.hurrivet.com.tr, iletisim adresli
internet sayfasi, (16.09.2006).
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6.4. Hizmet

Sektoriin en basta gelen ulastirma O&zelligi dasiniildiigiinde, havayolu
isletmeciliginin temelde bir hizmet sektorii oldugu gergegi gozden kacirilamayacak
kadar 6nemli bir yer tegkil etmektedir. Havayolu igletmeleri, yolcular1 ve egyalarint iki
veya daha fazla nokta arasinda tasima temel gdrevini yerine getirmeye ilave olarak,

hangi ek hizmetlerin miisterileri igin deger yaratacagina karar vermek zorundadirlar.'®’

Havayolu sektériiniin oldukea dinamik bir yapiya sahip olmasi, hizla degisen
cevresel etkiler ve miigteri ihtiyaglanndan kaynaklanmaktadir. Hizmet siireci iginde
miisteri deferini yaratan unsurlar, sosyo-ekonomik faktérlerin degismesi ve kiiresel
rekabetin yogunlagmasi nedeniyle hzla degismektedir. Cevresel degisiklikler ile
beraber rakip isletmeler tarafindan olusturulan sartlar nedeniyle degisen miisteri
ihtiyaglarimin belirlenmesi, yeni istek ve ihtiyaglart karsilayacak, hatta bunlarin dniine

gecebilecek yeni {iriin ve hizmetlerin tasarlanmasim gerektirmektedir.

Hizmetlerin soyut nitelikli olmasi miigterinin satin alma stirecinde daha secici
olmasina neden olmalktadir, Aym1 zamanda, miisteri igin hizmetlerin satin alinmas:
siireci fiziksel driinlerin satin alinmas: siirecinden daha risklidir. Hizmetin ayn: anda
iiretilip tiiketilmemesi, dokunulmazhg: ve bireysel olarak sunulamamasi, misteri igin
her zaman tatmin olmama riskini olugturmaktadir. Miisteri, tatmin diizeyi diigiik bir
hizmeti satin alma deneyimi gerceklegmis ise, gegmis deneyimlerinden faydalanarak
kendini risklerden koruyacak ve daha Gnceden hizmetini satin aldif1 igletmeyi tercih
etmeyecekiir. Tatmin edici deneyim, bir sonraki satin alma davramgmm da
gostergesidir. Havayolu miisterilerine, tercih ettifi havayolu isletmenin daha 6nceki
ucuslarinda sagladify konfor, ilgi ve dakiklik gibi hizmetlerle tatmin yaratilmigsa,
miisteriler diger seyahatlerinde de muhtemelen aym havayolu isletmesini tekrar
segecektir, Boylece, isletme ve miigteriler arasinda uzun siireli iliski ve baglilik yaratma

siireci baslamig olacaktir.

187 http://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi,
(25.03,2003).
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Havayolu isletmelerinin birbirleriyle hizmet konusunda rekabet etmeleri sonucu,
hizmet paketinin kapsamimin genislemesi yamnda, pazarlama karmasinin diger
unsurlarinda da degisiklikler ortaya cikmaktadir. Havayolu isletmelerinin sundugu
hizmetin performans: bllyitk oranda ulasilabilirlik ve hiz unsurlarina dayanmaktadir. Bu
nedenle, bilisim teknolojisinin gelisimiyle havayolu isletmelerinin dagitum kavram da
degigsmektedir. Havayolu hizmetinin miisteri tarafindan istenilen zamanda ulagilabilir
ozelliklere sahip olmasi, miisteri deferinin yaratildifinin bir gostergesidir. Ayni
zamanda tatmin ve baglillk unsurlanna da katkida bulunmaktadir. Bu nedenle,
giintimiizde havayolu isletmelerinin hizmetlerini internette de pazarlamaya bagladiklar

goriilmektedir,

Havayolu hizmetinin verdigi deferin miisteri tarafindan ne kadar ve nasil
alpilandifn konusunda Onur Air Havayollar bir ilk baglatmistir. Cagn merkezinin kag
saniyede cevap verdiginden, kabin memurunun ikram alternatiflerini eksiksiz sunmasina
kadar, onceden belirlenen bircok kistas: inceleyen Gzel segilmis denetgiler, normal
yolcu gibi davranarak her noktada Onur Air Havayollar’'nmin hizmetlerini ve
calisanlarim gizlice denetlemektedirler. Diinyadaki adiyla “Gizli Miisteri Aragtirmalar1”
olarak bilinen ve 2006 Ocak ayinda baglayan bu uygulamada &zel secgilen “miisteri
memnuniyeti igin hizmet denetgileri”, Onur Air Havayollar ile ilk temas ettikleri andan,
havalimamm terk ettikleri ana kadar olan her tiirlii hizmeti gizlice denetleyerek

edindikleri izlenimleri bir rapor halinde igletme ytnetimine sunmaktadiriar,'®®

Havayolu igletmelerinde hizmet siireci {ic asamadan olusmaktadir.'® Bu
asamalarin detayl agiklamasimna ilerleyen béliimlerde deginilmektedir. Hizmet siirecinin
{ic agamasina gore verilen hizmetler ugug Gncesi, ugug esnas1 ve ucus sonras1 olarak

miisteri degeri agisindan ele alinmaktadir.

Ugus dncesi hizmetler, miigterinin hizmeti almaya karar vermesiyle baglayan ve
yolcu olarak kabine ulagmasi arasindaki hizmetleri kapsamaktadir. Hizmetin satin
alinmaya karar verilmesi, hizmete rahat bir sekilde ulasilmas: biiyiik él¢iide yaratilan

degerin miigteri tarafindan algilanmig olundugunun gostergesidir. Miisteri deferinin ve

1% http://www.gokyuzuhaberei.com, iletisim adresli internet sayfasi, (10.03.2006).
1% Dgkmen, a.g.e., 5.73.




96

tatmininin olusturulmas: igin havayolu isletmelerinin, miisterilerin hizmete hizh bir
bicimde ulasmasini saglayacak dafitim kanallarini olusturmalar: gerekmektedir.
Bununla birlikte, hizmet kalitesini belirleyici standartlar da belirlenmelidir. Isletmeler,
rezervasyonlar igin telefon agim, bilgisayarh rezervasyon sisiemini, web hizmetlerini

miisterilerin en kolay sekilde kullammina sunmalan gerekmektedir,

Swissair Havayollari, telefonla yapilan tiim rezervasyon hizmetlerinin %90’ 1min
30 saniye i¢inde yanitlanmasi i¢in, American Havayollan ise, rezervasyon telefonlarmin

170 Miisteri

%80’inin 20 saniye iginde yamitlanmasi igin standartlar olusturmustur.
degerinin olusturulmasinda yliz yiize olan iliskiler de ¢ok Snemlidir. Bu nedenle, satig
noktalarinda ¢aligan personelin insan iligkileri ve iletisim konularmda egitim almasi
gerekmektedir. Bu konuda SAS Havayollar1, 6n biiro elemanlarimin miisterilerin tek tek
isteklerine luzla ve nezaketle yamt verecek sekilde efitim almalanm saglamaktadir,
Mutlu ve memnun miigterilerin sayisini artirmak ile de rekabette Snemli bir avantaj

saglanabilmektedir.

Tiirkiye’de ise Atlas Jet Havayollar, diinyada ilk defa iptal ve gecikme bildirimi
sistemini kullanan havayolu igletmesidir. E-ticket uygulamas: ile biletsiz ucan Atlas Jet
yolculary, 7 giin 24 saat hizmet sunan ¢afr merkezini arayarak, biletlerini cep
telefonuna gelen kisa mesaj ile aminda alabilmektedirler. Atlas Jet Havayollar1 kot
hava kosullar: nedeniyle yasanan sorunlara ¢oziim getirmek icin, iptal veya gecikmeleri,
yolcularimin cep telefonlarma kisa mesaj gondererek bildirmektedir.'”! Boylelikle,
yolcular ugaklan kalkamayacaksa aninda bilgi alabilmekte ve uzun siiren beklemelerden
kurtulmus olmaktadirlar. Ayrica, yapilamayacak olan uguglar igin saatler siiren trafik
sikisikhiin ve karmasasiyla geldikleri havaalamndan geri dénmek zorunlulugu
yagamarmg olmaktadirlar. Dolayisiyla Atlas Jet Havayollarimin miisterileri, bu sistem ile

her tiirlii bilgiye aminda ulagmaktadirlar.

Atlas Jet Havayollanmn uygulamasimin bir benzeri de, Tirk Hava Yollan
tarafindan gerceklegtirilmektedir. THY, basta olumsuz hava kosullar nedeniyle iptal

edilen sefer bilgileri olmak {izere, bazi ugug bilgilerini de miisterilerine cep

'™ hitp://www.airbus.com/media/gmf.asp, a.g.e., iletisim adresli internet sayfas1, (22.04.2004).
"' hitp://www.gokvuzuhaberei.com, iletisim adresli internet sayfasi, (10,02.2006),
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telefonlarmdan kisa mesajla bildirmektedir. Yurt genelinde, olumsuz hava kogullanmin
yasandifn dénemlerde sikga iptal edilen seferlerle ilgili bilgilerin yam sira, gevrimici
hizmetleri arasindaki online bilet, online check-in, kargo ve bagaj takibi, tarife ve ucus
bilgilerini de kisa mesaj hizmeti ile miigterilerine iletmeyi planlayan isletme, yolcularin
bazi bilgi isteklerine de kisa mesaj gtndererek yamit vermektedir. Kargo ya da bagaj
takibinde kisa mesaj hizmeti ile bilgi almak isteyen yolcular, taleplerini aym yolla
THY ye iletebilmekte ve istedigi bilgiler THY tarafindan génderilmektedir. THY,
uygulamanin baglamasiyla ugus bilgilerinin yam sira, yapacag: promosyonlar hakkinda

da miisterilerini kisa mesaj yoluyla bilgilendirmeyi planlamaktadar.'™

THY i¢ hatlarda bavul géstererek kaybedilen zamam ortadan kaldirabilmek igin
ise “Back-Manager” olarak adlandirilan bir bagka projesini uygulamaya koymaktadir.
Bu sistemle binig kartimi veren yolcunun bilgisi yilklemedeki goérevliye sinyalle
gelmekte ve bavulu ucaga yiiklenmektedir. Boylece yolcu ucafa binmeden Once
bagajim gostermek zorunda kalmamaktadir. [stanbul, Ankara, Izmir, Adana, Trabzon,
Bodrum ve Dalaman’da uygulanan sistem 2007°de tiim meydanlarda kullamlabilecek

duruma getirilecektir.'”

Atlasjet Havayollan ise, otomatik check-in makineleri sayesinde terminaldeki
vakit kaybrm azaltmaktadir. istanbul Atatiirk Havalimam, Izmir, Ankara ve Antalya da
bulunan otomatik self check-in makineleri ile 6zellikle bagajsiz yolcular sira
beklemeden, ugus numaralanm girerek ucak i¢i koltuk segimlerini yapip binig kartlarim

temin edebilmektedirler,'™

SunEkspress Havayollar1 ¢ocuklu ailelere ugagin en 6n siralarm tahsis etmeyi

ve bilyiik kolaylik saglayan “bebek koltuklar™ uygulamasim baslatarak faaliyetlerini

172

http://www.gokyuzuhaberci.com, iletisim adresli internet sayfasi, (16.02.2006).

173 “Havayollari Rétara Savas Acti”, http://www.hurrivet.com.tr, iletisim adresli internet sayfasi,
(10.12.2006).

1"« Atlas Jet ile Sira Beklemeye Son™, http://www.airporthaber.com.tr, iletigim adresli internet sayfasi,
(15.02.2007).
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miisteri deger odakli olarak saglamaktadir. “Anne-gcocuk sirasi” olarak da adlandinlan

uygulamada, rezervasyonlarda herhangi bir iicret talep edilmemektedir.'”

Pegasus havayollan da, miisterilerine benzer bir uygulamayla hizmet
vermektedir. Ancak, Pegasus Havayollar1 koltuk segimini iicretli olarak saglamaktadir.
Miisteriler i¢ hat uguslaninda 10 YTL Odeyerek, giris ve birinci siradaki koltuklarda

ugabilme imkanina kavusmaktadirlar.'’®

Ugus esnasinda verilen hizmetler, ugus hattinin 6zelligine bagl olarak degisiklik
gosterebilmektedir, Miisteri deferi agisindan, uzun siireli bir ugusta tkram ve kabin i¢l
hizmetleri ¢n plana ¢ikarken, kisa siireli ucusglarda bu faaliyetler pek 6nemli
olmamaktadir. Ugus sirasinda sunulan hizmetler yolcu profiline gore de degisiklik
gosterebilmektedir. Is amagh yapilan seyahatlerde, konfor ve ¢aligma olanaklan daha
fazla dnem teskil ederken, tatil amagli yapilan seyahatlerde yolcu igin daha farkh
hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir.

Degerin mliisteri tarafindan algilanmasinda, kabin ici hizmetler en géze ¢arpan
hizmetlerdir. Bu nedenle, hizmet siirecinin bu kismina isletmelerin daha ¢ok Gnem
vermeleri gerekmektedir. Ornegin, ugulan hatta gore yiyecek ve icecek hizmetlerinin
tamamimn yolcuya sunulup sunulmayacagma karar verilmesi gerekmektedir, Isletmeler,
miisterilerinin kendileri agisindan degerli oldufunun hissettirilmesini difer havayolu
isletmelerinin hizmetlerinden farkli ve daha kaliteli hizmet sunarak saglamaktadirlar.
Son zamanlarda kabin i¢i hizmetleri ile deger yaratilmaya c¢alisilirken, yolculara
gazeteler, dergiler, koltuk arkasindaki kisisel ekranlarla filmler sunulabilmektedir.
Bununla birlikte, bazi havayollarimin daha 6nceki yillarda business class simfina
saglanan bir hizmet olarak goriilen diz iistii bilgisayarla internet baglantisin1 ekonomi

sinifina da saglamaya bagladikdan gériilmektedir.

Tiurk Hava Yollan (THY), diinya havayollan arasinda ilk kez hayata

gecirilebilecek bir proje iizerinde ¢aligmalanm siirdiirmektedir. Ik etapta 12 ugakta

17 “On Koltuklar Bebeklere Ait”, http://www.airporthaber.com.tr, iletisim adresli internet sayfasi,
(30.12.2006).
176 hitp/Awww.hurriyet.com.tr, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi, (16.09.2006).
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uygulanacak proje sayesinde TIY yolculan havada da cep telefonlarim
kullanabilecekler. Sistem hayata gectifinde yolcular kendi cep telefonlan ile dakikas:

ortalama 2 dolara kadar inebilecek fiyatlarla goriisme yapabilecekler.'”’

THY, miisterilerine deger saglamak amaciyla ikram hizmetlerinde de ¢ok cesitli
ikram segenekleri sunmaktadir. THY, ikram c¢esitlilifinin maliyetleri arttisa bile
miisterinin tatmin edilmesinin daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. THY, ikram
méniilerinde &rnegin, ramazan aymda pide ve ¢orba ikram edilmesi gibi dénemsel

degisiklikler de gergeklestirmektedirler.

Pegasus Havayollan ise, yapmis olduklar: arastirmalar neticesinde ic hatlarda
kisa stireli seyahat eden yolcularin sicak yemek istemedigini ortaya gikartmustir.
Pegasus Havayollart su, cay ve kahveyi licretsiz olarak ikram etmektedir. Ancak,
yolcular istefi karsihifn bazi yiyecek ve igecekler icin iicretini Odeyerek ikram

hizmetlerinden yararlanabileceklerdir.'’®

Ugus sonrasinda verilen hizmetler, hizmet siirecinin miisteri tatmini ile
sonuglanmast igin, vang noktasinda yolcularin havayolu igletmesine ait gorevlilerce
kargilanmasi, gitmeleri gereken yerlere yonlendirilmeleri, bagaj ile ilgili hizmetleri

hizli, eksiksiz ve dogru bir sekilde almalan gerekmektedir,

Atlas Jet Havayollari, Fly&Car servisiyle yabanci bir kentte trafik ve yol
sorununa ilk defa farkli agidan yaklagarak ¢&ziim getirmektedir. Atlas Jet Havayollan
ile ugan ve Istanbul, Ankara, izmir ve Antalya’da yogun is programlan olan ve giin
icinde bir kag¢ yerde bulunmak zorunda kalan isadamlan, Atlas Jet Havayollarna zel
Fly&Car uygulamas: ile 150 YTL’den baglayan fiyatlarla, Atlas Jet bagaj kontuarinda
kargilanip, kapida bekleyen 6zel aracina binerek istedigi adrese en kisa siirede ulagim
hizmetinden yararlanabilmektedirler. Bunun yamnda, isadamlarmma toplanti ve is
glrilsmesi siiresince &zel soforlii arag temin edilebilmekte ve bu arag kapida bekletilip,

daha sonraki program dahilinde isadamina gidecegi tiim schir igi ulagimnu

"7 «“THY, Havada Cepten Alo Dedirtmeye Hazirlaniyor”, hitp:/www.hurriyet.com.tr, iletisim adresli
internet sayfasi, (17.02.2007).
' http/iwww. hurrivet.com.tr, a.g.e,, iletisim adresli internet sayfasi, (16.09.2006),
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saglanmaktadir. Ozel egitimli soférler, sehir igindeki tiim adres noktalarmna hikim
oldugundan yolda gelebilecek herhangi bir karnisiklia meydan vermeyerek zamam en
iyi sekilde degerlendirebilmekte ve isadamimn programinda en kiigiik bir aksakliga dahi

izin verilmemis olunmaktadir.'”

Havayolu igletmelerinde hizmetin iiretimi, pazarlanmasi, dagitim ve titketimi
miisterilerin de dahil oldugu bir siire¢ i¢inde yer almaktadir. Hizmet sunumu siirecinde,
miigterilerin yasam boyu degeri dikkatlice analiz edilerek miisteri degeri olusturacak

iligkilerin yaratilmasina katkida bulunacak stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir.

Yasam boyu degerinin ilk agamasm:, havayolu isletmesinin sundugu
hizmetlerden haberdar olmayan potansiyel miisteriler olugturmaktadir.'®® Bu asamada
havayolu isletmesinin amaci, hizmetlere karsi ilgi yaratmak iizere yazili basin ve
televizyon reklamlan, dogrudan postalama, brogiirler ve halkla iligkiler faaliyetleri ile

potansiyel miisterileri elde etmektir.

Miisteri yasam boyu degerinin ikinci agmasinda ise, miisterinin satin alma siireci
¢n plandadir. Potansiyel migteriler, igletmenin kendileri i¢in deger yaratabilecegi
diigiincesine sahip ise, isletmenin hizmetlerinden haberdar olmakta ve yasam seyrinin

ikinci asamasinda satin almaya karar verme siirecine girmektedirler.'®'

Satin almaya karar verme siirecinde potansiyel miigteri, hizmeti ihtiyacina ve
6deme giicline goére degerlendirmekiedir. Bu agsamada, hizmetin performans: ve
miigteriye hizmet siirecinde ulagtimlan deger faktorleri 6nemli etkenler olmaktadir.
Ikinci asamada genel ilgiyi satisa doniistiirmek icin hizmetin miisteri tarafindan ilk kez
satin alinmasim saglamak 6nemlidir. Bu asamada hizmetin fiyati, kisisel satis ¢abalar
gibi geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira miigteri ile hizmeti sunan personelin
karsi karsrya gelmesi sonucu yasanan etkilesim, miisterinin satin almaya karar
vermesinde ©nem teskil etmektedir. Ikinci agsamamn sonucunun olumlu olmas,

miisterinin havayolu hizmetini denemesine ve ilk kez satin almasina neden olmaktadur,

17 http://www.gokyuzuhaberci.com, iletisim adresli internet sayfasi, (03.02.2006).
"% Novo, a.g.¢., iletisim adresli internet sayfasi, (14.10.2003).
W Aym,
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Miigteri béylece yasam seyrinin iigiincii agsamas: olan hizmeti kullanma agamasina
gecmektedir. Bu asamada miisteri, isletmenin kendi problemini nasil ¢ézdiiiinii ve
hizmeti saglamadaki yetenegini gozlemlemekte, yani isletmenin uygun bir teknik ve

islevsel kaliteyi sunup sunmadigim degerlendirmektedir,'®

Miisteri yasam boyu degerinin son agamasinda ise isletme, misteri tarafindan
satin alimlarin tekrarlanmasi, miigteriye isletmenin diger {iriinlerinin satilabilmesi ve
miigteri iligkilerini giiclendirilmesi yéniinde hareket etmektedir. Bu agamada miisteride
tatmin ve baglilik olusturmak i¢in isletmenin birinci agsamada miigteriye sunmay1 vaat

ettigi hizmetler ile sunulan hizmetler arasinda tutarlilik saglanmasi gerekmektedir.'®?

