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Ozet

Ticaret ve alis verisin insanlk tarihi kadar eski oldugunu séylemek mumkindir. Tarih boyunca insanlar temel ihtiyaglarini
karsilayabilmek icin birbirlerinin sanat, zanaat ve uretiminden de faydalanmis ve bir ticaret kiltirii var olmaya ve gelismeye
baslamigtir. Kurumlar ellerinde bulundurduklari mevcut misterilere ilaveten musteri portfoylerini daha da artirmak igin farkh
programlar gelistirmislerdir. Havacilik sektoriinde de misteri sadakati 6nemlidir. Ortak amag ve hedefler dogrultusunda zamanla
birbirlerinin merkezlerinden, mevcut misteri-yolcu networkundan faydalanmak isteyen havayollari farklr ittifaklar olusturmustur.
Diinya havaciliginda tig bityiik havayollari ittifakindan bahsetmek mimkindiir. Bunlar; 1) Oneworld 2) Skyteam 3) Star Alliance'dir.
Korfez tasiyicilari olarak bilinen Etihad, Emirates ve Qatar Havayollarinin diger g biiyiik havayolu ittifakinda oldugu gibi bir ittifak
olusturup bu gercevede miisteri sadakat programlari gelistirmeleri, “Kérfez ittifaki” seklinde bir havacilik ittifaki modeli 6nerisinin
bu ¢alisma ile sunulmasi amacglanmaktadir. Kalitatif analiz yontemlerinden biri olan derinlemesine mulakat goriismesi ile calisma
sonunda amagclanan “Kérfez ittifaki” model 6nerisine temel teskil edecek sekilde veri elde edilmesi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: havacilik tarihi, pazarlama, musteri sadakati, iletisim, korfez ittifaki

As A Marketing Tool The Place Of Customer Loyalty Programs In Avaton Alliances : Gulf
Alliance Model Proposal

Abstract

It is possible to say that trade and shopping are as old as human history. Throughout history, people have also benefited from
each other’s arts, crafts and production in order to meet their basic needs, and a trade culture has started to exist and develop. In
addition to the existing customers they have, institutions have developed different programs to further increase their customer
portfolio. Customer loyalty is also important in the aviation industry. In line with the common goals and objectives, airlines that
want to benefit from each other’s centers and existing customer-passenger network have formed different alliances. It is possible
to talk about three major airline alliances in world aviation. These are; 1) Oneworld 2) Skyteam 3) Star Alliance. It is aimed that
Etihad, Emirates and Qatar airlines, known as Gulf carriers, form an alliance as in the other three major airline alliances, develop
customer loyalty programs within this framework, and present an aviation alliance model in the form of the “Gulf Alliance” with
this study. With the in-depth interview, which is one of the qualitative analysis methods, it is aimed to obtain data as a basis for

the “Gulf Alliance” model proposal.

Keywords: aviation history, marketing, customer loyalty, communication, gulf alliance