Miisterilerin hizmeti satin almaya karar verme stirecinde, daha diigiik fiyat, daha
iyi hizmet ve teknoloji diizeyi havayolu isletmesinin baska bir havayolu isletmesine

tercih edilmesine neden olabilmektedir,

Havayolu igletmelerinin, miisterilerinin tekrar satin alma davramsmn
saglanabilmesi, miisteri degerinin gergeklestirilebilmesi ve kendi igletmelerinin bagka
isletmeye tercih edilmesini engelleyebilmek igin hizmet, fiyat ve teknoloji
faktorlerinden kaynaklanan eksiklik ve istikrarsizliklan Gnlemeleri ve her gecen giin

faaliyetlerini gelistirmeleri gerekmelktedir,
6.5. Maliyet

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme, gelir diizeyinin artmasi ve defisen sosyo-
kiiltiirel yap1 gibi faktorler havayolu ile olan seyahat talebini de arttirmakiadir.
Havayolu isletmelerinin ugus sayisiu arttuma konusunda ana kaldiraglari, bilet
fivatlarim diisiirme ve aym zamanda hizmet kalitelerini arttrmaktir. Ancak, bilet
fiyatlarindaki azalma havayolu isletmeleri i¢in aymi oranda gelirde azalma anlamima
gelmektedir. Bu nedenle, havayolu isletmelerinin faaliyetlerini stirdiirebilmeleri igin

maliyetlerini de bu dogrultuda kismalar: gerekebilmektedir.

182
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1960’11 yillarda, yeni teknoloji sayesinde ugaklarin verimliliklerinin artmas: ve
fiyat artiglanmin yagsanmamasi nedeniyle, birim maliyetler diizenli bir bigimde
azalmistir. Bunun sonucunda, havayolu isletmelerinin kar paylarinda artiglar séz konusu
olmustur. 1970°li yillarda ise, 1973 ve 1978 yillarindaki petrol krizlerini takip eden
yiiksek oranli kiiresel enflasyon nedeniyle, fiyatlar hizhh bir bigimde artmaya
baglamistir. Havayolu isletmeleri, yeni teknoloji kullamimi ve daha etkin maliyet
kontrolii icin ¢aba harcayarak maliyetler iizerindeki bu baskiyr gidermeye

g:all$rm$lardlr.18q

1980’11 yillarin sonlarinda yasanan gii¢lii talep artiglar1 ve petrol fiyatlarindaki
diisiis, havayollan sektorii i¢in gelismis kar paylarina neden olmugtur. Ancak, 1990°h
yillarin baginda Korfez Krizi ile birlikte yasanan ekonomik gerileme, havayollar:
sektoriinii tekrar geriye gotlirmiistiir. Bu gelismeler sonucunda, diinya genelinde

yetmige yakin havayolu igletmesi pazardan ¢ekilmek zorunda kalmgtir.

Havayolu isletmeleri, uzun dénemde faaliyetlerini siirdiirebilmek igin rakip
isletmelere karsi fiyat avantajlarimi devam ettirmek durumundadirlar. Havayollarn
sektoriinde diigiik fiyath tagryicilar bu avantajlann en etkin bi¢imde kullandiklarindan,
geleneksel tastyicilara karsi bir rekabet unsuru yaratabilmektedirler. Bu durum da
rekabetin kiyasiya yasandifi bir pazann olugmasina neden olmaktadir. Ryanair, Easyjet
ve Southwest gibi pek c¢ok diisiik fiyatlh havayolun isletmesi, maliyetlerinin kontrolii

acisindan diigiik girdi politikasim uygulamiglar ve tek tip ugak tipine yénelmi.slerdir.lss

Havayolu igletmeleri i¢in daha diigitk tirfin tasarumi da maliyetleri azaltic: bir
faktérdiir, Ornegin; Business class kismimn ugaklardan kaldirnlmas: ile ugaklardaki
oturma kapasitesinin 6nemli 6lciide artigi, ortalama kigi basina diisen koltuk maliyetini
azaltmaktadir. Ancak, bunun uygulanabilmesi igin havayolunun hizmet sundugu hattin

karlilik durumu tam olarak incelenmelidir.

" hitp://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi,
(25.03.2003).
"5 http://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi,
(25.03.2003).
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Lufthansa Havayollan, business ve ekonomi simfindaki koltuk konseptini
yenileyerek daha hafif olarak tasarlanan yeni koltuklar ile yakit tiiketimini azaltmay:
hedeflemektedir. Yeni uygulama sayesinde, yilda yaklagik 5 milyon litre daha az yakat
kullamilacag: hesap edilmektedir. '

Business simfinda orta koltugun bos birakilmasi, daha fazla kisisel hareket
serbestligi, rahat calisabilmek veya rahat okuyabilmek i¢in daha fazla Gzel mekan,
dinlenmek veya kisisel esyalar1 koyabilmek icin daha fazla yer imkam saglamaktadir.
Boylece, yolcuya daha cafdag bir tasarima sahip yeni bir ortam sunulmakta, yeni iki
renkli koltuk dosemeleri ve nitelikli iscilik gorsel olarak da dikkat ¢ekmektedir. Yeni
koltuklarla business simfinda oturma alani 48 santimetre, ekonomi sinifinda ise 44
santimetreye yiikselmektedir. Uygulamayla birlikte Lufthansa, business sinifinda bog
birakilan ara koltuk iizerindeki ilave konsol, yolculara fazla egyalarim koyabilme
olanafi sunmakta ve 6ndeki koltufun arkasmna yerlegtirilen yeni askilar ceket ve

paltolarin masa agikken dahi rahatga asilabilmesini saglayabihnektedir.“”

Havayolu isletmeleri elektronik bilet uygulamasina gegerek maliyetlerinde
tasarruf saglamaya yonelmiglerdir. Kafit biletin birim maliyetinin ortalama on dolar
oldugunu belirten IATA vyetkilileri, elektronik biletin ise sadece bir dolar maliyet
yarattifim ifade etmektedirler. Elektronik biletler sayesinde yolcular daha hizli check-in
imkamna kavusurken aym zamanda bilet kaybetme gibi risklerden de
korunabilmektedirler. Bu uygulama ile sektér yillik ortalama ti¢ milyar dolar tasarruf

edebilecektir,'®

Atlasjet Havayollar, elektronik bilet uygulamasini ilk olarak baslatan havayolu
igletmesidir, Atlasjet Havayollar1 elektronik bilet uygulamasimin yam sira Symbol
MC70 el bilgisayart ile kokpitte form doldurulmas: gibi tiim islemlerini bilgisayar
{izerinden yapmaya baglamistir. Bu sistemle, pilotlann doldurdugu formlarin yolcu
say1si, ugulan saat, ekip gibi bilgilerin yam sira alinan yakit ve hizmetleri bilgisayara

yazdikian sonra tiim islemler GPRS iizerinden aminda mesaj olarak havayolunun genel

'8¢ http://www.gokvuzuhaberci.com, iletisim adresli internet sayfasi, (27.01.2006).

187
Ayni
188 «Rapit bilete veda”, http://www.airporthaber.com, iletisim adresli internet sayfasi, (04.03.2007).



104

miidiirliifline génderilmektedir. Bdylece zaman kaybi ortadan kaldimlirken maliyetler
de eszamanli olarak takip edilebilmektedir. Bu el bilgisayar, cep telefonu, dijital
fotograf makinesi olarak da kullamlabilmekte ve faturalardaki barkotlarin okunabilmesi
ile maliyetler biiyik kapsamda azaltilabilmektedir,'**

Havayolu isletmelerinin uguslarindaki dakiklik, ugaklarin bir bagka seyahat igin
hazirlanmasindaki ¢abukluk, ikram hizmetlerinin ¢ikarilmas: ile temizlik zamaninin
diisiirilmesi, bagaj transferi ve nakliyenin azaltilmas: havayollan faaliyetlerini daha da

hizlandiracag: gibi daha diigiik maliyetlere de katlanilmasina imkan tanimalktadur.

Havayollar1 agisindan faaliyetlerinin yam sira miisterilerinden kaynaklanan
maliyetler de s&z konusudur., Isletmeler icin yeni miisteri elde etme, mevcut
misterilerini elde tutma cabalarindan daha fazla maliyet gerektirmektedir. Mevcut
miigterilerle ¢aligmak bircok maliyetin de kisilmasmu gerekli kilmaktadir. Bu maliyet
kalemleri su sekilde siralanmaktadr: '

. Yeni miisteri elde etmek igin yamlan reklam maliyetleri,

. Yeni miigterilere kisisel satis maliyetleri,

. Yeni hesap agma maliyeti,

. Yeni miigterilere, hizmet siirecini anlatma maliyeti,

. Miisterinin bilgilendirilmesinde kargilagilan bagarisizliklarin maliyetidir.

Yeni miisterilerin elde edilmesinde veya mevcut miisterilerin elde tutulmasinda,
hizmet sunumunun gerceklesmesi asamasinda, havayollarn g¢alisanlarinin  konumu
havayolu isletmeleri igin vazgecilmez birer unsurdur. Caliganlar, hizmet sunumlarim
miisterilerine ne kadar etkin bir sekilde gerceldestirirlerse, sonugta bu gibi faaliyetler

isletmeye kar olarak geri dénecektir.

Personel defigiminin fazla olmasi, yeni ise almamn maliyetleri, efitimin

maliyetleri ve yeni ige alinan personelin ilk baslarda diisiik verimlilige sahip olmasi

18 wAtlasiet kagida veda ediyor”, hitp:/www.airporthaber.com, iletigim adresli internet sayfasi,
(21.01.2007).
P hitp://www.accenture.com/global/services/by-industry, a.g.e., iletisim adresli internet sayfasi,
(25.03.2003).
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isletmeler acisindan yitksek maliyetleri ortaya cikarmaktadir. Yaplan arastirmalara
gore, diisiik kaliteli ve yiiksek maliyetli hizmetler, fazla personel degisiminden
kaynaklanmaktadir. Dogru personel se¢imi ve elde tutulmasi, yeni miisterilerin elde

edilmesini kolaylastiracagindan, sonugta gelir artigiu da saglayacaktir,

Havayolu isletmeleri igin maliyetleri azaltici bir bagka faktér ise, ikram
hizmetlerinin yapilan seyahatin nitelifine gére irdelenerek miigterilerine ne gekilde
sunulacagina karar verilmesidir. THY, miisterilerine sunmus olduklar1 méniilerde
cegitlilik yaratmaya cahgmaktadir. THY, 2007 yihinda alisilagelmis iiriin ihalesi yoluyla
ikram hizmetlerini sunmak yerine, miisterilerine sunulacak alkolli ve alkolsiiz
igecekler, hazir halde satilan sos, kraker, kek, findik, paketlenmis peynir ve tereyag: gibi
ylize yakin liriinii piyasadan satin almay1 planlamaktadir. THY, bu sekilde yilda 1-2
milyon YTL kar saglamay: hedeflemektedir.'”!

THY, 2002 yili Ocak ayinda, USAS ile bes yillik anlasma yapmasina ragmen, i¢
piyasaya yonelerek bazi tiriinleri dogrudan iiretici igletmelerden almaya baglamistir.
THY, bu uygulamayla 2004 yilinda bir trilyon liranin {izerinde tasarruf saglamistir.
Findik Tamtim Grubuyla isbirlii icerisine giren isletme, yapilan anlagmayla 1,5 yilda
bir trilyon 650 milyar lira kazang elde etmigtir. THY, kahve, ¢cay ve salata soslarinin

apirlikl oldugu iiriinlerde de yilda bir trilyon liranimn {izerinde tasarruf saglamistir,'

Pegasus Havayollan ise, kisa siireli seyahat eden yolcularin sicak yemek
talebinde bulunmadiklarin, dolayisiyla ugak iginde bulunan firmlarim séktiiklerini ifade
etmiglerdir. Bu sekilde, kullamilmayan finnlann tasinmasindan kaynaklanan yakat

maliyetlerini azaltip tasarruf etmeyi amaglamaktadirlar,'®

2006 yih itibariyle i¢ hat uguslarda yolcu sayis: ve ugus trafigi artmakla birlikte
i¢ hatlarda faaliyet gosteren isletmeler agisindan karlilik gerilemistir. Bu nedenle ig
hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri déviz-YTL maliyetlerini dengeleyebilmek

icin 2007°de yurt dis1 ugus noktalarim arttirma karar1 almislardir. Ayrica i¢ hat Gzel

¥ “THY, Kuzu Tandir ikram Edecek”, http://wwyw.airporthaber.com, iletisim adresli internet sayfasi,
{15.01.2007).

2 Aynu.

1% http://www.hurriyet.com.tr, a.g.e., iletisim adresH internet sayfasi, (16.09.2006),
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havayolu igletmelerinin ellerindeki fazla ugaklari, kokpit ve kabin ekibiyle birlikte yurt
disina kiralanmigtir, 2006 yii sonu itibariyle Tirk Sivil Havacilifi'na kayith 13
havayolu igletmesine ait 42°si yolcu, 10’uda kargo olmak iizere toplam 52 adet ucak; 16

farkl iilkenin yirmi degisik havayolu igletmesine kiralanmugtir.'*

Maliyet faktorii, miisteri degerinin saglanmasinda ve miisteriye sunulmasinda
gz ard1 edilemez bir unsurdur. Bir isletme s6z konusu maliyetleri kendi agisindan ne
kadar dogru ve giivenilir bir gekilde hesaplarsa, hizmet sunumunun gergeklesmesinde ve

degerin miisteriye iletilmesinde o kadar basarth olabilecektir.
6.6. Insan Kaynaklar Yénetimi

Isletmelerin insan kaynaklan y6netimine iliskin uygulamalar, calisanlar ile
miisteri etkilesimi neticesinde miisteriye degerin iletilmesinin saflanmasinda dnemli bir
yere sahiptir. Bunun yamnda, miisteriler ve ¢alisanlar arasinda gergeklesen iletigim,
igletmenin insan kaynaklar uygulamalar: ya da personelin nasil y8netildigi konusunda

miisterilere bir 6n izlenim yaratmaktadir,

Hizmetler, miisterilerde birer deneyim olusturdugu i¢in hizmetin miigteriye
sunulug tarzi da miisterilerin defer algilamalarinda ve tatmin diizeylerinde Snemli bir
rol oynamaktadir. Bir isletmedeki hizmet ortami ve insan kaynaklari yo6netim
uygulamalarr miigterinin isletme hakkinda bir fikir sahibi olmasma kaynak teskil

etmektedir.

Insan kaynaklar y6netimi uygulamalar, bir isletmeyi sektordeki diger
isletmelerden farklilastirabilen bir ara¢ durumundadir. Ozellikle pek ¢ok havayolu
igletmesinin faaliyet maliyetlerinin yaklagik %30-%35°lik bélimiiniin isgiiciine ayrildig:
disiinitldiigiinde, insan kaynaklar y&netimi uygulamalar ayr: bir 6nem kazanmaktadir,
Isletmelerin insan kaynaklart uygulamalarinin ve bu konuda sahip olduklar degerlerin
rakip isletmeler tarafindan taklit edilmesi, isletmelerin diger yapisal unsurlarimn taklit

edilmesinden ¢ok daha zordur. Southwest Havayollar, insan kaynaklart uygulamalarim

M w“Ozel Havayollan Kigiliyor”, http:/www.sabah.com.tr, iletigim adresli internet sayfas,
(29.03.2007).
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kendilerini rakip isletmelerden daha avantajli konuma getirebilecek gekilde y&neten
igletmelere 6rnek olarak gosterilebilir. Bu igletme, insan kaynaklarmmn stratejik bir
bicimde ytnetilmesi gerektifini gbz ¢niinde bulundurarak, bu konudaki uygulamalarin
pazardaki rekabet avantajlarindan biri olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle, personel
secimi, efitim ve {icretiendirme gibi insan kaynaklari yénetimi uygulamalar1 kalic1 bir

rekabet avantajinin stirdiiriilmesinde temel unsuru teskil etmektedir,'®>

Isletmelerin yarattign defierin, miisterilere sunumu ile kendilerine bagh
miisterilerin olusturabilmeleri ic¢in, etkin isgliciiniin egitilmesi gereklidir. Hizmet
sunumunda personel ve miisteriler arasinda yasanan bire bir iliskiler, hizmetin kalite
diizeyinin arttirilmasina ortam yaratirken aym zamanda miigterilerin satin alma
olasihiim da arttirmaktadir, Miigteri ve isletme arasindaki zayif iligkilerin
gliclendirilmesinde, miisteriler ile persone! arasindaki olumlu iligkiler, reklam ve diger

tutundurma faaliyetlerinden daha da etkili olmaktadir.

Insan kaynaklar yénetimine ¢ok tnem veren THY, miisteri memnuniyeti ve
miigteri baghligmm arttirnlmas: igin miisteriye bir deger sunmanin ve miigteriyi
anlaminin gok 6nem!i oldufunu vurgulamaktadir. Saghikl ugus kadar, kaliteli bir hizmet
sunabilmek ic¢in yolculardan gelen her tiirlit mesaji en seri sekilde degerlendirmeye
calisan THY, cagn merkezindeki calisan sayisim 120°den 520°ye yiikseltmistir.
Egitilmis cahganlarm vermis olduklar hizmet sayesinde giinliik ¢agn cevaplama oram
yiizde 45’den ylizde 95°e yiikselmigtir. '8

THY, ilk defa kendi biinyesinde kurdugu “ugus egitim akademisi”yle kendi
pilotlarimn yani smra bolge havayollarina da pilot yetistirmektedir, THY pilot
akademisi’'nde ugug egitiminin 190 saatlik boliimii Cessna 172S tipi tek motorlu
ucaklarda, 11 saatlik ugus ise cift motorlu ugaklarda verilmektedir. Uguslar agirlikli
olarak Corlu Havalimani’ndan yapilmaktadir, Adaylar temel ugus egitimlerini
tamamladiktan sonra Ticari Pilot Lisans’’na sahip olabilmektedirler. Ugus egitimi

sirasinda tiim asamalar ise Sivil Havaciik Genel Miidirliigii tarafindan sinav ve

*% Benjamin Schneider and David E. Bowen, “The Service Organization: Human Resources Management
Is Crucial”, Organizational Dynamices, Vol:21, Issue: 4, (Spring 1993), 5.47-48,

1% «THY, stz verdi, dinleyecek”, http://www.airporthaber.com, iletisim adresli internet sayfasi,
(15.01.2007).
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denetlemelerle kontrol edilmektedir. THY, Pilot akademisi ile yilda 45 pilot
yetistirmeyi ve 2007 Nisan ayinda FNPT III tipi simiilatdr almay: da hedeflemektedir.
Bu sayede sifirdan uluslar arasi standartlarda yetistirilecek adaylar, yolcu ugag
egitimlerini de THY simiilattrlerinde almig olacaklar ve THY ise gelirlerinde 6nemli bir

artis saglamis olacaktir.'”’

Gorildiigii gibi, i¢c hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri egitilmis ve
memnun edilmig personeli sayesinde, miisterilerine daha iyi hizmet sunabilme imkanina
kavusmaktadirlar. Misteriye deger saglayabilmek i¢in havayolu igletmelerinin dncelikle
kendi personelini tatmin etmesi gerekmektedir. Tatmin olmus persone! ayni duygulan
mutlaka miisterisine de kolayhkla yansitabilecektir. Bu nedenle, i¢ hatlarda hizmet
sunan havayolu isletmeleri insan kaynaklar1 yonetimine nem vermeli ve her gegen giin

¢aligmalarini miisteri deger odakli olarak siirdiirmelidir.

7. IC HAT HAVAYOLU ISLETMELERINDE DEGERIN MUSTERILERE
ILETILMESI

I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin amaci, miisterilerini hizmet ve
iiriinlerinden siirekli olarak faydalanan ve satin alma iglemini gergeklestiren bagiml
miigteri haline getirebilmektir. Bunun i¢in, miisteriler tarafindan algilanan degerin
hizmet sunumuyla, i¢ hat havayolu isletmesi tarafindan misterilere iletilmesi
gerekmektedir. Miisterilerin, iiriin veya hizmetin fiyat: ve kalitesi ile ilgili defer
algilamalarina glinimiizde glivenirlik, kullamma uygunluk ile satis sonras: destek

hizmetlerinde eklendigi goriilmektedir.

Giniimiiz i¢ hat havayolu igletmeleri, faaliyetlerini basar ile siirdiiriirken ii¢ tiir

degerin gelistirilmesine ve miigterilere iletilmesine odaklanmislardir. Bu degerler:

. Islevsel mitkemmellik,

. Miisteri yakinhigi,

197 “THY Pilot Akademisi”, hitp://www.hurrivet.com.tr, iletisim adresli internet sayfas, (28.01.2007).
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. Uriin veya hizmet liderlipi biciminde ifade edilebilmektedir.'®

Islevsel mitkemmellik, miisteriye en uygun fiyattan hizmet vermeyi
amaglamaktadir. Bunun yaminda, miisterinin satin alma islemini gergeklestirebilmesi
i¢in, en kolay y6ntemi sunmas: ile giivenilir {irlin ve hizmetlerin miisteriye ulastirtlmasi

gerekmektedir.