1. GiRig

Aralarinda alis verisin ve ticaretin gerceklesmesi belki de
insanoglunun yeryiiziinde yasamaya basladigi déonemler
kadar eskidir. Ticaret daha paranin icat edilmedigi do-
nemlere uzanan, hizmet karsilig1 tiriintin, trtin karsilig
driintin alig verisiyle insanlarin hayatlarinda 6nemli bir
yer tutmustur. Iki tarafli menfaat iliskisine dayali olan
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ticarette saticinin satmak istedigi iriint alicisina defa-
larca belirli bir diizen ve zaman dilimi ¢ercevesinde su-
nabilmesi i¢in hi¢ kuskusuz o tiriiniin alicisint daimi bir
misteri hatta daha ilerisinde marka temsilcisi ve marka
avukati haline getirebilme adina en 6nemli aracglardan
bir tanesi aliciya yonelik bir takim maddi ve manevi jest-
lerdir ki, bunlara bir program dahilinde bakacak olursak
“miisteri sadakati” kurgusu kendisini daha da gostere-
cektir. Sadik misteri kime denir? Misterinin sadik ol-
mast 6nemli midir? Sadik miisteri bir sirketin gelecegine
iliskin yaptig1 en degerli ve 6nemli yatirimlardandir. Elde
edilmesi hem cok kolay, hem de ¢ok zordur. Sirketlerin
bir emek isteyen, usul-yol-yontem bilmeyi gerektiren bir
caba sonucu sadik misterileri olmaktadir. “Sadik miis-
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teri” olusturabilmek sadece maddi bir takim bonuslar:
musterilere sunmakla olamamaktadir. Uzmanlara gore
aligveris yapan kisilerin temel olarak marka ve aligveris
ile alakali 6nem verdikleri konularin basinda ekonomik
odiiller, sosyal 6diller, haz veren 6diiller, bilgiye yonelik
ve fonksiyonel odiiller gelmektedir. Tabii ki miisterile-
rin markayla alakali beklentileri dogrultusunda bir 6diil
mekanizmasi isletilmedigi durumda basarili bir misteri
sadakat programi ve 6dil sisteminden bahsetmek miim-
kiin olamayacaktir. “Zaten aligverisini yaparken benden
iiriin satin aliyor. Daha miisteriye niye bir takim 6diil-
ler sunmam gerekli?” tarzinda sorular icerisinde olan
sirketler i diinyasinda genel olarak ve gelecekte basarili
ve siirdiiriilebilir bir finansal ¢izgi icinde olamamakta-
dir. Kurumlarin misterilerini memnun etmeleri ve sadik
misteriler halinde muhafaza etmelerinin giinimiizde
ne kadar zor bir hal aldig1 yadsinamaz bir gercektir. Kar
marjlarinin ¢ok daha kiigiik oldugu havacilik sektoriin-
de “musteri” her zamankinden daha ¢ok velinimet hali-
ne gelmekle birlikte, degisen ve hizla gelisen dinamikler
cercevesinde havayollarinin farkli birlikteliklerle birbir-
lerinin enerji ve giiciinden faydalanmalar1 i¢cin 1990’11
yillarin sonlarina dogru havacilik ittifaklar: kurulmus-
tur. Birbirlerinin gii¢lerinden ve yolcu portféytinden fay-
dalanmak tizere kurulan bu ittifaklardan diinya tizerinde
farkli cografyalara yayilan havayollarinin yer aldig1 bir
network tiim diinyaya yayilmaktadir. Misteri bagliligi-
nin devamliligini saglamak amaciyla ilk kez Amerika’da
sik ucan yolcular icin (Frequent Flyer Programs-FFP)
denilen bir sadakat programinin uygulanmasi bu itti-
faklarin kuruluslarindan daha 6ncesine dayanmaktadir.
Havayollarinin ayri ayr1 musteri sadakat programlar: yer
almaktadir ve bu sadakat programlari diinya tizerinde ti¢
btiytik havacilik ittifaki denilebilecek Oneworld, Skyte-
am ve Star Alliance biinyesinde ortak programlar olarak
kullanilmaktadir. ifade edilen ii¢ bilyiik havacilik ittifa-
kinin haricinde “kérfez tasiyicilar1” diye adlandirilan tig
buytik havayolu Emirates, Etihad ve Katar Havayollar1
ayr1 ayri isbirlikleri ve ittifaklar halinde operasyonlarina
devam etmektedir ve korfez tasiyicilarin ti¢lintin ortak
bir ittifak halinde hareket etmesi ile alakali bir model bu
calismanin ana problemini olusturmaktadir. Hizla geli-
sen ve degisen havacilik sektoriinde 80’li yillarda uygu-
lanmaya baslanilan sik u¢an yolculara yonelik sadakat
programlar1 90’l1 yillarin sonlarinda havacilik diinya-
sinda ittifaklarin kurulmasiyla 6nemini daha da goster-
mistir. Bu calisma ile diinya tizerinde yer alan ¢ biytik
havacilik ittifakinda miisteri sadakat programlarinin yeri
ve 6nemi ele alinacak ve korfez bolgesinde yer alan bes
yildizl1 havayolu kalitesinde faaliyet gosteren ii¢ biytik
havayolu firmasinin ortak bir hareket tarziyla, yeni bir
model 6nerisiyle bir ittifak kurmalarina iligkin bir model
Onerisi sunmak caligmanin en temel amacidir. Bu model
Onerisi ile tiim diinya havaciliginda gerek hizmet kalite-
si gerekse gii¢ birlestirme adina farkli bir denge ve gii¢

olusturabilecek korfez tasiyicilarinin potansiyellerinin
de vurgulanmasi hedeflenmektedir. Diinya havacilik pa-
zarinda her acidan dinamizm ve rekabet ortami kendisi-
ni gostermektedir. Havacilik “hub”larinin zamanla 6nem
siralamalarinda bir takim degisiklikler oldugu gibi, cog-
rafi, ekonomik, politik ve kiiltiirel etkenler de havayol-
larinin operasyonlarin: stirdiirdiikleri merkezleri ciddi
olarak etkileyebilmekte, kiyasiya bir rekabetin ve “yolcu
kapma ve memnun etme” ve bir adim 6tesinde de “sadik
yolcu” kitleleri olusturma adina miicadele siirerken, bazi
havayollar1 bu miicadelenin sonucunda ayakta kalamaz
ve iflaslarini ilan ederken, “rakibimin de giiciinden fay-
dalanmaliyim” mantig1 ile hareket eden havayollar1 da
diinyanin farkli yerlerinde birliktelikler, ittifaklar olus-
turmaktadirlar. Tabii ki bu ittifaklar baz1 havayollarinin
ayakta kalabilmeleri i¢cin temel destek ayaklarindandir.
Ozellikle orta ve uzun vadede havacilik sektoriinde sir-
ket hayatlarinin devamliligi agisindan ifade edilen bu
ittifaklar ozel bir yer almakta ve bir cazibe noktas: ha-
line gelmektedir. Tabiidir ki, miisteri sadakatine iliskin
programlar bu ittifaklar icinde en 6nemli ve etkin araclar
arasinda yer almaktadir. Sik ugan yolcu programlar: -
FFP (Frequent Flyer Passenger)- olarak bilinen ve onlarca
yildir yolcu cezbetme ve yolcuyu elinde tutma yolunda
havayolu firmalarinin verdikleri miicadele 6nemli ve in-
celesi bir konudur. “Digerlerinden farkli olarak ben ne
ortaya koyabilirim?” sorusu ¢ok kiigiik kar marjlariyla
kurumsal 6miirlerini siirdiiren havayollar: i¢in ayr1 bir
onem arz etmektedir. Artik gokyiiziiniin de limit olmak-
tan ¢iktig bir sektorde kiyasiya rekabet ortami, miiste-
riyi cezbedecek bir yaris ve bir adim 6tesinde ve farkli
olarak ne yapabiliriz sorusu 6nem tasimaktadir. Hizla
gelisen ve degisen havacilik sektoriinde ittifaklarin ve bu
cercevede de miisteri sadakat programlarinin yeri biiyiik
bir 6nem tasirken, bu alanda gerceklestirilecek béyle bir
calisma, gerek literatiirdeki bir boslugu doldurma adina,
gerekse ortaya koyacagi tespitler ve oneriler agisindan
onemli bir yer tutacaktir. Havacilikta her gecen giin hiz-
la yasanan gelisme ve degisiklikler giinden giine ittifaklar
yoluyla farkli dengelerin kendilerini gostermelerine sebe-
biyet vermektedir. Bu cercevede miisteri sadakati ayr1 bir
Oonem arz etmekte ve havayollarinin hizmet kalitesi ve
arayislarinda farkli bir anlayis ve miicadele kendini gos-
termektedir. Iste bu miisteri sadakat programlarr ittifak-
lar halinde bir gii¢ birligi olusturma ¢abasinda olan ha-
vayollar1 i¢in ayr1 bir 6nem tasimakta ve miisterilerin de
havayollarindan beklentileri bu kapsamda daha da art-
maktadir. Son yillarda diinya havacilik sektortinde gerek
hizmet kaliteleriyle, gerekse ugus aglar1 ve filo yapilariyla
yiikselen yildizlar arasinda yer alan korfez tasiyicilarinin
ortak bir hareket tarziyla ittifak olusturmalar: ayr1 bir
o6nem arz edecektir. Bu ¢alismayla kérfez tasiyicilarinin
yeni bir modelleme ile bir ittifak kurmalarinin diinya
havacilik sektoriinde nasil bir degisiklige yol acacag: ve
bunun 6nemi de degerlendirilecektir.
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2. YONTEM