Tiirkiye’de i¢ hatlarda ucug hizmeti veren havayolu isletmeleri, miigterileri icin
en uygun fiyatla hizmetlerini gergeklestirmeye cgalismaktadirlar. Omegin, Pegasus
Havayollar, rezervasyon siiresine bagh olan fiyat indirimleri veya sabit ve yiiksek
fiyath i¢ hat diizenine ilk olarak kademeli fiyat sistemini getirerek miisterileri i¢in bir
deger yaratmglardir, Bunun yaninda, Atlas Jet Havayollarnmn onciiltiiinde birgok
havayolu igletmesi elektronik bilet uygulamasina gegerek, miisterilerine biletlerini
almada biiyiik kolaylik saglamsglardir. THY, elektronik bilet satin alma uygulamasinda,
web hizmetinin yar sira telefon ile de rezervasyon yapilmasini saglamaktadir. Miisteri,
yeni gelistirilen program sayesinde rezervasyonunu yaptirdiktan sonra kredi kart:

bilgilerini kendisi tuslayarak giivenli bir gekilde biletini satin almaktadir,

Miigteri yakinligi, ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin miisteri
deger unsurlarinin, miisterilerin istek ve ihtiyaclarma gére siniflandirmasi ve hizmet
sunumunun gelistirmesi ile saglanabilmektedir. Miigteri yakinli, i¢ hat havayolu
isletmesinin sadece iglemsel iligkiler yerine, miisterinin ne istedifini ve ne elde ettigini
analiz ederek yasam boyu deger saglamay1 amaglamaktadir, Miigteri yakinlig1, degeri
olusturulurken ig¢ hat havayolu igletmeleri i¢in iki faktor kritik 6neme sahiptir. Bunlar;
ayrintili miigteri bilgisi ve esnek operasyonlardir. Ayrintihh miisteri bilgisinin ve esnek
operasyonlarin bir araya getirilmesi ile i¢ hat havayolu isletmeleri miisterilerinin
ihtivaglarina ve ozel isteklerine lizl: bir sekilde cevap verilmesi saglanmaktadir.

Omegin, miisterilerin is amacl, tatil amagh veya kigisel amagli seyahat taleplerine gore

198 w«pive Predictive Imperatives for Maximizing Customer Value”, http//www.spss.com/dk/pa/
SPSSPredicviveAnalytics.info.pdf, iletisim adresli internet sayfas, (04.08.2004).
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olusturulmus deger odakli hizmetlerin miigterilere sunulmasi sonucunda tatmin ve

baglilik seviyesi yiiksek bir miigteri grubu olugturulabilmektedir.'™

Uriin veya hizmet liderliginde ise, i¢ hat havayolu isletmelerinin miisterilerine
rakip havayolu isletmelerinin sundugu hizmetlerden daha gelismis ve miigterilerinin
beklentilerinin lizerinde hizmet sunumuyla deger saglanmas: mnat;lamnaldadlr.zm I hat
havayolu igletmesinin, miisterilere defer saglayabilmesi icin siirekli defisen miisteri
ihtiyaglarina teknolojiyi kullanarak yeni ¢Oziimler sunacak {iirlin ve hizmetlerin
gelistirmesi gerekmektedir. THY, diger ic hat havayolu isletmelerine pek ¢ok konuda
liderlik etmistir. THY nin énciiliigiinde ikram hizmetlerinin kalitesi, miigteriye sunulus
hizi, ueuslarin zamana uygunlugu, bagaj hizmetleri gibi konularda birgok 6zel havayolu
igletmesi her gegen giin hizmet sunumlanm gelistirmekte ve yeni teknolojik

uygulamalar: ile miigterilerine bilyiik kolaylhik saglamaktadirlar.

ic hat havayolu isletmeleri, deger odakh hizmetlerini miisterilerine sunarken,
hizmet verdikleri pazar yapisim ¢ok iyi analiz etmek zorundadirlar. Bu nedenle, i¢ hat
havayolu igletmelerinde pazarlama baslhi basmna bir bdliim olmaktan ziyade biitiin
béliimler tarafindan yiiriitiilen ortak bir gérev haline getirilmistir. Pazarlama béliimiiniin
koydugu amaglar, biitiin béliimler tarafindan katkida bulunarak gergeklestirmeye
calisilmaktadir. Miisteri degeri ve miigteri baglhilifinimm olusumu sadece &n biiro
personelinin veya miisteri ile bire bir iligki kuran kabin personelinin yamnda, personelin

egitimini saglayacak egitim bdliimiiniin de sorumluluk alamna girmektedir.
8. IC HAT HAVAYOLU MUSTERILERI TARAFINDAN ALGILANAN DEGER

Miisteriler, {iriin ve hizmetleri fiyat ve kalite ¢zelliklerine gére degerlendirdikleri
gibi, onlan algiladiklar degere gtire de irdelemektedirler. Deger; misterilerin
algilamalarina bagh olarak bir {iriin veya hizmetten elde ettikleri faydanin miigteri
tarafindan genel degerlendirmesidir. Miisteriler iiriin ya da hizmetleri degil, sonuclan
degerlendirmektedirler. Miigterilere iletilen sonuglar kadar, hizmetin miisteriye nasil

iletildigi de énem tasimaktadir. Hizmetin uygunlugunun miisteriden miisteriye farkl

19 Ay
20 Aym,
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anlam tagimas: nedeniyle, hizmet saglayicilarin fiyattan ziyade, farkli miisterilerin

beklentileri konusunda duyarli olmalar1 gerekmektedir,

THY, miisteriler tarafindan algilanan degeri belirli bir oranda saglayan havayolu
isletmelerine ¢rnek olarak verilebilir. THY nin, ¢afn merkezinin miisterilerle her giin
iletigim i¢inde olmasi ve bulgularm yo6netime iletmesi nedeniyle, miisteri tatmini
yiiksek diizeyde olusturulmaktadir. Ayrica, yiiksek miisteri tatmininin i¢ hat ugus agmun
yayginhg, dakiklik, performans:, egitimli personeli, bagaj hizmetleri, ugus emniyeti,
giivenlik ve yliksek hizmet kalitesinden kaynaklandigi bilinmektedir. Belirli otoritelerce
yapilan degerlendirmeler sonucu, tiim havayolu igletmeleri arasinda en yiiksek dakiklik
sonuglarimm yami sira, en diisilk miisteri sikayet oramina sahip oldugu da miisteri

degerinin THY tarafindan oldukca 1yi algilandigi ve uygulandiim destekler niteliktedir.

Avrupa Birlifi standartlarina gore, havayolu isletmelerinin bilingli olarak cifte
rezervasyon yapmalanmn engellenmesi iizerine bir takim kurallar belirlenmistir, Bu
kurallar, miisteri deger odakli olarak belirlenmis ve miisterinin yasal haklarim
kullanabilmesine imkan tanimastir. Cifte rezervasyon, iptal ve rétar yiiziinden ugaklarma
binemeyen miisteriler, yeni kurallar geregi ucusun mesafesine gore 250-600 Euro
arasinda tazminat nitelifinde para talep edebilmektedirler. Aynica, bir ucus iptal edilirse
veya havayolu isletmesinin hatast nedeniyle iki saatten fazla rétar olursa tiim yolcular
tazminat talebinde bulunabilecekler. Olaganiistii sartlar nedeniyle olusan iptallerde veya

rotarlarda ise yolculara herhangi bir 6deme yapilmayacaktir, 2!

Pegasus Havayollan yetkilileri, zamamnda kalkis performanslanmn %92,2
oldugu, hava sartlart diginda gelisen {i¢ saatlik rétarda yolcusunu hem misafir olarak
ucurdugunu hem de bilet ticretini iade ettiklerini agiklamiglardir. Ayrica, bes saati agan
rotarlarda ise bilet iicretinin yam sira i¢ hatlarda bir adet biletin miisteriye hediye
edildigini ifade etmislerdir. *** Dolayisiyla, miisterinin algilamis oldugu olumsuz durum,

ritara gifte telafi yontemi ile giderilmeye ¢alisilmigtir,

*M «Rgtar Yapan Havayolu Yolcusuna Para Odeyecek”, http:/www.milliyet.com.tr, iletisim adresli
internet sayfasi, (20.02.2005).
2 hitp:/iwww.horrivet.com.tr, a.g.e., iletisim adresli internet say fasi, (16.09.2006).




Atlas Jet Havayollar, miisteri tarafindan algilanan degerin olumlu yénde
yaratilabilmesi icin i¢ hatlarda farkhh ve degisik hizmetler sunmaya odaklanmistir,
Ozellikle, i¢ hat uguslarda is amacl seyahat eden ve “Club Class” yoleulan igin
Istanbul, Antalya, Izmir, Bodrum ve Dalaman havalimanlarinda “ticari énemli kigiler”
(Commercial Important Person- CIP) salonlarn agmuiglardir. Bu salonlarda televizyon,
internet ve Gzel ikramlar ile miisteriye hizmet verilmeye ¢aligilmaktadir. Club Class
yolculari, havalimanlaninda 6zel kontuarlarda check-in iglemlerini vakit kaybetmeden
yapabilmektedirler. Ugus esnasinda ilk siralarda, 6zel ikram méniisii ve servis
hizmetiyle agirlanmaktadirlar. Ugug sonrasinda ise, bagajlarina takilan kirmuz etiketler

sayesinde bagaj beklemeden seyahatlerini bitirmektedirler.*™

Atlas Jet Havayollar, i3 amacli seyahat eden yolcular: i¢in 6zel ara¢ kiralama ve
otel imkanlarim bol seceneklerle miisterilerine sunmaktadirlar. Ayrica, Jetmil kart
uygulamasi, ¢apraz ugug hizmeti gibi gesitli konularda yapmig olduklan farkh hizmetler

ile miisterileri i¢in degeri artirmaya y&nelik ¢caba gostermektedir.

Ic hatlarda ucus hizmeti sunan havayolu isletmeleri, diisik bilet fiyati
uygulamalarina ragmen, her zaman yiiksek deger sunumunda bulunamayabilirler. Bu
nedenle, sunulan hizmetin kalitesinin arttirnllmasi, vugus Oncesi, ugus esnasi ve ucus
sonrasinda olmak iizere yolcularin havayolu isletmesinin ¢alisanlarina erigim
kolayliginin saglanmas1 yéniinde c¢ahsmalarin arttinlmasi gerekmektedir. Miigteri
degerinin yaratilmasi, miisteri baglihiginin olusturulmas:t ve hizmetlerin iyilestirilmesi
gibi konulara yonelik olarak, belirli arahkla calisanlara egitim verilmelidir, Ayrica,
miisteri memnuniyeti, gizli misteri ve fahri goézlemci calismalart ile calisan
memnuniyeti aragtirmalar1 gibi miisteri iligkileri yonetimini en etkin bigimde
kullanmalar1 gerekmektedir. Miisteri degeri ve miisteri baghlifimn yaratilmasinda
sadece belirli tarihler arasinda yapilan 6zendirme faaliyetlerinin de yilin her giiniine
doniistiiriilmesi i¢ hat havayolu igletmelerine ayricalikhi bir konum yaratabilecektir.
Reklam ve satig arttirma c¢abalar: ile desteklenen havayolu hizmetleri, algilanan degerin

yiiksek olmasim kolaylastirabilecek etkinlikler arasinda yer alabilecektir.

3 «Atlasjet’e CIP Salonjar Geliyor”, hitp://www.airporthaber.com, iletisim adresli internet sayfasi,
(01.02.2007).
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Goriildiigii gibi, i¢ hat havayolu miisterilerinin algiladiklar: deger sadece fiyat ve
kalite unsularindan kaynaklanmamaktadir. Ugus hatti, tarifenin uygunlugu, personelin
tutum ve davramglan, bagaj hizmetleri, ayricalikli hizmetlerden yararlanma gibi pek

¢ok hizmet unsuru miisteri degerinin yaratilmasinda dnemli bir konuma sahiptir.

Giinlimiiz i¢ hat havayolu isletmeleri, rekabette daha giiclit bir konuma sahip
olabilmek i¢in hizmet verdikleri pazar gok iyi tamimalar gerekmektedir. Miigterilerin
istek ve beklentileri iyice aragtinldiktan sonra farkli ve deger odakh hizmetler ile
sektrde tutunabilmeleri miimkiin olmaktadir. Miisterilere gelisen teknolojik yenilikleri

kullanarak, en tatmin edici ve kolay erigilebilir hizmet sunulmasi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM

IC HATLARDA HiZMET SUNAN HAVAYOLU iSLETMELERINDE
MUSTERI DEGERININ INCELENMESINE ILISKIN BIR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtimanin genel amaci i¢ hatlarda ucus hizmeti sunan havayolu
igletmelerinde miisteri degerlerinin belirlenmesidir, Bu genel amag cercevesinde yapilan

arastirma sorularinin agagidaki bicimde siralanmasi miimkiindiir:

. Yolcularmn fercih etmis olduklari havayolu isletmesinin sundugu
hizmetler hakkinda miisteri degerine yonelik deerlendirmeleri nelerdir?
° I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri miigterilerine ne derecede

deger saflayabilmektedir?
2. ARASTIRMANIN ONEMI
Bu aragtirma sonucunda elde edilen bulgulann;
. Arastirma &zel havayolu igletmeleriyle birlikte rekabetin ortaya ¢iktiga

hava tasimacilifn sektdriinde miisterilerin havayolu igletmelerine ytnelik deger

algilamalanini ortaya koymasi agisindan,
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° Tirkiye’de tarifeli i¢ hat tasimacihift pazarnda hizmet sunan ya da
hizmet vermeyi diisiinen havayolu isletmelerine y&nelik miisteri deferinin hesaplanmas:
icin gerekli bilgileri saglayabilmesi agisindan,

° Havayolu isletmelerinin miigterilerine yonelik sunduklan hizmetin

kalitesini artuma ¢abalanna katkida bulanmas1 agisindan 6nem tagimaktadir.

3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
Bu aragtirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

° Belirlenen 6meklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.
. Aragtirmada anketi yamtlayan kisiler gecerli ve giivenilir bilgiler

vermiglerdir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKL.ARI

Arastirma sirasinda yapilan literatiir taramalan sonucunda havayolu isletmeleri
ve havacilik agisindan miigteri degeri uygulamalan konusunda smirh sayida kaynaga
ulasilmigtir. Miigteri deferinin yeni bir kavram olmas: ¢aligmamn temel smurhilifim

olugturmalktadir.

Aragtirma 1-31 Ocak 2007 tarihleri arasinda birer hafia arahklarla istanbul
Atatiirk Havalimam, Sabiha Gékeen Havalimani, Izmir Adnan Menderes Havalimam,
Malatya Erhag Havalimam ve Antalya Havalimanlannda saat 09.00-17.00 arasinda ig
hatlarda seyahat eden havayolu miisterilerine uygulanmistir. Arastirma anketi her grup
icin 100 kisiye uygulanmustir, I¢ hatlarda seyahat eden 45 kisiye ise internet iizerinden
wlasilmistir, Arastirma igin i¢ hatlarda en fazla trafife sahip havalimanlar arasindan
aragtirma periyodunda ulasim yoniinden pratik olan ve yetkililerden miisaade alinan

havalimanlar1 segilmistir.
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Havayolu tastmacilifinin degisken yapisi ve i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu
igletimeleri arasindaki rekabetin havayolu tagimacilifa tizerindelkd etkisinden dolayr, tez
caligmasinin bitiminde dahi baz: verilerde ve &rneklerde olusabilecek degisiklikler de

aragtirmanin sinirhiliklarim olusturmaktadir.

5. ARASTIRMA YONTEMI

Bu béliimde aragtirmanin modeli, aragtrmamn evren ve Omeklemi, verilerin

toplanmasi ve kullanilan istatistiksel analizler yer almaktadir.
5.1. Arastirma Modeli

Arastirma tammlayici arastirma modeli ile gerceklestirilmistir. Tammlayica
aragtirma, bir problemle ilgili durumlan, degiskenleri ve degiskenler arasimdaki iligkileri
tammlamaya yonelik olarak gerceklestirilen bir aragtirma modelidir®® Bagka bir
deyisle, tamimlayici arastirma (descriptive) modelinin temel amac; herhangi bir seyin
ortaya ¢ikma sichifim (frekans) saptamak ya da degiskenler arasmdaki iliskileri ortaya

cikarmaktir,
5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanm evrenini Tiirkiye’de yurtici ucuglardan yararlanan ve belirli bir
havayolu igletmesinden yana tercihini kullanan yolcular olusturmaktadir. Aragtirmamn
orneklemini ise [stanbul Atatiirk, Sabiha Gokeen, Izmir Adnan Menderes, Malatya
Erhag ve Antalya havaalanlarinda rasgele secilen yolcular olusturmustur. Arastimma
anketi her grup icin 100 kisiye uygulanmustir. Ic hatlarda seyahat eden 45 kisiye ise
internet tizerinden ulagilmigtir, Arastumada toplam 545 kigiye anket uygulamast
gerceklestirilmis; herhangi bir havayolu isletmesi tercihi olmayan yolcularnn
degerlendirmeleri dikkate alinmarmugtir. Buna gére aragtirmada kullamlan gecerli anket

sayis1 397°dir.

*™ Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, (Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaymlary,
Istanbul, 1996), 5.310.
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5.3. Verilerin Toplanmas

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir.
Aragtimada kullamlan anket formu {i¢ béliimden olusmaktadir. Anketin birinci
bélimiinde katihmeilanin ucus ahiskanhklarina (havayolu isletmest tercihi, yilhk
ortalama ugus sayisi, bilet satin alma tercihleri, bilet fiyat araliklari) iligkin sorular
somlmaktadir. Ikinci béliimde yolcularin havayolu isletmelerinden beklentileri ve
tatmin diizeylerini belirlemeye yonelik sorular; son béliimde ise katilimeilann
demografik dzelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi) iligkin sorular yer
almakiadir.

Aragtirmada efitim ve meslek gibi coklu secenekli soru tipi ile cinsiyeti soran
¢ift segenekli soru tipleri kullanihmig; bunlann yam sira hizmet ve kriterlerin énemi ile
hizmet ve kriterlerden duyulan tatmine iligkin sorular gibi aralikli &lgekte sorulmusg

sorulara da yer verilmistir.
5.4. Kullanilan Istatistik Analizler

Arastirmada elde edilen sonuclar degerlendirﬂirken- frekans dagilimlarindan
yararlamlmigtir. Yolculann havayolu igletmelerinin hizmet ve kriterlenine iligkin énem
diizeyleri ve tatmin diizeylerine iliskin veriler ise ortalama ve standart sapma degerleri

ile sunulmustur.

Yolculann tercih ettikleri havayolu igletmesinin hizmet ve kriterlerine iligkin
tnem diizeyleri ve tatmin diizeyleri arasindaki farkhilifs belirlemek amaciyla
eslestinilmis z testi kullamilmustir. Eslestirilmis z testi birbiriyle iliskili verilerin
ortalamalar1 arasindaki farkin sifirdan (birbirlerinden) anlamli sekilde farkli olup
olmadigin test etmek amaciyla kullamlan bir analizdir.*®

Arastirmada kullamilan anket uygulamasmda agik uclu soru, iki segenekli ve ¢ok

secenekli sorular yer aldif igin her bir soru grubu ile ilgili olarak anketin biitiiniiniin

5 Sener Bilyikoztirk, Sosyal Bilimler Igin Veri Analizi El Kitabi, (Pegem Yaymcilik, 6. Bask
Ankara, 20006), 5.67.
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gitvenilirlik katsayisimin hesaplamasinda Cronbach alpha teknifi ve benzeri tekniklerin
uygulanmasi miimkiin olmamaktadir. Her bir soru grubu ayrt aym  teknik
gerektirmektedir. Her soru grubu igin kismi bir 8lgiim yapilsa bile anketin tamamn i¢in
bir anlamlilk ifade etmemektedir. Aynca tezin konusu itibariyle 7. ve 8. sorularin
miistert deferinin Sleiilmesi ile iligkili olmasi énem ve tatmin derecelerinin giivenilirlik
katsayisimin  hesaplanmas: anlamhlik g@stermektedir, Giivenilirlik katsayisimin
hesaplanmasinda elde edilen 0,884°liikk defer anketin giivenilir oldufunu ifade
etmektedir. Giivenilirlik katsayist icin elde edilen rakamin yiiksekligi anketin diger
sorularmin da analizini destekleyici olarak glivenilir kilmaktadir. Ayrica, aragtirma
Oncesinde anket formunda yer alan sorulamn ylizey gecerlilifi ifadelerin konunun
uzmanlan tarafindan degerlendirilmesi suretiyle gergeklestirilmis; buna ek olarak pilot
uygulama (n=13) gergeklestirilerek uygulamaya katilan yolculara ifadelere yanit
verdikten sonra ifadeden ne anladiklar sorularak ifadenin Slgmek istenen unsuru Slgme
ozelligine sahip olup olmadifi incelenmistir. S6z konusu uygulama da arastirmanin
gecerliligini destekler niteliktedir. Ankette 7. ve 8. sorular digindaki difier sorular
miisteri degerinden ziyade, birinci bélimde yer alan miisteri yagam boyu degeri,
baglihik, memnuniyet gibi kavramlarla miigteri degeri iligkilerini agiklayabilmek
amaciyla sorulmustur. Ancak bu arastirmada sadece miisteri deferinin hesaplanmas ile

ilgili olan veriler kullamlmakiadir.

Aragtirmada yolcularin havayolu isgletmesinin sundufu hizmet ve kriterlerine
verdigi 6nem ile duydugu tatmine iligkin kullamlan 16 ifade igin hesaplanan Cronbach o
degerleri incelendiginde Tablo 8°de gorildiigii gibi ilgili sorularn i¢ tutarlihga sahip
oldugu (a>0,60) goriilmektedir. Tiim analizler %95 givenilirlik diizeyinde
gerceklestirilmis olup analizler i¢in SPSS 13,0 paket program kullamlmigtir.

Tablo 8. Cronbach a Degerleri

Ifade Sayist Cronbach a

Onem 16 0,88

Tatmin 16 0,84
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6. ARASTIRMA BULGULARI VE YORUM

Araglirmamin  bu  bgliimiinde arashirma sorulariyla ilgili  bulgular ve
degerlendirmeler yer almaktadir. Anketten elde edilen bilgiler dogrultusunda aragtirma
bulgularinin degerlendirilmesinde asagida belirtilen swra izlenmistir:

° Aragtirmaya katilan yolcularm demografik  6zelliklerine 1liskin
tammlayici bilgilerin verilmesi,

. Aragtirmaya katilan yolcularm ugus bilgilerin verilmesi,

. Yolcularm havayolu isletmesi tarafindan sunulan hizmet ve kriterlere
yonelik énem verdigi unsurlar ile tatmin diizeyinin belirlenmesi,

. Ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinde ve THY’nin

miisterilerine sagladigi degerin Slglilmesidir.
6.1. Arashrmaya Katilan Yoelcularm Demografik Ozellilleri

Aragtirmaya katilan yolcularn cinsiyet, yag gruplan, egitim diizeyleri, meslek,
uyruk, aylik gelir diizeyi, seyahat nedeni ve havayolu isletmeleriyle ugma sikliklarina
ilisgkin  tammlayici  bilgileri ve dagihimlann asafidaki tablolar vardimiyla
gGsterilmektedir.

Tablo 9. Yolcularin Cinsiyetlerine Giore Dagihmlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 236 594
Kadin i61 40,6
Toplam 397 100,0

Tablo 9°da gosterildigi gibi araghirmaya katilan yolcularin cinsiyetlerine gére
dagihimlan incelendiginde, yolculanin yaridan fazlasimin (%59,4) erkek yolculardan
olugtufu gorilmektedir. Kadin yolcularin &meklem icerisindeki oram ise %40,6
olmustur,



Tablo 10. Yolcularin Yas Gruplarina Gére Dagihimlar

Yas Gruplar Frekans Yiizde
15-25 arast 60 13,1
2635 arasi 217 54,7
3645 aras: 80 224
46-55 arasi 23 5,8
56 ve lizeri 8 2,0
Toplam 397 100,0

Yolcularin yas gruplamna gore dagihmlan incelendiginde Tablo 10°da
gorildiigii gibi arastumaya katilan yolculann yandan fazlasimn (%54,7) 26 ile 35 yas
grubunda yer alan kisilerden olustufu gériilmektedir. Bu dagilimu %22.4 ile 36 ile 45
yas grubunda yer alanlar; %15,1 ile de 15 ile 25 yas grubunda yer alanlar izlemektedir.

46 yas ve fizerindeki katilimeilann §rneklem igerisindeki oram ise %7.8 olmusgtur.

Tablo 11. Yolcularmn Egitim Diizeylerine Gore Dagihmlan

Egitim Diizeyleri Frekans Yiizde
Tkdgretim 4 1,0
Lise 67 16,9
Universite 227 57,2
Yiiksek lisans 76 19,1
Doktora 23 5.8
Toplam 397 100,0

Yoleularin egitim diizeylerine iliskin dagilimlan incelendiginde, arastirmaya
katilan yoleularin yandan fazlasmin (%57,2) iiniversite mezunu oldugu goériilmektedir.
Lisansiistii egitime sahip olanlarin oram1 %24,9 iken lise mezunu olanlarin oram

9%16,9’dir. Yolcularm sadece %1,0 Ilkdgretim mezunudur.



Tablo 12. Yolcularm Mesleklerine Gére Dagilimlar

Meslek Gruplar Frekans Yiizde
Isci 39 0.8
Memur 148 37.3
Emekli 26 6.5
Serbest Meslek 36 9,1
Issiz 10 2,5
Ogrenci 24 6,0
Diger 114 28,7
Toplam 397 100,0

Tablo 12°de gortildiigii gibi arastrmaya katilan yolcularm mesleklerine gore
dagihmlan incelendiginde, yolcularn yarya yakimmnin (%47,1) memur ve is¢i oldugu
goritlmektedir. Bu dagilim: %9,1 ile serbest meslek sahipleri, %6,5 ile emekliler %6,0
ile de dgrenciler izlemektedir. Issizlerin drneklem igerisindeki veri ise %2,5 olmu;;tur..
Yolcularin %28,7°si belirtilen meslek gruplarindan farkli meslek gruplarinda yer
almaktadir.

Tablo 13. Yolcularm Gelir Diizeylerine Gire Dagihmlar:

Gelir Diizeyleri Frekans Yiizde
0-999 YTL 39 9.8
1.000-1.999 YTL 145 36,5
2.000-2.999 YTL 143 36,0
3.000-3.999 YTL 39 9,8
4.000 YTL ve fizeri 31 7,8
Toplam 397 100,0

Yolcularin gelir diizeylerine gore dagihmlart incelendifinde,

%72,5’inin 1.000 ile 2.999 YTL arasinda aylik gelire sahip oldugu gérilmektedir. Bu

yolcularin
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dagilim sirasiyla %9,8 ile 3.000 ile 3.999 YTL arasinda gelire sahip olanlar, %89,8 ile
1.000 YTL den daha az gelire sahip olanlar ve %7,8 ile 4.000 YTL ve iizeri gelire sahip
olanlar izlemektedir.

Table 14. Yolcularin Uyruklarma Gére Dagilimlan

Uhruk Frekans Yiizde
T.C. 397 100
Diger 0 0
Toplam 397 100,0

Arashrmaya katilan yolcularda yabanci uyruklu kimse bulunmayip, yolcularin
tamami Tiirkiye Cumhuriyeti vatandagidir.

6.2. Aragtirmaya Katilan Yolcularm Ucus Bilgileri

Aragtirmaya katilan yolcularin i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmesi
tercihleri, ywrtici ortalama ugus sayllar ve amaclar, bilet satin alma tercihleri, bilet
fiyat1 araliklan ve miigteri agisindan uygunlugu ile diigilk fiyatin havayolu isletmesi

tercihierine etkilerinin verileri ve degerlendirmeleri agagida aciklanmaktadar.

Tablo 15. Yolcularm Havayolu Isletmesi Tercihleri

Havayolu Isletmeleri Frekans Yiizde
Tiirk Hava Yollar: 190 47,9
Atlas Jet Hava Yollan 94 23,7
Onur Hava Yollar: 29 7,3
Pepasus Hava Yollan 48 12,1
Sun Express 36 9,1
Toplam 397 100,0




Aragtirmaya katilan yolcularin ic hat ucuslannda tercih ettikleri havayolu
isletmeleri incelendifinde; yolculann %47,9*unun Tirk Hava Yollari’'m tercih ettigi
goriilmektedir. Bu dagilim %23,7 ile Atlas Jet Hava Yollari’nu tercih edenler; %12,1 ile
de Pegasus Hava Yollar'mt tercih edenler izlemektedir. Yolcularm %9,1°1 Sun

Express’i tercih etmekte geri kalan %7,31 ise Onur Hava Yollar’m tercih etmektedir.

Giiniimiizde i¢ hatlarda hizmetlerini gerceklestiren §zel havayollan igletmelerine
Zair'in de kahlmasiyla birlikte tarifeli ve tarifesiz olarak hizmet sunan havayolu
isletmesi sayisi altiya ulagmistir. 1Zair’in daba ok Pegasus Havayollan ile olan
anlasmasi cergevesinde hizmet vermesi ve araglrmanm hazulandify donemde

faaliyetlerine yeni baslamis olmas: dolayisiyla kapsam disi birakilmigtir.

fc hatlarda hizmet sunan &zel havayolu isletmelerinin ugus hatlarinin yayginhf
mcelendifinde; THY nin 29 noktaya ugus afi bulunmaktadir. THY nin ardindan
Pegasus Havayollan 17, Onur Havayollar 14, Atlasjet Havayollar1 13, Sun Express
Havayollari da 9 noktaya i¢ hat uguslanm gergeklestirmektedirler. 1Zair Havayollart ise
Pegasus Havayollar: ile igbirligi icerisinde 12 noktada hizmet vermektedir. THY nin
ucus agimn yaygin olmasi misterilerin tercih kistaslarim etkileyen en dnemli misieri

deger faktorierinden birisidir.

THY’nin, Tiirkiye’'min ilk ulusal havayolu igletmesi olmasi yillarca yolcular
tizerinde farklt bir imaj yaratilmasina da kaynaklik etmigtir. Bu nedenle, miisterilerin
yillardir stiregelen THY ye olan baghliklan da, yolculann tercih kastaslanni etkileyen
faktorlerdendir. Ayrica, THY nin miigteri hizmetlerinde kalitenin 6n planda tutulmasi,
ucus tarifelerinin siklifi, personelin tutum ve davramglan ile dakiklik ve bagaj
hizmetlerinde Avrupa standartlannda dereceye girmesi de miisteri tercihlerini etkileyen
diger ¢nemli faktérler arasinda sayilabilmektedir. Miisterilere sunulan hizmetlerde her
gecen giin miisteri deger odakli olarak yenilik ve gesitlilik yaratilmas: miigteri
tercihlerini yakindan etkileyebilmektedir. Aragtirmanin 7.ve 8. sorularin analizlerinden
elde edilen verilerde s6z konusu aciklamalar destekler niteliktedir. Ancak, bu noktalara

7. ve 8. sorularin analizleri sirasinda deginilecektir.
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Tablo 15°de goriildiigli gibi, Atlas Jet Havayollart ve Pegasus Havayollari’mn,
niiisterilerin tercih siralamasimda THY 'nin ardindan geldifi gzlemlenmektedir. Atlas
Jet Havayollan ve Pegasus Havayollannin énciiliigiinde, miisteri deger odalkl: yaklasim
dogrultusunda verilen hizmetlerinde yenilik ve cok secenekli imkanlar yaratarak
miigterilere sunulmasi, miisterilerin tercihlerini stz konusu havayolu isletmeleri
yoniinde kullanmalarina etki etmektedir. Ayn: zamanda, bilet fiyatlaninda uygulanus
olduklari kademeli fiyat sistemi ile miisterilerine sunmus olduklarn fiyat diizeyi,
THY nin uygulamig oldugu bilet fiyat diizeyinden daha dusiiktiic. Atlas Jet
Havayollarimim ve Pepasus Havayollarimin uygulamis oldugu disiik fiyat politikalar
miigterilerin tercihleri etkileyen en Gnemli fakt6rlerden birisidir. Ayrica, her gegen giin
ic hat ucus noktalanmin sayisimin artmasi ve aktarmali olan ucuslarin dogrudan
yapilabilme imkanlarnm yaratilmas: da miisterilerin  tercihlerinde etkii olan
faktorlerdendir.

Benzer bigimde, Onur Havayollart ve Sun Express Havayollan da miigteri degeri
odald: olarak hizmetlerini gerceklestirme cabasindadirlar. Yolcularin tercih &lgiitlerinde
diistik fiyat uygulamasimin oldugu kadar, miisterilerin bekledikleri degerin yaratilmasi
ve sunulmast da miigterilerin havayolu igletmelerini tercihlerinde etkili olmaktadir, Bu
nedenle, her gegen giin i¢ hat pazannda artan rekabet sonucu 6zel havayolu
igletmelerinin hizmetlerini miisteri defer odakli olarak gelistirilmesi ve misteriye

iletilmesi ¢caligmalarina iz vermeleri gerelkkmektedir.

Tablo 16. Yolcularm Yurtici Ortalama Ucus Sayist

Ucug Siklign Frekans Yiizde
1-2 kez 146 36,8
35 kez 116 29,2
68 kez 54 13,6
9-11 kez 20 5,0
12 kez ve iizeri 61 15,4
Toplam 397 100,0




Aragtirmaya katilan yolculara yillik ortalama yurtici ugus sayilart sorulmus, elde
edilen yanrtlara gére yolcularn yaridan fazlasimn (%66,0) bir yil boyunca 5 ve daha az
kez ic hat ucusu gerceldestirdigi gérilmistir. Bu dagilmi %15,4 ile 12 kez ve daha
fazla sayida i¢c hat ucusu gergeklestirenler; %13,6 ile de 6-B kez i¢ hat ugusu
gergeklestirenler izlemektedir. Yolcularin geri kalan %65,0%1 ise yilda ortalama 9-11 kez
i¢ hat ugusu gerceklestirmektedir.

Gergeklegen ugus sayilar: oranlarimn yitkselisinde, i¢ hatlarda hizmet sunan &zel
havayolu isletmelerinin ugus noktalarimin sayisiin artmasi ve aktarmali ugus yerine
dogrudan ucug yaplabilme imkanlarimn yaratilmasimin bilyiik etkisi bulunmaktadir.
Bunun yamnda havayolu isletmeleninin artan rekabetten kaynaklanan diigiik fiyat
politikalarm: uygulanmalar: da miisterilerin ucus saydarinin artmasina kaynaklik eden
hizmet uygulamalarindandir.

Tablo 17. Yolcularm Amag¢larina Gére Yurtici Ortalama Ucgus Sayilar

Ucug Stkhig Is Tatil Kigisel

F % | % | F % | % | F % %

1-2 kez 47 11,8 | 21,3173 43,6, 59,0 182 458 728
35 kez 106 26,7| 48,0 9 242) 328] 40 10,1 16,0
6-8 kez 20 5,0 9,0 18 4,5 6,1 24 6,0 9.6
9-11 kez 22 55| 10,0 2 0,5 0,7 2 0,5 0.8
12 ve {izeri 26 6,5 11,8 4 1,0 1,4 2 0,5 0,8
Cevapsiz 176 443 104 26,2 147 37,0

Toplam 397 100,0 | 100,0 | 397 100,0 | 100,01 397 100,0 1000

* Cevapsizlar haric elde edilen yiizde degerleri

Araghrmaya katlan yolcularin wilhk ortalama yurtici ugus sayilan ugus
amaclanna gére incelendiginde, yolculann ¢ofunluga yakminin (%73,8) tatil amagh;
yaridan fazlasimn ise kigisel (%63,1) ve i3 amachi (%55,7) olarak uguslanm

gerceklestirdigi  goritlmektedir. Is amachi ugus gerceklestirenlerin %48,0'i yilda
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ortalama 3 ile 5 kez ugus gerceklestirirken; kisisel amach ugus gerceklestirenlerin
%72,8; tatil amacli ugug gerceklestirenlerin ise %59,0'u yil boyunca ortalama 1-2 kez

yurtici ugus gerceklestirmektedir.

Bu arastirmada sik ucan yolcularin veya belli bir amaca yonelik seyahat eden
yolculann miisteri degeri algilamalanndan ziyade, genel olarak i¢ hatlarda seyahat eden
yolculann miisteri degeri konusundaki algilamalar: dnem arz etmektedir. Ankete katilan
yolcular, amaclarma gore ortalama ugus sayilarn ile ilgili soruya birden fazla kategoride
de cevap verebilmektedir. Tablo 17°de, ankete katilan yolcularnn sik ugan ve dzellikle
belli bir amaca yonelik seyahat eden yolcular olmadiklar, her {i¢ kategoride de yer alan
yoleularn biiyiik bir kisminm yillik ortalama 1-5 kez ugtuklan gérillmektedir.

Giinfimiizde i¢ hat pazarinda meydana gelen bilylimeden kaynaklanan rekabetin
neden oldugu diigitk bilet fiyati uygulamalan tatil amach seyahat eden yolcu pazanna
olan orammi da arttirmaktadir. Ayrnea, ic hat ugus noktalarimin sayisimn artmasi ve direk
yapilan seyahatlerin miisterilere daha fazla zaman kazandirmasi, ulasim segeneklerinden
havayolunun tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Tatil amagli seyahat eden yolcu
pazarinda, seyahat acentelerinin havayolu baglanfili hizmet segenekleri de miisterilerin

tatil taleplerini etkileyen fakttrler arasinda yer almaktadir.

Seyahat acentelerinin diizenlemis oldugn havayolu baglantil: tatil paket
programlan ve 6deme imkanlannin taksit, pesin 6demeye indirim gibi ¢ok seceneklerle
sunulabilmesi yolculanin tatil i¢in planladiklan zamanlanm degerlendirmelerinde
yardime1 olmaktadirlar. Yaz turizminin yaninda kig turizminin artmasi, i¢ hat havayolu
pazarinin daha 8nceden sadece yihn ikinei ve {igiincii ceyreginde yiiksek doluluk orani
yasanmasinin aksine, yilin ilk ve son ¢eyreginde de tatil amaglh yapilan seyahatlere
talebin canlanmasina da kaynaklik etmektedir. Aymieca, yil icerisinde uygulanan milli
bayramlar, dini bayramlar, 6grencilerin dénem aras: tatilleri, yilbasi gibi resmi tatiller
de kigilere tatil firsati yaratmaktadir. Aym zamanda is amach ve kisisel amaglh olarak
seyahat eden yolcular yil igerisinde tatil amagh olarak da seyahat
gerceklestirdiklerinden tatil amagli seyahat eden yolcu pazarmda ugus oranlannin

artmasinda da etkili olabilmektedir.



Kigisel amach seyahat eden yolcu pazannda seyahat edenler genellikle bilet
giderlerini kendi kisisel gelirlerinden karsiladipn icin diigitk fiyat karsisinda talep
pranlan etkilenmektedir. Bu durum, havayollarinda i¢ hat pazannda uygulanan diisiik
fiyatlarn, kisisel amagla seyahat eden yolcu orammni ve gerceklestirmis olduklan yillik
ucus sayilarim yakindan etkilediginin gdstergesidir. Ancak, kisilerin hastalik, 8liim gibi
nedenlerle yapmus oldugu seyahatler i¢in bdyle bir durum sz konusu olmamaktadir.
Aynica i¢ hatlarda faaliyet gisteren havayollarmin ugug noktalart sayilarinin artmasi,
tarifenin uygunlugu, giivenli ve rétarsiz ulagim gibi imkanlarin artmas: da kisisel amach
seyahat eden yolcu pazarinin canlanmasina kaynaklik etmektedir.

Tablo 17°de de goriildiigii gibi, tatil amacl seyahatler ve kigisel amacl yapilan
seyahatlerden sonra %55,7 oraninda is amach seyahatler yer almaktadir, Is amagh
seyahat eden yolcu pazarmda bilet ticretleri genellikle miigterilerin kigsisel gelirlerinden
tdenmedigi, isletmenin hesabmmdan gider olarak karsilandigi icin dugitk fiyatlar
karsisinda fazla duyarli olmamaktadir. Ayrica, isletmelerin itibar ve statli ihtiyacimn
tatmini ve vergi indirimlerinden yararlanma istekleri de diigiik fiyat karsismda talebin
cok fazla degismediginin kamitidir. Daha dnceki yillarda havayollarina olan talep, en
fazla is amagl seyahat eden yolcu pazannda yofunlasirken, giiniimiizde i amacl
seyahat edenlerin orammin yiiksek seviyelerde olusmasina karsilik, tatil amaclh seyahat

edenlerin oranindan daha diigiik seviyede olustugu goriilmektedir.

Havayolu igletmelerinin miisteri odakli olarak hizmet vermeleri karsiliginda, i¢
hat pazarinda yasanan rekabet sonucu isletmelerin diisiik fiyat uygulamalari, i¢ hat ucus
noktalanmn  sayisimin  arthinlmas;, daha kisa zamanda ve giivenli ulasim
gerceklegtirebilmeleri, kaliteli hizmet sunumlarn havayollarina olan talebin
canlanmasina kaynaklk etmeldedir. Ayrica ugus sonrasi miisterilere sumulan otel,
kiralik araba imkaminin saglanmasi gibi avantajli hizmetler, dzellikle is amacli seyahat

eden yolcu pazarina olan talebin artmasina neden olabilmektedir.

I¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu isletmeleri, miisterilerine deger yaratma
amacl: olarak digiik fiyat uygulamalarim devam ettirmelidirler. Aym1 zamanda
isletmeler, ugus noktalammn sayilanmin arttinimas: ve kaliteli hizmet konusunda

kendilerini gelistirmeli ve bu hizmetlerini miigterilerine sunmalan gerekmelktedir.



Tablo 18. Yolecularin Bilet Satin Alma Tercihleri

Frekans Yiizde
Satis Noktas: 134 33,8
Seyahat Acentesi 69 17.4
Telefon 38 0,6
Internet , 154 38.8
Diger 2 0,5
Toplam 397 100,0

Aragtirmaya katilan yoleularin bilet satin alma tercibleri incelendifinde,
yolenlarin yartya yakin béliimiintin (%38,8) biletlerini internet {izerinden almay: tercih
ettikleri gorillmektedir. Bunu %33,8 ile satis noktasim kullananlar; %17,4 ile seyahat
acentesi aracihfiyla biletini alanlar; %9,6 ile de telefon ile bilet satin alanlar

izlemektedir.

Giiniimiizde internet kullanmmimin yayginlasmasi, i¢c hatlarda hizmet sunan
havayolu isletmelerine miisteriye daha fazla deger yaratilmas: konusunda yemi bir
imkan tammistir. Migterilere kisa zamanda, az maliyetle sunulan elektronik bilet
uygulamalan, yolculann bilet satin alma tercihlerine yogunlagan oramin yitkseklifine en
oiizel Omed olusturmakiadir. Elekironik biletin kagit bilete orania maliyetinin
diisitkliigii bilet fiyatlarma dolayl olarak etki etmeltedir. Bu nedenle miisterilerin
internet ortamindan biletlerini satin alabilmeleri, kendilerine daha digiik fiyata bilet
alabilme imkaminin yaratilmasimin yani sira, “check-in ve boarding™ islemlerinin kisa
zamanda tamamlanmas1 acisindan da avantaj saglayabilmektedir. 2008 yilinda, biitiin
havayolu igletmelerinin kagit bilet yerine elekironik biletle hizmet vermeye baslayacag:
degerlendirildifinde, miisterilerin internet ortanundan bilet satin alma tercih oramm

daha da arttirabilecektir.

Tablo 18°den de gorildiigii gibi, %33,8 oran ile internetten sonra ikinci sirada
satis noktalarindan bilet alma tercih edilmektedir. Bu oramn yitksekligi, miigterilerin

yillardir siiregelen  aligkanliklanndan  vazgecemediklerinin - bir  g@stergesidir.



Miisterilerin satig noktalarmdan aldiklan biletlerin daha giivenli bir satmn alma faaliyeti

oldugu konusundaki inanclari devam etmeldedir.

Seyahat acentelerinin, miigterilerine tatil amacli seyahatlerinde ugak biletlerinin
satin alinma hizmetini gergeklestirebilmelerinin yaninda, ugus transfer ve konaklamalan
da iceren paket tatil programlarim cesitli &deme segenekleriyle sunabilmeleri,

miisterilerin bilet satin alma tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir.

Miisterilerin biletin satin alma agamasinda yapmis olduklan tercih siralamasinda
telefondan rezervasyon yaptirip bilet satm almak miisterilerde %9,6lik orana sahiptir.
Miisteriler, internetien veya birebir satin alma tercihlerinin yaninda telefondan yapilan
islemlerin daha lisa zamanda sonuglanabilecei inancina sahip olabilmektedirler.
Gérildigii gib i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleni miisteri deger odakl
olarak, miisterilerine en kisa zamanda ve en giivenilir sekilde hizmetin saglanabilmesi

yonilinde ¢ahismalanni geligtirmeleri gerekmektedir.

Tablo 19. Bilet Fiyat1 Aralildart ve Uygunlugu

Bilet Fiyati Araligi Bilet Fiyatvun Uygunlugu

Frekans Yiizde Ortalama St.Sapma
40 YTL den az 10 2,5 2,60 1,07
41-80 YTL aras 56 14,1 2,75 0,51
81-120 YTL aras 237 55,7 3,19 0,48
121-160 YTL aras: 66 16,6 3,48 0,50
161-200 YTL aras: 28 7.1 3,79 0,79
Toplam 397 100,0 3,20 0,60

Arastirmaya katilan yolculara satin aldiklari biletlerin genellikle hangi fiyat
aralifinda oldugu sorulmus; elde edilen yamtlara gdre yoleularm satin aldiklan
biletlerin fiyat aralifimin yandan fazlasimn (%59,7) 81 ile 120 YTL arasinda oldugu
ortaya cikmugtir. Bu fiyat aralifinda bilet satin alan yolcular sz konusu fiyat aralifim
ne yiiksek ne diigiik olarak (0=3,19) degerlendirmelctedirler. Baska bir deyigle, satin
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almg olduklan bilet fiyatlarim uygun fiyat olarak degerlendirmektedirler. Bu dagilims
%16,6 ile satin aldify biletin fiyat1 121-160 YTL arasinda olanlar; %14,1 ile de satin
aldig: biletin fiyat1 41-80 YTL arasinda olanlar izlemektedir. 121-160 YTL ve 41-80
YTL fiyat aralifinda bilet satin alan yolcular séz konusu fiyat araliklanm: uygun olarak
(swrasiyla O=3.48 ve 0=275) degerlendirmektedir. Bilet fiyat arahg: 161-200 YTL
arasinda olanlarin drneklem igerisindeki orami %7,1 iken; 40 YTL’den az olanlarm
oramt ise %2,5 olmugtur. 161-200 YTL fiyat aralifinda bilet satin alan yolcular stz
konusu fiyat aralifim yiksek (O=3,79) olarak nitelendirirken; 40 YTL’den az fiyat
araliginda bilet satin alan yolcular 1se bu fiyat araligim uygun ve diigiik (0=2,60) olarak

degerlendirmektedirler.

Tablo 19°dan da goriildiigt gibi ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri
miigteri deger odakh olarak, diigitk fiyat politikalanm: devam ettirmelidirler. Bilet
fiyatlarinda yapilan §zendirme ve indirimler sadece dini bayramlar, milli bayramlar ve
mevsimsel dénemlerde uygulanmayip, yilin tiim giinleri i¢in uygulanan bir politika
olmahdir. Ayrica, 6zendirme ve mil puan benzeri avantaj paketleri sadece iy amach
seyahat eden yoleu pazannda uygulanmayip, diger biitlin pazarlarmda bu avantajlardan
yararlanabilir konuma getirilmesi gerekmektedir. Bu sayede miisterilerin algilamis

oldufu deger de arttinlmig olmaktadir.

Tablo 20. Diisiik Fiyatin Havayolu Isletmesi Tercihlerine Etkisi

Frekans Yiizde
Kesinlikle diigiinityorum 59 14,9
Diistinfiyorum 159 40,1
Kararsizim 34 8.6
Diistinmilyorum 109 27,5
Kesinlikle diisiinmiiyorum 36 9,1
Toplam 397 100,0
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Arastirmaya katilan yolculara bir havayolu igletmesini tercib etmelerinde diistik
fiyatin kendileri icin en biiyiik ve en onemli faktdr olup olmadigina iliskin gériisleri
sorulmustur. Elde edilen yamitiara gdre, yolcularin yandan fazlasmin (%55,0) diisiik
fiyatin, havayolu igletmesi tercihlerinde kendileri i¢in en dnemli faktér oldugunu
diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu goriise siddetle katilmayan yolcularin oran1 %9,1;
sadece katiimadigim belirtenlerin orant ise %27,5 olmustur. Geri kalan %8,6’lik kesim

ise ne olumlu ne olumsuz goriis bildirmistir.

Tablo 20°den de poriildiigii gibi, diisiik fiyat uygulamasi miisterilerin havayolu
isletmesini tercihlerinde etkili bir faktérdiir. Ancak, %36,6°hk gibi bir kesim diigiik
fiyatin mistenilerin havayolu isletmelenne tercihlerinde en Snemli fakitr olmadigim
savunmaktadir. Bu noktada, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin vermig
oldugu hizmet ve hizmetin kalitesi miigterilerin havayolu igletimesini tercih etme
Olgutlerini etkilemektedir. Baska bir deyisle, bir kesim igin diigiik fiyat uygulamast

onem tegkil ederken, difer bir kesim igin ise verilen hizmet 6n plana ¢ikmaktadir.

Daha tnce bir ugus deneyimi bulunmayan yolcular diigitk fiyat: bir tercih dlgiitii
olarak degerlendirebilmektedirler. Uguy deneyimi bulunan yolcular ise, daha 6nce
edindifi olumlu veya olumsuz deneyimlerden etkilenerek tercih &lgiitlerini tatmin
seviyelerine gore aym yoénde veya farkli yonlerde degerlendirebilmektedirler. Aynca
verilen hizmetler yaninda giivenlik, emmniyet, ugus afmn yaygmnhg:, dakiklik,
personelin tutum ve davramslan ile bagaj hizmetleri de misterilerin tercihlerini
etkileyebilecek unsurlar arasinda yer alabilmektedir. Bu gibi nedenlerden dolayi, i¢ hat
pazarinda faaliyet g@isteren havayolu isletmeleri diigiik fiyat politikalarimn yam sira,
hizmetlerin ve hizmet kalitelerinin arttinlmas: yoniinde galigmalanna devam etmeleri

gerekmektedir.
6.3. Yolcularin Havayolu Hizmetlerine Tliskin Degerlendirmeleri

Bu bélimde yolcularin tercih etmis oldugu havayolu isletmesinin hizmet ve
kriterlerine iligkin degerlendirmeleri ele ahinmistir. Yolcularm havayolu igletmesi
tercinde onem verdii unsurlar ve tatmin dtizeyleri hakkinda degerlendirmede

bulunulmaktadir.



Yolculann tercih etmis oldugu havayolu igletmesinin sunmus oldugu hizmet ve
kriterlere verdigi O6nem dereceleri incelendiginde, yolcularnn “¢cok Gnem”™ verdigi
kriterlerin  sirasiyla ugus emmniyeti (O=4.86) wve givenlik (0=4,74) oldugu
goriilmektedir. Emniyet ve giivenlik kriterlerinin yam swra bagaj hizmetlerine verilen
onem de (0O=4,54) diizeyindedir. Bunlan dakiklik (0=4,49), ugak icinin temizlifi
(0=4,46) ve personelin tutum ve davramglan (0=4,37) izlemektedir. Yolculann tercih
etmis oldugn havayolu isletmesimin sunmug olduu hizmet ve knterlere verdifi dnem
derecelerimi bilet fiyat:1 (0=4,34) gibi bir oranla takip etmeltedir. Bu durum,
miigterilerin  algiladiklar1 degerin sadece diigik fiyat olmadifa, difer hizmet ve
kriterlerin de fiyattan daha fazla dneme sahip olabileceklerini gstermekiedir. Tarifenin
uygunlugu (0=4,33), havayolu igletmesinin imaji (O=4,27) ve ucus hattimin uygunlugu
(0=4,19) yolcularin bilet fiyatina verdikleri énemin ardindan gelmektedir. Difer hizmet
ve kriterler de yolcular tarafindan “Gnemli” bulunurken sadece {icret karsilifi ikram

hizmetleri (0=3,24) “ne tnemli ne dnemsiz” olarak nitelendinlmektedir.

Yolculann tercih etmis oldugu havayolu igletmesinin hizmet ve kriterlerine
yonelik olarak tatmin oldupu unsurlar incelendifinde, yolcularin en fazla ugug
emniyetinden (0=4,62) ve giivenlikten (O=4,51) tatmin olduklan goriillmektedir.
Emniyet ve giivenlik kriterlerini havayolu igletmesinin imaji (0=4,13), ugak icinin
temizligi (0=4,11) ve internet {izerinden iglem yapabilme (O=4,08) hizmet ve kriterlert
takip etmektedir. Bilet fiyatinin yolcular tarafindan tatmin diizeyi ise (O=3,68) dir. Bilet
fiyatina karst duyulan tatmin orami dier hizmet ve kriterlerin tatmin diizeyinden daha
diisiik seviyededir. Bu durum havayolu isletmelerinin diisiik fiyat uygulamalarnnda daha
fazla miigteri deferi yaratacak sekilde calismalanm arthirmalan gereldifi gercegini
acikca gostermektedir.

Yolcular diger tiim unsurlar itibariyle tercih eftikleri havayoln igletmesinden
tatmin olduklarimi belirtmekte; sadece licret karsiligi ikram hizmetlerini “ne tatmin edici
ne de tatmin edici degil” (0=3,44) bulduklarim ifade etmeltedirler. Bu durum ise i¢
hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin ikram hizmetlerine yonelik yapmusg

olduklar faaliyetlerin gelistirilmesi gerektigine 6nem kazandirmaktadir.
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Tablo 21. Havayolu isletmesi Tercinde Onem Verilen Unsurlar ve Tatmin Ditzeyi

Eslestirilmiy z
Testi

Onem Tatmin

0] SS O 85

Tanfenin uyguniugu 4,33 0,57 3,81 0,76
Uegug hattinin uygunlugu 419 0,73 3,81 0,84
Bilet fiyat1 434 0,64 3,68 0,90
Havayolu isletmesinin imaji 427 0,73 4,13 0,62
Dakiklik 449 0,62 4,04 0,74
Ugak tipi 3,80 0,94 3,89 0,71
Ucak konfor ve dizayni 4,01 0,80 3,96 0,67

Ikr hi tlerinin itlilig,
o wEmETeTR YSEREL 1 366 094 375 0.8
Iz ve kalitesi
Ucret karsilig ikram hizmetleri 3,24 1,06 3,44 0,89

Personelin tutum ve davranislart 4,37 0,60 4,03 0,77

Giivenlik 4,74 0,44 4,51 0,63
Bagaj hizmetleri 454 0,59 393 0,88
Ucus emniyeti 486 0,35 4,62 0,59
Intemnet iizerinden islemn

. 4,12 0,91 4,08 0,79
yapabilme
Ucak i¢inin temizligi 446 054 4,11 0,73

Check-in  ve ugaga  binig
islemlerinde  &zel  isteklerin| 4,10 0,85 3,95 0,74

karsilanmasi

#p<0,01

Tablo 21°den de goriildiigiu gibi, yoleulann tercih ettigi havayolu isletmesinin
ugak tipi, ucak konforu ve dizaym, ikram hizmetlerinin cesitliligi, iz ve kalitesi ile

internet {izerinden islem yapabilmesi hizmetleri hari¢ diger tiim hizmet ve kriterleri igin
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yolcularin belirttigi tatmin ve énem diizeylerinin birbirlerinden anlamli diizeyde farkl
oldugu goriilmektedir. Onem diizeyine gdre tatminin en fazla diisiik oldugu unsurlar
sirasiyla bilet fiyath (Op=4,34; O1=3,68), baga] hizmetleri (Op=4,54; 071=3,93) ve
tarifenin uygunlugn (Op=4,33; Or=3,81) olmustur. Buna gére yolcular tercih ettikleri
havayolu igletmesinden &zellikle stz konusu unsurlar itibariyle énem verdiklen diizeyde
tatmin olmadiklanim ifade etmektedirler. Bagka bir deyisle, beklentilerinin
karsilanmadigl, havayolu isletmesinin miisterilerine saglamig oldugu degerin
algilanamadigy g6zlenmektedir. Tatmin diizeyinin Snem diizeyinden anlamli diizeyde
yitksek oldugu hizmet ise ticret karsilig ikram hizmetleri (Og=3,24; Or=3,44) olmustur.
Bu durum, stz konusu hizmette yolcularin tercih ettikleri havayolu igletmesinden

beklentilerinin {izerinde hizmet aldiklarm ggstermektedir.

7. IC HATLARDA HIZMET SUNAN HAVAYOLU ISLETMELERINDE
MUSTERI DEGERININ OLCUMU

Aragtumada i¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin miisterilerine
sunmug olduklann hizmet ve kriterlerin ne kadar defer yaratabildifi hesaplanmigtr.
Aragtirmada genel anlamda ankete katilan yolculann verdifi cevaplar kullanilarak
Tiirkiye’de i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelernnin yarattii miigteri degeri

hesaplanmisgtir.

Ankete katilan yolcularm en cok THY yi tercih etmesi ve THY nin daha kokli
bir havayolu igletmesi olmasi nedeniyle 6rnek uygulama THY’ nin sunmus oldugu
hizmet ve kriterler igin ele alnmugtir. Elde edilen degerler birbirleriyle
karsilagtinlmigtar.

Miisteri degerinin 6lglimiinii amaciyla anketin ikinci bdliimiinde yer alan 7. ve 8.
sorular degerlendirilmeye alimmustir. Anketin 7. sorusunda i¢ hatlarda faaliyet gosteren
havayolu isletmelerinin sunmus oldugu hizmet ve kriterler agisindan énem derecesi
sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplara puanlama 4 {izerinden yapilmug olup, 0 puan

alinan hizmet veya kriterin miisteri i¢in bir dnem teskil etmedigini vurgulamalta, 4



puan ise ilgili hizmet veya kriterin miisteri agisindan kesinlikle Snemli oldugunu
vurgulamaktadir. Puanlama birer aralikli sekilde olusturulmustur.

Anketin 8. sorusunda ise i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin
miigterilerine, sunulan hizmet ve kriterin miisterinin tatmin diizeylerini ne 6lgiide
karsiladign sorulmustur. Bir bagka deyigle, miisterinin tatmin diizeyi ol¢lilmiistiir. Bu
béliimde de degerlendirme 4 puan tizerinden yapimstir. Kesinlikle tatmin edici cevab
4 puana karsilik gelmekte olup, kesinlikle tatmin edici degil cevabi 0 puana karsihik
gelmektedir.

Anketin birinci ve ikinci kisminda yer alan sorularda hizmet ve kriter olarak
ucug Oncesi, ugus esnas! ve ugus sonras: verilen hizmetler ile miisteri defierini etkileyen
marka, ag baglantisi, fiyat, maliyet ve insan kaynaklan yonetimi gibi faktérler dikkate
alimmigtir. Sorgulanan hizinet ve kriterlerin, miigteri degerini etkileyen séz konusu
faktorlerden aym zamanda biri veya birden fazlasi tarafindan kapsandig:

degerlendirilmektedir.

Hizmet ve kriterler arasinda yer alan ucug emniyeti ve giivenlik unsurlan
genellikle birbirleri ile kangtinlmaktadir. Ugus emmiyeti, ¢ok kapsamli bir ifade olup
genel olarak ucugtan kaynaklanan hatalan arastirma ve kategorize etme, uygun egitim
ve diizenlemeler ile ugus kazalarmmn dnlenmesine yonelik alinacak tiim tedbir ve

uygulamalan ihtiva etmektedir.>%

Giivenlik kavram ise daha ¢ok digandan gelebilecek
tehlikelere karsi korunmay: ifade etmekte olup &zellikle havaalaniarinda meydana
gelebilecek yasa dist eylemlerden korunmak amacma yonelik tim tedbirleri ve
uygulamalan kapsarnaktadlr.207 Arastirmada ugus emniyeti ve glivenlik uygulamalarnnin
yolcular iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla stz konusu iki kritere de yer

verilmigtir.

I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri miisterilerine yonelik uygulanan

anket sorularinda agaghida yer alan hizmet ve kniterler kullamlmgtir:

26 hitp:/fen.wikipedia.org/wiki/Aviation safety, iletisim adresli internet sayfasi, (01.08.2007).

M7 hitp:/fen.wikipedia.org/wiki/Security, iletigim adresli internet sayfasi, (01.08.2007).
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Tarifenin Uygunlugu,

Ucug Hattinin Uygunlugu,

Bilet Fiyati,

Havayolu Isletmesinin Imaj,

Dakiklik,

Ucak Tipi,

Ucak Konfor ve Dizayn,

Ikram Hizmetlerinin Cesitliligi, Hizi ve Kalitesi,
Ucret Karsihg: Ikram Hizmetleri,

Personelin Tutwm ve Davramglari,

Gitvenlik,

Bagaj Hizmetleri,

Ugus Emniyeti,

Internet Uzerinden Islem Yapabilme,

Ucalk I¢inin Temizligi,

Check-in ve Ugaga Binis Islemlerinde Ozel Isteklerin Karsilanmasidir.



Tablo 22. Yolcularm i¢ Hatlardaki Seyahat Tercihlerini Etkileyen Unsurlara
Tliskin Onem Diizeyi

S
-S".n "~ o E g Nl -SJ, s
=8 % §§ 8§ B3
Sunulan Hizmet ve Kriterler | & 8 2 QS 3 R
r’?) 6 ‘6 g D :é g :S
s = 3
Tarifenin uygunlugu 150 231 14 2 0
Ugus hattinin uygunlugu 134 219 28 16 0
Bilet fiyati 170 195 30 2 0
Havayolu isletmesinin imaji 163 190 33 11 0
Dalkiklik 215 167 12 1 2
Ucak tipi 94 175 89 34 5
Ucak konfor ve dizaym 104 218 53 20 2
Ikram hizmetlerinin ¢egitliligi,
. 64 187 105 29 12
liz1 ve kalitesi
Ucret karsilign ikram
. ] 54 96 158 68 21
hizmetleri
Personelin tutum ve
182 196 4 15 0
davranslarn
Giivenlik 295 102 0 0 0
Bagaj hizmetleri 233 148 14 2 0
Ugus emniyeti 341 56 0 0 0
Internet  {izerinden  islem
] 160 147 73 11 6
yapabilme
Ucak i¢inin temizligi 191 198 8 0 0
Check-in ve ucaga binig
islemlerinde Ozel isteklerin| 142 171 67 14 3

kargilanmast
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Tablo 23. Yolcularn i¢ Hatlardaki Seyahat Tercihlerini Etkileyen Unsurlara

Iligkin Tatmin Diizeyi
¥ 8 5% 3 .3
= B S 2 g = B
= Q & ES mmEdx
Surulan Hizmet ve Kriterler | -5 8 3 S = E ] & &
S = g » 3 S SRS
<§ & R§ & M8
Tarifenin uygunlugu 49 256 64 24 4
Ucusg hattinin uygunlugu 62 239 61 29 6
Bilet fiyat1 64 192 92 47 2
Havayolu igletmesinin imaj1 100 254 37 6 0
Dakiklik 102 220 64 9 2
Ugak tipi 66 234 86 9 2
Ugak konfor ve dizaym 76 235 80 6 0
Tkram hizmetlerinin gesitliligi,
o 76 173 119 29 ]
hizt ve kalitesi
Ucret karsilig ikram
. . 48 128 178 35 8
hizmetleri
Personelin tutum ve
100 230 47 18 2
davraniglari
Giivenlik 231 138 28 0 0
Bagaj hizmetleri 98 209 63 19 8
Ucus emniyeti 266 111 19 1 0
Internet  {izerinden  islem
, 124 193 72 4 4
yapabilme
Ugak i¢inin temizligi 112 229 47 5 4
Check-in  ve ucaga binis
iglemlerinde &zel isteklerin| 82 231 70 12 2

karsilanmasi
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Tablo 24. Yolcularm i¢ Hatlardaki Seyahat Tercihlerini Etkileyen Unsurlara

Iliskin Fayda Matrisi

Surlan Hizmet ve Kriterler Onein Tatmin Fayda
Derecesi Diizeyi

1. Tarifenin uygunlugu 3,33 2,81 9,3573
2. Ugus hattinin uygunlugu 3,19 281 8,9639
3. Bilet fiyati 3,34 2,68 8,9512
4, Havayolu igletmesinin imaj1 3,27 3,13 10,2351
5. Dakiklik 3,49 3,04 10,6096
6. Ucak tipi 2,80 2,89 8,0920
7. Ugak konfor ve dizayn1 3,01 2,96 8,9096
8. Ikram hizmetlerinin gesitliligi, hz1 ve
kalitesi 2,66 2,75 7,3150
9, Ucret karsilig ikram hizmetleri 294 2,44 54656
10. Personelin tutum ve davramslan 3,37 3,03 10,2111
11. Giivenlik 3,74 3,51 13,1274
12, Bagaj hizmetleri 3,54 2,93 10,3722
13. Ugus emniyeti 3,86 3,62 13,9732
14, Internet tizerinden islem yapabilme 3,12 3,08 9,6096
15. Ugak i¢inin temizligi 3,46 3,11 10,7606
16. Check-in ve ucafa binig iglemlerinde
tzel isteklerin kargilanmasi 10 % %1450
Toplam 51,52 47,74
Esik 3,22 2,08
Toplam Fayda 155,0984
Ortalama Bilet Fiyat1 (YTL) 104,63
Hesaplanan Deger 1,4822
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Beklenti matrisleri tatmin diizeyinin ve 6nem derecesinin esik degerleri temel
alinarak cizilmigtir. Bir bagka deyisle, miigterilerin ortalama tatmin diizeyi ve ortalama
tnem dereceleri alinarak degerlendirme yapimigtir. Hem tatmin diizeyi hem dnem
derecesi igin ortalamalar, ilgili puam isaretleyen kisi sayisi ile puanlar ¢arpilip, cevap
veren kisi sayisina béliinerek bulunmustur. Hesaplamalarda toplam tatmin diizeyinin
nitelik sayisina béliinmesiyle tatmin diizeyi esik degeri bulunmustur, Onem diizeyi esik

degerinin bulunmas: ise, toplam 8nem diizeyinin nitelik sayisina béliinmesi ile elde

edilmistir.
4,00 | 1os13
a2 s
LBilge e 18 1iBgIge
| 3,22 1‘,5@7: e}
Ge
Be
Onem Ow
Derecesi
IV.Bélge I11.Bilge
0 2,98 4,00

Tatmin Diizeyi

Sekil 11. I¢ Hat Seyahatlerinde Tercih Edilen Havayolu Isletmesinde Yolcu
Tercihlerini Etkileyen Unsurlara Iliskin Ortaya Cikan Beklenti Matrisi

“Daha ¢ok yapmaliyiz” bolgesinde (I. Bélge); tarifenin uygunlugu, bilet fiyati

ve bagaj hizmetleri ile ilgili hizmet ve kriterler yer almalktadr,

“Bu sekilde devam edelim bélgesinde” (II. Bélge); havayolu isletmesinin imajs,
dakiklik, personelin tutum ve davramglan, giivenlik, ucus emniyeti ve ucak iginin

temizligi ile ilgili hizmet ve kriterler yer almaktadir,
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“Belki de c¢ok yaptik™ bolgesinde (III. Bélge); internet iizerinden iglem
yapabilme hizmeti yer almaktadir.

“Diisiik dncelikli bolge™de (IV. Bolge); ucus hattimin uygunlugu, ugak tipi, ucak
konfor ve dizaym, ikram kalitesinin ¢esitliligi, hizt ve kalitesi, ticret karsihigy ikram
hizmetleri ile Check-in ve ugaga binis iglemlerinde 6zel isteklerin karsilanmasi hizmet

ve kriterleri yer almaktadir.

Ankete katilan yoleularin en fazla 6nem verdigi hizmet ve kriterler, 1. Bolge ve
II. Bélgede yer alanlardir. Bunlar; havayolu igletmesinin imaji, dakiklik, personelin
tutum ve davramglan, giivenlik, ugus emniyeti ve ucak iginin temizligi, tarifenin
uygunlugu, bilet fiyati ve bagaj hizmetleridir. I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu
igletmeleri, havayolu igletmesinin imaji, dakiklik, personelin tutum ve davramslan,
giivenlik, ugus emniyeti ve ucak icinin temizligi ile ilgili hizmet ve kriterler igin
ulasilmak istenen seviyeye gelmislerdir. Bu hizmet ve kriterler sekilden de gorildiigii
gibi “bu sekilde devam edelim” bolgesinde yer almugtir. I¢ hatlarda faaliyet gésteren
havayolu isletmeleri sunmus oldufu hizmet ve kriterlerde istenen diizeye gelmis olsa
da, yolcularin tatmin diizeyinin maksimuma ¢ikanlabilmesi igin diizenli olarak
hizmetlerini diizeltme ve gelistirme calismalarima devam ettirmek =zorundadirlar,
Havayolu isletmesinin imajimin giliclendirilmesine yonelik halkla iliskiler galismalar
arttirilmali, ayn1 zamanda personelin tutum ve davraniglarinin takibi acisindan miisteri
ile daha fazla iligki kurulmaya ¢alistimahdir. Dakiklik, giivenlik, ugus emniyeti ve ugak
icinin temizligi ile ilgili hizmet ve kriterler stirekli kontrol edilerek tatmin edici olmayan

unsurlar iyilestirilmelidir.

1. Bolgede yer alan tarifenin uygunlugu, bilet fiyat1 ve bagaj hizmetleri, ankete
katilan yolcular acisindan kesinlikle énemli olarak degerlendirilmistir. Ancak, tercih
etmis oldufu havayelu isletmesinin sundugu tarifenin uygunlugu, bilet fiyati ve bagaj
hizmetleri, yolcu agisindan tatmin edici diizeyde bulunmamaktadir. Tarifenin
uygunlugu i¢ hatlarda faaliyet gésterilen ugus noktalanmn sayisimin arttinlabilmesiyle,
bagaj hizmetleri ise kontrol mekanizmasimn daha fazla islemesiyle tatmin edici bir

seviyeye getirilebilir, Bilet fiyat: ile ilgili olarak gerekli maliyet analizleri yapilarak
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fiyatlanin daha uygun seviyelere pgetirilme olasiligi aragtirilmahdir. S6z konusu
hizmetler ile ilgili olarak mutlaka iyilestirme galigmalar: yapilmasi gerekmektedir.

ITI. Bolgede yer alan internet iizerinden islem yapabilme hizmetinde ise,
aragtirmaya katilan yolcularin tatmin diizeyleri yiiksek seviyede olusmustur. S6z konusu
hizmet “belki de ¢ok yaptik” bélgesinde yer almaktadir. Internet iizerinden islemn

yapabilme hizmeti ile ilgili yapilan ¢aligmalar ayn: diizeyde devam ettirilmelidir.

IV. Bélgede yer alan ugus hattimin uygunlugu, ucak tipi, ucak konfor ve dizayn,
ikram kalitesinin gegitliligi, hiz1 ve kalitesi, iicret kargih@: ikram hizmetleri ile Check-in
ve ucafa binis islemlerinde 6zel isteklerin karsilanmasi yolecunun havayolu igletmesini
tercihinde en az etkileyen kriterler olarak goriilmektedir. Yolculann stz konusu hizmet

ve kriterlere verdigi 6nem derecesi de disiik seviyede olugmaktadur.

Yapilan bu uygulama ile i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin
sunmug oldugu hizmet ve kriterler icin hesaplanan deger 1,4822 olarak &lciilmiistiir.
Hesaplanan bu deger, toplam faydamin Tablo 19°daki verilerden faydalamlarak
hesaplanan ortalama bilet fiyatina boliinmesi ile elde edilmistir. Onem derecesi ve
tatmin diizeylerine verilen puanlama ile fiyat veya maliyetle ilgili olarak degisebilen bir
skalaya gore, hesaplanan defer i¢cin genel bir degerlendirmede bulunmak miimkiindiir.
Buna gére, énem derecesi ve tatmin diizeyi igin ayri ayr1 dért tam puan lzerinden
degerlendirme yapildig:, on alti adet hizmet veya kriterin sorgulandifi ve ortalama i¢
hat ugus bileti fiyatimn 104,63 YTL oldugu kabul edildiginde, skalanin maksimum
degeri; (4x4x16)/104,63=2,44 olarak hesaplanmgtir,

Yapilan uygulama i¢in hesaplanan 1,4822 degeri, 0-2,44 degerleri arasinda ve
%60,59°luk bir noktada bulunmaktadir. Buna gire yapilan arastirma, i¢ hatlarda hizmet
sunan havayolu isletmelerinin ortalama bilet fiyatlanna gore %60,59°luk bir diizeyde

miigteri degerini yarathiini gtstermektedir.

Miisteri degeri &lglimii ve analizi ile i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu
isletmelerinin hangi hizmet ve kriterlerine daha ¢ok 6nem vermesi ve bu hizmet ve

kriterlere yonelik olarak siirekli diizeltme ve gelistirme caliymalann yapmalan tespit
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edilmis olmaktadr. Miisteri degerinin 6l¢iimii ve analizi sayesinde miisterilerin istekleri
ve beklentileri dogrultusunda hizmet ve kriterler tekrardan degerlendirmeye
almabilmektedir. Miisterilerin s6z konusu istek ve beklentileri i¢ hatlarda hizmet sunan
havayolu isletmelerine bir referans niteliginde degerlendirilerek havayolu isletmelerinin
mevcut hizmet ve kriterlerine yansitilabilmektedir. Bu durumda havayolu igletmeleri
acisindan hem daha yiiksek bir miisteri degeri yaratilmakta hem de miigterilerin tatmin

diizeyleri maksimuma ¢ikarilabilmektedir.

Benzer bir uygulama THY i¢in yapilmistir. Uygulamanin sonucunda elde edilen
veriler yardimiyla i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin tiimiiniin yaratmig
oldupu miigteri degeri ile THY nin sunmus oldugu hizmet ve kriterler sonucu elde
edilen miisteri deferi karsilastnimak istenmistir, THY’nin uygulama sonucu
hesaplanan miisteri defieri verileri ile miisterilerine ne dlclide deger saglayabildigi

Sleiilmeye cahisiimistir.

Aragtirmaya katilan 397 yolcudan 190 yolcunun THY'yi tercih etmesi
nedeniyle, THY nin sunmus oldugu aym hizmet ve kriterler tizerinden miisteri
degerinin hesaplanmasi émek uygulama olarak ele alinmstir.ig hatlarda hizmet sunan
havayolu igletmeleri igin genel anlamda miisteri degerinin hesaplanabilmesi i¢in yapilan

biitiin islemler THY nin hizmet ve kriterleri i¢in de uygulanmistir.

Tablo 25. THYyi Tercih Eden Yolcularin Bilet Fiyath Araliklar

Bilet Fiyati Arahig

Frekans Yiizde
40 YTL den az 6 3,1
41-80 YTL aras: 21 11,0
81-120 YTL aras: 109 57,4
121-160 YTL arasi 36 19,0
161200 YTL aras1 18 9.5
Toplam 190 100,0




Tablo 26. i¢ Hatlardaki Seyahatlerinde THYyi Tercih Etmis Olan Yolcularin
Tercihlerini Etkileyen Unsurlara iliskin Onem Diizeyi

i
Y B @ Sy
Sunulan Hizmet ve Kriterler | -5 2 g ?J Q S 5 3
g QD Q = g S ﬁ S
Tarifenin uygunlugu 68 114 6 2 0
Ugus hattimin uygunlugu 70 92 17 11 0
Bilet fiyat1 71 104 15 0 0
Havayolu igletmesinin imaj1 101 87 0 2 0
Dakiklik 122 64 2 0 2
Ugak tipi 63 86 34 7 0
Ucgak konfor ve dizayn 65 102 19 4 0
Ikram hizmetlerinin gesitlilig,
. 42 o8 41 7 2
hiz: ve kalitesi
Ucret karsilig ikram
) . 32 62 52 31 13
hizmetleri
Personelin tutum ve
99 33 o 8 0
davramglar
Giivenlik 145 45 0 0 0
Bagaj hizmetleri 120 64 6 0 0
Ugus emniyeti 168 18 4 0 0
Internet  iizerinden  islem
) 77 79 26 4 4
yapabilme
Ugak i¢inin temizligi 105 83 2 0 0
Check-in ve wucaga Dbinisg
igslemlerinde Gzel isteklerin| 72 78 32 8 0

karsilanmas1
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Tablo 27. I¢ Hatlardaki Seyahatlerinde THYyi Tercih Etmis Olan Yolcularin

Tercihlerini Etkileyen Unsurlara liskin Tatmin Diizeyi

) § § = ;; § o §
=5 8§ £ 8§ BB S
Stnulan Hizmet ve Kriterler g B B S =z & 3 & E X
b = — =T Q | oz Q
£ 0§ =238 §F 8%
= B E B~ b~
Tarifenin uygunlugu 17 129 30 12 2
Ugus hattimn uygunlugu 31 118 28 13 0
Bilet fiyat: 29 95 48 16 2
Havayolu isletmesinin imaj1 64 117 5 4 0
Dakiklik 62 100 25 3 0
Ugak tipi 38 118 27 7 0
Ucak konfor ve dizaym 44 107 39 0 0
Ikram hizmetlerinin cesitliligi,
. . 44 93 36 17 0
hiz1 ve kalitesi
Ucret karsilig ikram
. ) 20 79 65 20 6
hizmetleri
Personelin tutum ve
63 99 15 11 2
davramglan
Giivenlik 87 87 16 0 0
Bagaj hizmetleri 58 98 28 4 2
Ugus emniyeti 94 83 1 2 0
Internet  {izerinden  islem
) 60 90 36 2 2
yapabilme
Ucak iginin temizligi 55 107 23 5 0
Check-in  ve wugafa binig
islemlerinde ¢zel isteklerin} 45 108 32 3 2

karsilanmas1




Tablo 28. I¢ Hatlardaki Seyahatlerinde THYyi Tercih Etmis Olan Yolcularin

Seyahat Tercihlerini Etkileyen Unsurlara iliskin Fayda Matrisi

Sunulan Hizimet ve Kriterler Orern Latmin Fayda
Derecesi Diizeyi

1. Tarifenin uygunlugu 3,31 2,77 9,1687
2. Ugus hattimin uygunlugu 3,16 2,88 9,1008
3. Bilet fiyat1 3,29 2,70 8,3830
4, Havayolu isletmesinin imaj: 3,51 3,27 11,4777
5. Dakiklik 3,60 3,16 11,3760
6. Ucgak tipi 3,08 2,98 9,1784
7. Ugak konfor ve dizaym 3.20 3,03 9,6960
8. Ikram hizmetlerinin gesitliligi, hiz1 ve
kalitesi 2,90 2,86 8,2940
9. Ucret karsilifn ikram hizmetleri 2,36 246 5,8056
10. Personelin tutum ve davraniglan 3,44 3,11 10,6984
11. Gtivenlik 3,76 3,37 12,6712
12. Bagaj hizmetleri 3.60 3,08 11,0880
13, Ugug emniyeti 3,86 3,42 13,2012
14, Internet iizerinden islem yapabilme 3,16 3,07 9.7012
15. Ugak iginin temizligi 3,54 3,12 11,0448
16. Check-in ve ugaga binig islemlerinde i3 301
tzel isteklerin kargilanmasi 9,4213
Toplam 52,9 48,29
Esik 3,31 3,02
Toplam Fayda 160,8063
Ortalama Bilet Fiyati (YTL) 108,21
Hesaplanan Deger 1,4860

46
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Tatmin Diizeyi

Sekil 12. i¢ Hatlardaki Seyahatlerinde THY’yi Tercih Etmis Olan Yolcularin
Seyahat Tercihlerini Etkileyen Unsurlara Iliskin Beklenti Matrisi

“Daha ¢ok yapmaliyiz bolgesi™nde (I. Bdlge); higbir hizmet sz konusu
olmamakla birlikte tarifenin uygunlugu kriterinin esik {izerinde ¢ikmasindan dolay:

degerlendirilmeye alinmasi gerekmektedir,

“Bu gekli ile devam edelim bélgesi”nde (II. Bdlge); havayolu igletmesinin imaji,
dakiklik, personelin tutum ve davramsglan, giivenlik, bagaj hizmetleri, ugus emniyeti ve

ugak i¢inin temizlifi ile ilgili hizmet ve kriterler yer almaktadir.

“Belki de ¢ok yaptik bélgesi™nde (II1. Bélge); ugak konfor ve dizaym ve internet

{izerinden iglem yapabilme ile ilgili hizmet ve kriterler yer almaktadir.

“Diigitk dncelikli bdlge™de (IV. Bélge); tarifenin uygunlugu, ugus hattimin
uygunlupu, bilet fiyati, ugak tipi, ikram hizmetlerinin gesitliligi, luz1 ve kalitesi, ticret
karsitigi ikram hizmetleri ile Check-in ve ucaga binis iglemlerinde Gzel isteklerin

karsilanmas: ile ilgili hizmet ve kriterler yer almalctadir.
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Sekil 12°den de goriildiiil lizere, miisterilerin en fazla énem verdigi hizmet ve
kriterler; havayolu isletmesinin imaji, dakiklik, personelin tutum ve davramglar,
giivenlik, bagaj hizmetleri, ugus emniyeti ve ugak iginin temizlifi ve tarifenin
uygunlugudur. THY, imaj, dakiklik, personelin tutum ve davramslar, giivenlik, bagaj
hizmetleri, ugus emniyeti ile ucak iginin temizlifi ile ilgili hizmet ve kriterlerinde
ulagilmak istenen seviyeye gelmistir. Bu ozellikler sekilden de gorildiigi gibi, 1L
Bélgede yani “bu sekli ile devam edelim” blgesinde yer almaktadir, THY nin yillardir
stiregelen bayrak tasiyict havayolu igletmesi olmasi ve hizmetlerinin siirekli
geligtirilerek miisterilerine iletilmesi THY’nin imajimn giiclenmesine kaynaklik
etmektedir. THY 'nin imajinin daha fazla arttinlmasina yonelik olarak miisteri iligkileri
calismalan arttirilmalidir, Ayni zamanda miisterilerin istek ve beklentilerini daha dogru
saptayabilmek i¢in Oneri ve sikayet birimlerinin etkin ¢alismalarinin yaminda miigteri
memnuniyetini dlcen anket ve benzeri c¢alismalart diizenli ve siirekli olarak
uygulamalari gerekmektedir, THY’nin dakiklik ile bagaj hizmetlerinde Avrupa
standartlarinda dereceye girmesi isletmenin s6z konusu hizmet ve kriterlere ne &lgiide
onem verdiginin bir gdstergesidir, Ancak, isletme i¢inde bulundufu durnmdan
memnuniyet duymakla birlikte kontrol mekanizmasinda bir rehavete kapilmamalidir.
Bunun igin hava kosullarindan ziyade, gecikmeleri yaratabilecek her tiirlii unsuru
engelleyici c¢aligmalarda bulunmaya devam etmeleri gerekmektedir. Aym sekilde
giivenlik, ugus emniyeti ve ngak i¢inin temizligi hizmet ve kriterlerinde de aym kararl
politika izlenmelidir. Personelin tutum ve davramglanm miisterilerine daha olumlu
sekilde aksettirebilmek igin egitim birimlerinin ¢alismalarim geligtirmeleri ve
yenilemeleri gerekmektedir. Personel diizenli bir egitim almali ve bu efitim siiregleri
giincellenerek, personelin bilgi ve davramslarim &lgiicti sekilde uygulanmalidir. Ayrica
gelir seviyesi uygun diizeyde olan personel isine verdigi 6nemi de arttirarak miisterisine
olumlu yaklasimlarda bulunabilmektedir. rBu nedenle personel ne kadar memnun

edilebilirse, personelin miigteriye yaklasimi da o derece olumlu olabilecektir.

Tarifenin uygunlugu kriteri beklenti matrisinde her ne kadar diisiik Gncelikli
bélgede yer aslada tam olarak esik tizerinde olustugu igin 1. Bélge igin de
degerlendirilebilmektedir. Bir baska deyisle, tarifenin uygunlugu kriteri miisteri

agisindan tercihini en az etkileyen unsur olmakla birlikte miisteri agisindan tatmin edici
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diizeye ulagtmlamarmgtir, Tarifenin uygunlugu kriteri, havayolu igletmesinin tercihinde
miigteriler igin etkili bir kistas olarak degerlendirilmiyor gibi gériinse de, THY
miisterilerinin tatmin diizeyinde bir azalma yaratmamak adina, séz konusu kriter i¢in
gerekli cahsmalan arttirarak ve siirekli olarak yapmasi gerekmektedir. Bunun igin,
tarifenin uygulanabilirlik maliyet analizi yapilmasiyla birlikte miisterilerin gorils ve
Onerilerini tespit edebilecek yontemler ile yeni diizenlemeler yapilarak miisteriye daha
yiiksek tatmin saglanabilecektir. Goriildiigii gibi, miisteriler stz konusu hizmet ve
kriterlerden tatmin olsalar bile THY’nin, hizmetlerini diizenli ve siirekli olarak

gelistirmeli ve olasi hatalan engelleyici ¢alismalar icerisine girmesi gerekmektedir.

[II. Bolgede yer alan ucak konfor ve dizaym ile internet iizerinden islem
yapabilme hizmet ve kriterleri igin miisterilerin tatmin diizeyleri yiiksek seviyede
olusmustur. S6z konusu hizmet ve kriterler “belki de c¢ok yapuk” bolgesinde yer
almaktadir. Ugak konfor ve dizaym ile internet tizerinden iglem yapabilme hizmet ve
kriterleri igin yapilan c¢alismalar aym diizeyde devam ettirilmekle birlikte maliyet

arttiric galismalar i¢ine girilmemesi gerekmekiedir.

IV, Bolgede yer alan tarifenin uygunlugu, ucus hattimn uygunlugu, bilet fiyati,
ucak tipi, ikram hizmetlerinin ¢esitliligi, hiz1 ve kalitesi, ticret karsilig1 ikram hizmetleri
ile check-in ve ugaga binig islemlerinde §zel isteklerin karsilanmas ile ilgili hizmet ve
kriterler yolcularin havayolu isletmesini tercihini en az etkileyen unsurlar olarak
goriilmektedir. Yolcularin séz konusu hizmet ve kriterlere verdigi 6nem derecesi de

diisiik seviyede olugmaktadir,

THY nin miigterilerine sunmus oldugu hizmet ve kriterlere yonelik miisteri
degerinin 6lgiimii, genel anlamda i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin
sagladifn miisteri degeri oramt ile karsilagtinldiginda THY 'nin de miisterilerine belli
diizeyde bir deger yaratabildigini ortaya cikarmaktadir. Yapilan bu uygulama ile
THY’nin miisterilerine sunmug oldugu hizmet ve kriterler i¢in hesaplanan deger 1,4860
olarak 8l¢iilmiistiir. Hesaplanan bu degerin degerlendirilmesine ydnelik olarak éncelikle
skala degerinin hesaplanmas: gereklidir. Onem derecesi ve tatmin diizeyi igin ayrt ayn
dért tam puan lizerinden deferlendirme yapildigi, on alti adet hizmet veya kriterin

sorgulandign ve Tablo 25°de ver alan verilerden faydalanarak hesaplanan ortalama bilet
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fiyatmin 108,21 YTL oldugu kabul edildiginde, skalamin maksimum degeri;
(4x4x16)/108,21=2,36 olarak hesaplanmigtir.

Yapilan uygulama igin hesaplanan 1,4860 degeri, 0-2,36 degerleri arasinda ve
%62,81’lik bir noktada bulunmaktadir. Buna gore yapilan aragtirma, THY 'nin ortalama
i¢ hat ugus bilet fiyat1 dikkate alinarak %62,81°lik bir diizeyde miigteri degerini

yarathifim gostermektedir.

Daha ¢nce de belirtildifi gibi yapilan arastirmada, i¢ hatlarda hizmet sunan
havayolu igletmelerinin  %60,59°luk bir diizeyde miisteri degerini yarattifa
hesaplanmustir. Bir énceki paragrafta da ifade edildigi gibi THY 'nin aym hizmet ve
kriterler i¢in %62,81°lik bir diizeyde miisteri deferi yarathifn belirtilmistir, Bu iki
degerin birbirine ¢ok yakin olmasimin temel nedeni, ankete katilan yolcularin Tablo
15°de belirtildigi {izere yaklasik yarsmun THY'yi tercih etmis olmasindan
kaynaklanmakiadir. Yaklasik %60°lar seviyesinde hesaplanan miisteri degeri igin iyi
veya kotii seklinde kesin bir degerlendirme yapmak oldukega zordur. Miisteri degerinin
6lgtimii konusunda gelecekte yapilacak ¢alismalardan elde edilecek verilerin analizi ile
bu konuda da uygun bir degerlendirme yapilabilecektir, Ancak yine de perek i¢ hatlarda
faaliyet gésteren havayolu igletmelerinin gerekse THY’nin %60°’lar seviyesinde
yaratmis oldugu miisteri degerinin iyi bir seviyede oldufunun 6n degerlendirmesini

yapmak miimkiindiir,

I¢ hatlarda faaliyet gbsteren havayolu isletmeleri ile THY’nin hizmetler ve
kriterler bazinda da karsilastirmasim yapmak da miimkiindiir, Tablo 29°da i¢ hatlarda
faaliyet gésteren havayolu igletmeleri ile THY nin sunmus oldugu hizmet ve kriterlerin
beklenti matrislerindeki bolgelere gére dagilim gosterilmektedir. Tablo 29°a gére bilet
fiyat1, ucak konfor ve dizayni ile bagaj hizmetleri diginda kalan tiim hizmet ve kriterler

beklenti matrislerinde aym bé&lgede olmasina karsin farklh noktalarda bulunmaktadur.



Tablo 29. I¢ Hatlarda Faaliyet Gisteren Havayolu Isletmeleri ile THY yi Tercih
Etmis Olan Yolcularin Seyahat Tercihlerini Etkileyen Unsurlara Iliskin Beklenti

Matrislerindeki Bélgelere Gére Dagilimi

I¢ Hat
. . Tiirk Hava
Surulan Hizmetler ve Kriterler Havayolu
. ) Yollar:
Isletmeleri

1. Tarifenin uygunlugu 1. Bolge 1. Bolge
2. Ugus hattimin uygunlugu 1V. Bélge IV. Bilge
PO _ e I Balge . e
4, Havayolu igletmesinin imaj1 11. Bolge 1. Btlge

5. Dakiklik IL. Bolge 11. Bolge

6. Ucak tipi IV. Bilge 1V, Bislge
7. Ugak konfor ve ¢ o | IV.Bole o MBole

8. Ikram hizmetlerinin ¢esitlilipi, hiz1 ve IV. Blge 1V. Bolge
kalitesi

9, Ucret karsilifiy ikram hizmetleri IV. Bolge 1V. Bolge

10. Personelin tutum ve davramsglar 11 Bolge 1. Bolge

11. Giivenlik I1. Bolae 11 Bilge
12.Bagajhizmetleri . | LBolge T.Bolge

13, Ugus emniyeti I1. Balge I1. Bolge

14, Internet izerinden islem yapabilme 1I1. Bolge II1. Bolge

15. Ugak i¢inin temizligi I1. Btlge 11. Bélge

16. Check-in ve ugafa binis islemlerinde 6zel 1V. Bélge IV. Btilge

isteklerin kargilanmasi

Bilet fiyati, i¢ hat havayolu isletmeleri igin olusturulan beklenti matrisinde I.
Bélgede (daha gok yapmaliyiz) yer almasina karsilik THY igin olusturulan beklenti
matrisinde IV. Bdolgede (diigiik 6ncelikli bolge) yer almaktadir. THY yi tercih eden
yolcular icin bilet fiyat, difer IV, Bolgede yer alan hizmet ve kriterler ile birlikte diigtik
oncelikli bdlgede yer almaktadir. I¢ hatlarda belli bir havayolu igletmesini tercih eden



yolcular igin ise bilet fiyat1 kriterinin 6nem derecesinin yilksek ancak tatmin diizeyinin

diigiik oldugu goriilmektedir.

Ucgak konfor ve dizaymi, i¢ hat havayolu isletmeleri igin olusturulan beklenti
matrisinde IV. Bolgede (diigiik Oncelikli bélge) yer almasina karsihbk THY icin
olugturulan beklenti matrisinde III. Bolgede (belki de ¢ok yaptik) yer almaktadir.
THY’yi tercih eden yolcularin ugak konfor ve dizaym ile ilgili olarak beklentilerinin

tizerinde bir tatmin diizeyinde olduklar gériilmektedir.

Bagaj hizmetleri i¢ hat havayolu igletmeleri icin olusturulan beklenti matrisinde
1. Bélgede (daha ¢ok yapmaliyiz) yer almasina karsihik THY igin olugturulan beklenti
.matrisinde I1. Bolgede (bu sekli ile devam edelim) yer almakiadir. Genelde i¢ hatlarda
seyahat eden yolcular bagaj hizmetleni konusunda Snemli bir diizeyde beklenti iginde
bulunmalarina karsin, tatmin diizeyleri bu seviyenin oldukga altindadir. Buna ragmen,
ozellikle THY’yi tercih eden yolculann ise bagaj hizmetleri konusundaki ¢nem ve
tatmin diizeyleri oldukga yiiksektir. Yapilan arastirmada THY yi tercih eden yolcularin
bagaj hizmetleri konusunda fist diizeyde tatmin olduklarim ifade etmeleri, THY nin stz

konusu hizmetler alaninda Avrupa’da dereceye girmesini de dogrular niteliktedir,
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Havayolu pazarinda giinlimiiziin pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar
pazarlama anlayi§! ve yaklagimlannda 6nemli degisimler ya$anm1.$t1r. Giinfimiiz i¢ hat
havayolu isletmeleri, iiriin ve hizmet farklilasmasimin zorlastifi, rakip igletmelerin
arttifi, istek ve beklentileri giinden giine artan farkh bir miigteri yapisimin ortaya giktig:
yogun rekabet ortaminda degisik pazarlama ydntem ve stratejilerini uygulamaya
baglamuslardir. I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin kendi faaliyet
yapilarina uygun yéntem ve stratejileri belirlemeleri i¢in ise hizmet verdikleri pazarin

ve miisterilerinin yapisi ile 6zelliklerini dogru bir sekilde belirlemeleri gerekmektedir.

I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri, miisterilerine en cok fayday:
saglayan ve en diigiik fiyatla rakip havayolu igletmelerinden farkl: bir &zelligi olan tiriin
ve hizmetlerinin sunulmasi olarak tanimlanan, miisteri degerini gergeklestirmek

zorundadirlar.

Ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri agisindan rekabetci iistiinliik,
miisterilere ve miigterilerin aradiklar degerlere yogunlasmaya dogru yénelmektedir. Bu
baglamda miigterilerde kendileri i¢in deger yaratan havayolu igletmelerinin tlirlin ve
hizmetlerini tercih etmektedirler. Bu nedenle i¢ hatlarda faaliyet gsteren havayolu
igletmelerinin en temel pazarlama stratejilerinden birini, miigterilerine deger yaratmaya
yonelik hizmet ve kriterler olusturmaktadir. I¢ hat havayolu isletmeleri miisterilerine
sunmug olduklar temel lirlin veya hizmetlerine daha fazla deger ekleyerek mfisteri
tatmini ile miisteri baglilifim arttirmaya g¢aligmaktadirlar. Bu baglamda, miisteriye
deger saglama kavrami ile miisteri tatmini birbiriyle tamamen baglantilidir. Miisteri

tatmini yaklagimi, isletmelerin iiriin veya hizmetini kullanan kigilerin tatmin edilmesi
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{izerine yogunlasirken, miigteriye deger saflama yaklasinu ise, rakip isletmeler arasinda

miigterilerin nasil secim yaptif tizerine yogunlagmaktadur.

Miisteri degeri yaklasimm ortaya gikmadan 6nce misteriler bir {iriin ya da
hizmetin degerini fiyat ve kalite birlesimine dayali olarak degerlendirmekteydi.
Giiniimiiziin musterileri ise, satm aldiddar {irlin ve hizmetlerde fiyat ve kalitenin
yamnda énem, giivenilirlik, fayda ve tatmin gibi kavramlan iceren daha genig bir deger
anlayisina sahip bulunmakiadirlar. Ozellikle i¢ hat havayolu isletmeleri tarafindan,
deger kaynaginin ne oldugunun acgik olarak belirlenmesi gerekmektedir. Bu kaynagin,
havayolu isletmesinin sunmus oldugu iiriin veya hizmetinden mi, marka imajindan m
ya da havayolu isletmesinin kimliginden mi ortaya ¢ikthifimin saptanmasi gerekmektedir.
Deger kavrami, miisterilerin zihnindeki bir algilama olarak ifade edilmektedir. Bununla

birlikte deger, 8l¢iilebilir bir kavram olup, somut dzellikler tagimaktadar.

I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmelerinin gogunun aym hatlarda, benzer
tarife yapist ve kapasite ile faaliyet gdstermesi nedeniyle, yolculann havayolu
isletmesine cekilerek isletmeye bagh kalmalarmin saflanmasi, rekabetei iistiinliik
saglamak agisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Bu nedenle, i¢ hat havayolu
igletmeleri pazardaki varliklanm siirdiirebilmeleri icin miisteriye bir deger yaratilmas:
neticesinde miigterilerin tatmin edilmesi ile bagililik olugturulabilecedi konusunda ortak

fikirdedirler.

Miigterilerin {irin ya da hizmete iligkin sahip olduklann beklentiler
dogrultusunda, lirlin veya hizmete yénelik degerlendirmeleri olarak tamimlanabilen
miigteri tatmininde; havayolu hizmet siirecinde yer alan ugug dncesi, ugusg esnasi ve ugus
sonrasi her bir hizmet ayn bir Gneme sahiptir. I¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu
lgletmesinin hizmet siirecinin her asamasinda yoleular farkli beklentilere sahip
olabilmektedirler. Bu nedenle, ic hat havayolu isletmeleri belirli zaman araliklarinda ve
diizenli olarak miisterl memnuniyetinin veya tatminin belirlenmesi amacina ydnelik
olarak anket, yiiz yiize goriisme gibi y6ntemlerle miisterileriyle daha fazla iletigim
igerisinde olmalar gerekmektedir.



Miisteriye deger saglamlmas: amaciyla, miigterilerin tatmin edilmesinde bilet
fiyatimin yam sira, havayoln iirtiniiniin tarife ile ilgili dakiklik, tarifenin uygunlugu, ucus
hattimin uygunlugu, ucak tipi, ugak konfor ve dizaym gibi kriterleri, ikram hizmetleri,
personelin tutum ve davramslarn gibi konforla ilgili hizmet ve kriterler de etkili
olmaktadir. Ayrica, havayolu hizmetine kolay ve en uygun sekilde ulagabilmek iizere
kisa zamanda rezervasyon yaphrabilme, check-in ve boarding islemlerinde &zel

isteklerin karsilanmasi gibi diger hizmet 6zelliklerinin de etkili oldugu goriilmektedis.

Ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinde miisteri degerinin
yaratilabilmesi icin miisteri degerini etkileyen faktorlerin dogru olarak belirlenmesi ve
ortaya cikan sonuca gore faaliyetlerin belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri deferinin
yaratilmasinda etkili olan faktérler arasinda yer alan marka, ag baglantisi, fiyat, hizmet,

maliyet ve insan kaynaklan y&netimi titizlikle ele alinmalidir.

Tiirkiye’de de havacilik sektdriinde, dzellikle i¢ hat tagimaciligimin gelistirilmesi
ve iilke geneline yayginlagtirilmasiu hedef alan devlet politikalar: baz: 6zel havayolu
isletmelerinin i¢c hat pazarma girmesini saglamistir. Ozellikle, 2003 yilina kadar
THY nin tekeli altinda bulunan i¢ hat tastmacilifi, bu yildan sonra sektére diger &zel
igletmelerin de girmesiyle birlikte olusan rekabet ortaminda ¢ok bilylik ilerleme
gdstermistir. Ayrica yillardir hava tagimaciliginda etkin kullamlmayan Tokat, Usak,
Adiyaman, Siirt ve Kahramanmaras gibi ¢ok sayida havaalam, yurt i¢i ugus talebinin

artmast sonucu sivil hava trafifine aciinustir.

2003 yilinda uygulanmaya baslanan Bélgesel Havacilik Politikas: ile havacilhik
sektGriiniin 6zel havayolu igletmelerine acilmasiyla baslayan rakamsal artis, Eurocontrol
ve IATA gibi uluslar arasi kurnlugiarm Tirkiye tahminlerini bile degistirmistir.
Eurocontrol ve IATA min 2015 yili i¢in &ngdrdiigii 50 milyon yolcu trafii, 2005 yih
sonunda bir milyon yolcu fazlasiyla asilmigtir. Ancak, Tiirk Sivil Havacihik sektériinde
faaliyet gosteren isletmeler 2006 yilinda turizm sektériindeki gerileme, ucuz bilet
uygulamalan ve petrol fiyatlanmdaki artis nedenleriyle 2005 yihinda yasamig olduklan
izl biiylimeyi yakalayamamuglardir. I¢ hat uguglarda yolcu sayist ve ugus trafigi
artmakla birlikie 1¢ hatlarda faaliyet p&steren igletmeler agisindan karlilik gerilemisgtir.

Bu nedenle, i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri doviz-YTL maliyetierini



dengeleyebilmek igin 2007°de yurtdis;i wgus noktalarimi arttima karari almaslardir.
Ayrnica, i¢ hat dzel havayolu isletmelerinin ellerindeki fazla ugaklarn, kokpit ve kabin

ekibiyle birlikte yurt disina kiralannnstir.

ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin sayisinm artmas: nedeniyle
yvasanan rekabet somucunda, havayolu isletmeleri igin miisterive deger saglayarak
faaliyet gergeklestirmenin sart oldugu hizmet ozelliklerinde de yenilestirme ve
gelistirme cabalart goriilmelctedir. Bu hizmetlere; E-bilet uygulamasi, daha kisa check-
in ve boarding islemleri, kademeli fiyat sistemi, ticret karsih@ ikram hizmetleri ve
koltuk seciminin yolcuya birakilmasi, kiralik araba ve konaklama hizmetleri &rmek
olarak verilebilmektedir. Ayrica, kisive 6zel mil puan uygulamasi ve {iyesi bulundugu

“club” ayricahif sayesinde farkli hizmetlerden yararlanma imkanlan da bulunmaltadir.

Ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinde miisteri degerinin
incelenmesine iligkin yapilan uygulamada, ic hat havayolu igletmeleri tarafindan
miigterilere sunulan hizmet ve kriterlerin miisteriye ne kadar defer saglayabildigi
dlciilmeye calisilmistir. Her miisterinin algilamis oldugu deger farkli olabileceginden
genel aciklayic: ifadeler kullamilmugtr. Omegin, Tiirkiye'nin batisindaki noktalara ugus
yapan yolcular icin bilet fiyatindan 8nce ugaklann yeni ve konforlu olmasi, uguglarin
zamamnda gerceklesmesi, ikram hizmetlerinin cesitlilifi ve personelin giiler yiizlii
olmast havayolu igletmeleri tercihlerinde d&ncelik alabilmektedir. Ancak, dogu
noktalarina seyahat edecek yolcular igin bilet fiyatt havayolu igletmesinin tercihinde
gncelikli duruma gelebilmektedir. 5-15 YTL’lik fark i¢in Dofuya seyahat edecek yolcu,
bir yasindaki genis konforlu ucafa sahip havayolu isletmesi yerine 15-20 yasindaki

ucaklar ile ugusu gerceklestiren havayolu isletmesini tercih edebilmektedirler.

Yapilan anket galigmasi sonucu elde edilen sonuclara gore; i¢ hatlarda seyahat
eden miisterilerin, genellikle fiyat diizeyini uygun olarak degerlendirdigi ancak, tatmin
edici seviyede bulmadiklar1 goriillmiistiir. Miisteriler i¢ hat bilet fiyatlanna yansitilan
deprem vergisi, egitime katki pay1 gibi vergilerin eklenmesiyle bilet fiyat diizeyinin
arttig kamsim tasimaktadirlar. Bununla birlikte, giiniimiiz de ¢ok fazla tartisilan kiiresel
1smma ve cevre kirliligi nedenleriyle ucak yalatina yeni vergiler getirilmesini tavsiye

eden rapor Avrupa Parlamentosu tarafindan kabul edilmistir. S6z konusu rapora gére



havayolu ile seyahat eden yolculardan 55 YTL kadar ¢evre vergisi alinmas: i¢in taslak
hazirlanmstir. Ic hat bilet fiyatlarina cevre vergisinin de eklenmesi ile birlikte dolayli
olarak bilet fiyatlarinda bir artiga neden olabilecektir. Bu nedenle, i¢ hatlarda hizmet
sunan havayolu isletmeleri maliyete etki eden hususlan cok dikkatli inceleyerek, bilet
fiyatlarimn buglinkii seviyesinden ¢ok fazla farklhilik g@siermemesi icin gerekli cabayi
sarf etmelidirler. I¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri bilet fiyatlanmin
yiitkselmemesi icin meveut hizmetlerinde birtakim yenilik ve iyilegtirme caligmalan
icinde bulunmalan gerekmektedir. Oncelikle kagit bilet verine elektronik bilet
uygulamasina gecis ile bilet fiyatlarina yansiilan maliyet azaltilmah ve check-in ile
boarding iglemlerinin de bu sayede kisa zaman icerinde gergeklestirilmesi
amaclanmalidir. Elektronik biletin havayolu igletmesine maliyetinin bir ABD dolar,
kagit biletin maliyetinin ise on ABD dolar oldugn géz online alindifmda i¢ hat
havayolu isletmelerinin bilet maliyetlerinden biiyitk bir tasarruf edebilecefii acikca
ortadadir. ¢ hat havayolu isletmesinin katlanmak zorunda oldugu her bir maliyet unsuru
dolayh olarak bilet fiyatina da yansidifi icin elektronik bilet uygulamasiyla birlikie
miisteriler daha uygun fiyatlarda bilet alma imkanina kavusabileceklerdir. Ayrica, ig
hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleni faaliyetlerini kiigiik boyutlu ucaklar ile
gerceklestirip, ikram hizmetlerinde daha az maliyet yaratan tedbirler almalidirlar.

I¢ hat havayolu miisterileri, bilet fiyatlarimin yam sira tarifenin uygunlugu, bagaj
hizmetleri ve ucus hattimn uygunlufunun da havayolu igletmelerinin tercihinde
kesinlikle énemli olduklan vurgulamaktadirlar. I¢ hat havayolu isletmeleri, ucus
hatimin  karlilifi ve miigterilerin talepleri dogrultusunda maliyet analizle'rini
gergeklestirerek tarifenin uygunlugu konuvsunda i¢ hat ugus noktalarmin ve ucus
sudiklanmin arttirihmast yontinde caligmalarda bulunmahidirlar. Bagaj hizmetlerinde
elekironik bilet uygulamasina gec¢ilmesi yoluyla yolcularm bagajlanm gstermek icin
harcadiklar zamamn ortadan kaldinlmas ve bagaj hizmetlerinin verilmesini saglayan

personel igin de kontrol mekanizmasiun daha diizenli islemesi gerekmektedir.

Son zamanlarda i¢ hat ucug noktalarmin sayilarimin artmasina karsilik, ic hat
ucuglarmin ¢ogu dogrudan yapilamamaktadir, Miisteriler seyahat edecekleri noktalara
aktarmah olarak gitmek zorunda kalmakiadirlar. Bu durumun maliyeti de dogal olarak

miisteriye yansitilmaktadir. Miigteriler hem daha fazla bilet iicreti 6deyerek hem de
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zaman kaybi yagayarak havayolu tagimaciligina olumsuz bakmakta ve bazen karayolu,
denizyolu ve hatta demiryolu tasimaciifini tercih edebilmektedir. Bu nedenle, ic
hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri hizmet verdikleri hat ile ilgili olarak
miisterilerin beklentilerini dogru bir sekilde tespit etmelidirler. I¢ hatlarda hizmet sunan
havayolu igletmelerinin miisteri deferini saglayabilmek icin, aktarmah uguglarn
gerceklegtirilmesinde zaman kaybint en aza indirmesi veya havayolu ulagimimn
yapulamadift lkisa mesafeler icin kara veya deniz yolu baglantili olarak ucgus
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Dogrudan yapilmayan uguslar havayolu isletmesi
icinde ¢ok biiylik bir maliyet yaratmaktadir. Askeri ucus bolgelerinin etrafindan
dolanan, rotaya en uygun koordinatlara gbre yapilamayan uguslar nedeniyle her yil
sadece ic hatlarda havayolu igletmeleri binlerce saat fazladan ugmak zorunda
kalmaktadirlar. Dolayisiyla gerek yakit maliyetleri, ugak bakim maliyetleri, gerekse
personel giderleri dolayli olarak ugus maliyetlerini de yikseltmektedir. Bu nedenle, i¢
hat havayolu isletmeleri, Devlet Hava Meydanlan Isletmesi, Tirk Hava Kuvvetleri
arasinda yapilan galigmalar arttinlarak, yeniden diizenlenen ugus hatlarimn bir an &nce

uygulanabilir hale getirilmesi gerekmektedir.

Ic hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinin miisterilerine saglamis
olduklari defer O&lgim sonuglarina gére; havayolu isletmesinin imaji, dakiklik,
personelin tutum ve davramslan, gitvenlik, ucus emmniyeti, ugak icinin temizlifi
miigterilerin havayolu isletmesi tercihlerinde nem verdikleri diger hizmet ve kriterler
olarak gériilmektedir. I¢ hat havayolu isletmelerinin miisterilere saglamms oldugu deger
Sl¢iimiinde s6z konusu hizmet ve kriterlerin miisteri deferini sagladig goriilmiistiir. Bir
baska deyisle, i¢ hat havayolu igletmeleri $6z konusu hizmet ve kriterler i¢in ulasilmak
istenilen diizeye gelmislerdir. I¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu isletmeleri vermis
olduklan hizmetlerde istenen diizeye gelmis olsalar bile miigterilerinin tatmin seviyesini
maksimuma ¢ikarabilmek icin hizmet ve kriterlerinde diizenli olarak iyilestirme ve
gelistirme ¢alismalarina devam etmek zorundadirlar. I¢ hat havayolu isletmelerinin
imajimn gliclendirilmesine y&nelik olarak miigterileriyle anket, yiiz yiize goriigme gibi
yontemlerle daha fazla iliski kurulmahdir. Personelin tutum ve davramsglan da
miisteriyle kurulan diyalog sonucunda daha yakindan takip edilebilir seviyede

tutulmahdir. Ayrica, personel icin sik ve diizenli olarak egitim saglanmali ve verilen



egitim sonucunda personelin performansmi dlemeye yonelik teknikler kullanilmalidir.
Miisterilerin 6neri ve sikayetleri titizlikie deerlendirilip, en kisa zamanda konu ile ilgili
bilgi miigterive iletilmelidir. Dakiklik, giivenlik, ucus emniyeti ve ugak icinin temizligi
ile ilgili hizmet ve kriterler siirekli kontrol altmnda tutularak tatmin edici olmayan
unsurlar iyilestirilmelidir. Séz konusu hizmetlerden glivenliin ¢ok fazla arttinimasi,
miisterilerin tatmin duygulaninda olumsuzluk da yaratabilmektedir. Miisteriler, giivenlik
agsamasimin ¢ok fazla uzamas: ve yapilan kontrollerin uygunsuz olarak arttirilmast
halinde tatmin diizeylerinin diistiigli, bunun yamnda i¢ hat havayolu isletmesine karsi
baghlik yarglarimn da azaldifim ifade etmektedirler. Bu nedenle, 1¢ hat havayolu
isletmeleri giivenlik hizmetlerini miigterilerini bunaltmadan ve tutarh bir sekilde devam

ettirmek zorundadirlar,

Gelisen teknolojiyle birlikte i¢ hat havayolu isletmeleri, migterilerine sunduklan
firin ve hizmetlerini etkin ve siirekli olarak internet yoluyla miisterilerine
ulastirabilmektedirler. i¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmeleri, web sayfalarmda
seyahat bilgisi, rezervasyon olanagi, yeni hizmet ve duyurular, reklam ve dzendirmeler
ve e-posta formlan ile hizmet vermektedirler. Havayolu miisterileri, rezervasyon, bilet
alma gibi islemlerini rahatlikla internet iizerinden yapabilmektedirler. Yapilan
arastirmada, ic hat havayolu igletmelerinin miisterilennin internet iizerinden iglem
yapilabilme tatmin diizeylerinin yiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak,‘i(; hat havayolu
igletmelerinin s6z konusu web sayfalari bazi nokialarda yetersiz kalabilmektedir.
Ozellikle, yolcularin son dakika degisikliklerinin giincellenmesinde, otel veya araba
rezervasyonlarinda yasanabilecek son dakika degisikliklerinin yapilmasinda, yolcunun
gidecegi yer ile ilgili olarak farkh bir sorusu oldugunda ve kisiye Ozel hizmetler
giindeme geldifinde yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle, i¢ hat havayolu isletmeleri
web sayfalanmin  gelistirilmesi ile birlikte ¢agn merkezlerinin 24 saat hizmet

verebilmesi ile miigteri degerin arttimimasimi saglayabileceklerdir.

Ig hatlarda faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin miisteriye deger
saglayabilmek amaciyla sunmus olduklan ikram hizmetlerinin gesitlilifi, iz ve
kalitesi, ticret karsiligy ikram hizmetleri, check-in ve boarding islemleri sirasinda &zel
isteklerin kargilanmasi, ucak tipi ile ucak konfor ve dizaym ile ilgili hizmet ve kriterler,

miigterinin  havayolu igletmesini  tercihinde en az etkileyen unsurlar olarak
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porillmektedir. Bu bakimdan, i¢ hatlarda seyahat eden miisterilerin s6z konusu hizmet
ve kriterlere verdikleri énem dereceleri de diigitk seviyede olugmaktadir. Miisteriler
agisindan sdz konusu hizmet ve kriterler daha az Snem teskil etse de, i¢ hat havayolu
igletmeleri miisterilerine rakip isletmelerden farkly defer yaratabilecek hizmet ve
kriterlerini geligtirme cabast icerisinde olmalidirlar. Ozellikle, check-in ve boarding
islemleri sirasimnda bebekli aileler, saglik durumu miisait olmayanlar gibi 6zel durumu
olan yolcular icin koltuk seciminin yolcuya birakilabilmesi, koltuk arasi mesafelerin

genis tutulmas: miisterilerin istek ve beklentileri arasinda yer almaktadir.

Sonug itibariyle it;' hatlarda hizmet sunan havayolu igletmeleri, miisterilerine
deger saglayabilme amacl uygulam:s olduldan pazarlama stratejilerinde, miisterilerinin
onem verdileri hizmet ve kriterleri, miigterilerin istek ve beklentileri dogrultusunda
dogru olarak tespit etmek zorundadirlar. Bu nedenle sunulan hizmet ile kriterler
hakkinda misterilerin tatmin diizeyinin diizenli olarak &lgiilmesi gerekmektedir.
Miigterilerin 6nem verdikleri ve tatmin olduklan hizmet ve kriterler miisteriye bir fayda
saflamg olmakla beraber aymi zamanda, miigteri acisindan da bir deger yaratnus
olacaldr,

[c hatlarda yapilan aragtrmamin nitelifi genel olarak biitin havayolu
isletmelerini kapsayabilecegi gibi her bir havayolu igletmesi icin ayrr ayn olarak da ele
almabilir. ¢ hatlarda hizmet sunan havayolu isletmelerinde miisteri degerinin
incelenmesini amaglayan aragtirmanm, aym zamanda dis hatlarda veya kargo
tasimacihfinda hizmet sunan havayolu igletmelerinde de miisteri deferi konusunda

yapilacak aragtirmalara bir katk: saglayabilecegi diistiniimektedir.
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EKLER
ANKET
Sayin Yolcu,

Bu aragtirma, miisteri deferinin saglanmasinda, havayolu isletmesinin ve
miigterileri arasinda gerceklesen etkilesimin miigteri deferi tizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla yapilan Yiiksek Lisans tez ¢alismasimin dnemli bir bolimiinii
olusturacaktir. Arastirma formunu cevaplandirmak icin harcayacagimz zaman ve degerli
gortisleriniz bilimsel bir calismaya ¢nemli katkilar saglayacaktir. Arastirma sonucunda
elde edilecek veriler toplu olarak degerlendirileceginden, isim ve adres gibi sahsi

bilgilerinizi belirtmeniz istenmemektedir.

Arastirma formunun tarafimzdan eksiksiz olarak doldurulmasim ve tarafima iade
edilmesini arzun etmekteyim. Aywrmis oldugunuz zaman ve hassasiyetiniz igin

teseldkiirlerimi sunarim.

Saymlarimla,

Melike ASLAN

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Anadolu Univ. Sivil Havacilik Yiiksekokulu
iki Eylill Kampusu ESKISEHIR
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Asagida verilen arastirma sorularnmi, tercih etmis oldugunuz havayolu isletmesi

ile yasanms oldugunuz ¢esitli etkilesimler sonucunda elde ettigimiz tecriibe ve

gtzlemlerinizden, havayolu isletmesinin “miisteriye defer saglama odakli”™ hizmet

verdigi diigiincesinin, diger bir ifade ile havayolu isletmesi tarafindan verilen

hizmetlerin beklentileriniz  dogrultusunda sizin icin ne derece oGnemli oldufunu

irdeleyerek liitfen cevaplandinmz.

1. Ic hat uguslarimzda dzellikle tercih etmis oldugunuz bir havayolu isletmesi

var m1?

Evet Hayr

Cevabimz evet ise tercih etmis oldugunuz havayolu igletmesi hangisidir?

Tiirk Hava Yollan Pegasus Hava Yollar
Atlas Hava Yollan Sun Express
Omur Hava Yollan Diger Hava Yollan (Liitfen belirtiniz) ...........ccccco....

2. Havayolu ile yapmus oldugunuz yoleuluklan dikkate aldifimzda asagidaki

seceneklerden en uygun olamm belirtiniz.

0-2
3-5

6-8

9-11

12 ve
{izeri

Yillik Ortalama Yurtici Ugus Sayimz

Yillik Ortalama [s Amach Ucus Sayimiz

Yillik Ortalama Tatil/Eglence Amacgh Ugus Saymiz

Yillik Ortalama Kisisel Amaclh Ucug Sayimiz

3. Bilet alma iglemlerinizi genellikle hangi ydntemle gergeklestirmeyi tercih

edersiniz?

Satis Noktalanndan

Seyahat Acentelerinden

Telefon

Internet

Diger
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4. Almus oldugunuz biletiniz genellikle hangi fiyat aralifindadir?

0-40 YTL

41-80 YTL

81-120 YTL

121-160 YTL

161-200 YTL

5. Almis oldugunuz biletlerinizin fiyati sizin icin asafidaki hangi kategorive

daha uygundur?

Cok Diisiik Fiyat

Diigitk Fiyat

Uygun Fiyat

Yitksek Fiyat

(Cok Yiksek Fiyat

6. Bir havayolu igletmesini tekrar tercih etmenizde en bilyiikk ve en 6nemli

faktoriin diisiik fiyat oldufunu diisiiniiyor musunuz?

Kesinlikle
Diisiiniiyorum

Diigiiniiyorum

Kararsizim

Diisiinmityorum

Kesinlikle
Ditgiinmityorum

7. Seyahatiniz icin tercih etmig oldufunuz havayolu igletmesi ile ugma kararinizi

etkileyen asagidaki hizmetlerin, sizin i¢in hangi diizeyde 6nemli oldugunu belirtiniz.

Ne
Kf?smhk.le Onemli Onemli Onemsiz K.esmhlfle
Onemii ) Ne Onemsiz
Onemsiz
Tarifenin Uyguniugn
Ugus Hattimm Uygunlugu
Bilet Fiyat:

Havayolu Isletmesinin imajs

Dakiklik

Ucak Tipi

Ucak Konfor ve Dizaym

Ikram Hizmetlerinin
Cesitliligi, Fizi ve Kalitesi

Ucret Karsiligr Tkram
Hizmetleri
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Personelin Tutum ve
Davramslan

Gitvenlik

Bagaj Hizmetleri (El bagaj:-
Kayip/Hasar Telafisi)

Ucus Emniyeti

Internet Uzerinden Islem
Yapabilme '

Ucak I¢inin Temizligi
(Hijyen)

Check-In ve Ucaga Rinis
Islemlerinde (Boarding)
Ozel Isteklerin
Karsilanmasi (Cam Kenart
Koltuk, Canli Hayvan
Tasima, Saghk Durumu)

8. Seyahatiniz igin tercih etmig oldufunuz havayolu isletmesinin sundugu

agagidaki hizmetler ile ilgili olarak toplam tatmin seviyenizi nasil ifade edersiniz?

. Ne . . s
Edici Degil Degil | Edici Degil
Tarifenin Uygunlugu
Ucns Hattimin Uyguniugu
Bilet Fiyati

Havayolu Igletmesinin imaj:

Dakiklik

Ucak Tipi

Ugak Konfor ve Dizaym

fkram Hizmetlerinin
Cesitliligi, Hizi ve Kalitesi

Uecret Karsilig [kram
Hizmetleri

Personelin Tutum ve
Davramsglan

Giivenlik

Bagaj Hizmetleri (El bagaji-
Kayip/Hasar Telaflisi)
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Ucus Emniyeti

Internet Uzerinden Islem
Yapabilme

Ucak Iginin Temizligi
(Hijyen)

Check-In ve Ucafia Binis
Islemlerinde (Boarding)
Ozel Isteklerin
Karsilanmasi (Cam Kenarn
Koltuk, Canli Hayvan
Tasima, Saglik Durumu)

9. Seyahatiniz icin tercih etmis oldufunuz havayolu isletmesi ile ilgili herhangi

bir olumsuz durum ile karsilagtifimz mu?

Hig Cok Az
Karsilasmadim | Karsilagim

Cok Fazla Stirekli

Karglastim Kargilagtun Kargilasiyorum

10. Tercih etmig oldugunuz havayolu isletmesi ile ilgili olarak bir sorunla
karsilastifimzda havayolu cahsanlanmn sorununuza yaklasmmimn yeterli oldugunu

diisiinfiyor musunuz?

Kesinlikle - N Kesinlikle
e Diiglinityorum | Kararsizim | Diiglinmiiyorum e
Diigiiniyorum Diistinmiiyorum

11. Oneri ve sikayetlerinizi havayolu isletmesinin ilgili birimlerine

iletebildiginizi diigiinliyor musunuz?

Kesinlikie R oo Kesinlikle
e Dislintiyorum | Kararstzim | Diigiinmilyorum | .0 .
Diislintiyorum Diisiinmilyorum

12. Tercih etmis oldugunuz havayolu igletmesini yasamug oldugunuz her tiirl
olumlu veya olumsuz durumlar dikkate ahndifinda yasam boyu terk etmemeyi

(aliskanlik, baghlik gibi) diigiiniir miisiiniiz?

Kesinlikle e o Kesinlikle
. Digliniiyorum | Kararsizim | Diisiinmityorum | . 7
Digiinityorum Diigiinmiiyorum
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13. Tercih etmis oldufunuz havayolu isletmesini baska kisi ya da karumlara

tavsiye etmeyi diisiiniir miistiniiz?

Kesinlikle
Diisiinfiyorum

Kesinlikle

Kararsizim o
Diiglinmilyorum

Diislinityorum Diisiinmilyorum

14. Seyahatiniz i¢in tercih etmis oldugunuz havayolu isletmesinin miisteri deger

odakl1, diger bir ifade ile miisterilerinin ihtiyac, istek ve beklentilerine yonelik hizmet

sunan bir havayolu igletmesi oldufunu diigtiniiyor musunuz?

Kesinlikle
Diisiiniiyorum

Diigtiniiyorum

Kararsizim

Diigiinmilyorum

Kesinlikle
Diistinmiiyorum

15. Seyahatiniz i¢in tercih etmis oldufunuz havayolu igletmesinin tiim hizmet ve

sunumlart ile 1lgli olarak toplam tatmin seviyenizi nasil ifade edersiniz?

Cok Tatmin
Edici

Tatmin Edici

Kararsizim

Kismen Tatmin
Edici

Tatmin Edici
Degil

16. Seyahatimizi gergeklegtirmek icin yapmig oldufunuz harcamalar kargihiginda

verilen hizmetler beklentilerinizi karsilamakta midir?

BEvet Haywr

17. Bir havayolu igletmesini tercih etmenizde beklentilerinizin kargilanmasinim

sizee Onemli oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Kesinlikle
Diisiiniiyorum

Disiiniiyorum

Kararsizim

Diisiinmiiyorum

Kesinlikle
Diigiinmiiyorum

18. Havayolu igletmesinin sundugu tim hizmetlerle ilgili olarak gikayet ve

gnerileriniz nelerdir? Liitfen belirtiniz.

...............................................................................................




167

19. Uyrugunuz:

T.C. Diger

20. Cinsiyetiniz:

Frkek Kadin

21. Yasimiz:

15-25  26-35 36-45 46-55 56 ve iizeri

22. Egitim duramunuz:

ks pretim Lise Universite | Yiiksek Lisans Doktora

23. Mesleginiz:

Isci Memur | Emekli | Serbest Meslek Issiz Ogrenci | Diger

24. Aylik ortalama geliriniz: (YTL)

0- 1000 1001-2000 2001- 3000 3001- 4000 4001 ve ifizeri

Gastermis oldugunuz ilgi icin tegekkiir ederim... ... ... ...
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