Calismanin o6nceki kisimlarinda ifade edildigi tizere
giintimiiz havacilik diinyasinda farkl tilke havayollarinin
olusturmus oldugu ¢ biiytik havacilik ittifaki soz
konusudur. Ancak diinya havacilik merkezinde devam
edegelen eksen kaymasinin bir dogal sonucu olarak ha-
vacilik dengelerinde ¢ok ciddi degisiklikler olusmus ve
gelecekte de olusmaya devam edecegi yoniinde havaci-
lik uzmanlarinin goriisleri mevcuttur. Korfezde ¢ok bii-
yiik gelismeler gosteren ve hizla da filo, hizmet kalitesi
ve network olarak buiytiyen korfez tasiyicilar: diinyanin
biiyiik havayollar: arasinda yerlerini almistir. Katar Ha-
vayollari, Etihad ve Emirates’in gliniimiiz havaciligindaki
mevcut eksen kaymasinin geopolitik ve dogal bir avan-
taji olarak bir ittifak olusturmalar1 hem kendi aglari, ti-
caret hayatlar: ve karliliklar1 agisindan olumlu sonuglar
dogurabilecektir. Bu cercevede de bu yeni model olarak
Onerilen ittifaka ait bir miisteri sadakat programi 6nerisi
de bu ¢aligsma ile ele alinmaktadir. Kalitatif analiz yon-
temlerinden biri olan derinlemesine miilakat goriismesi
ile calisma sonunda amaglanan “Kérfez ittifaki” model
Onerisine temel teskil edecek sekilde veri elde edilmesi
amaclanmaktadir. Korfez ittifaki kapsaminda yer almasi
ongoriilen ¢ biiyiik korfez tastyict olan Katar, Emirates
ve Etihad ile alakali roportaj sorulari, detayli ve derin-
lemesine bir sekilde onerilen model ile alakali verilerin
analiz edilmesine de imkan saglayacaktir.

3. VARSAYIMLAR

Tarihsel gelisim siireci goz 6niinde bulunduruldugunda
misteri memnuniyeti ve sadakati kapsaminda kurum ve
kuruluslar kendi biinyelerinde, kendi 6l¢ek, finansal gii¢
ve beklentileri dogrultusunda bir takip uygulamalar ge-
listirmekte ve bunlar: farkl sekillerle adlandirmaktadir-
lar. Bu adlandirmalar her ne kadar farkl: da olsa, hedefle-
nenler hemen hemen ayni dogrultudadir. Sektor ayirimi
yapilmaksizin pazarlama faaliyetlerinin ytritildigi
ve pazarlamanin 4P’sinin s6z konusu oldugu her alan-
da miisteri sadakat programlar: karsimiza ¢ikmaktadir.
Havayollar1 6zelinde miisteri sadakat programlarinin
ittifaklar icinde uygulanmas: da genel olarak karsimiza
cikmaktadir. Hali hazirda diinya tizerinde bulunan ii¢
biiyiik havacilik ittifakinda da onlarca farkli miisteri sa-
dakat programi kullanilmaktadir. (Ornegin; Star Allian-
ce havayollari ittifakinda 22 Temmuz 2015 yil1 verilerine
gore 27 iiye havayolunun 27 misteri sadakat programi
bulunmaktadir.) Star Alliance, One World ve SkyTeam
diye adlandirabilabilecek olan ii¢ biiyiik havacilik ittifa-
kinda yer alan tiye havayollari, her ne kadar aynu ittifakta
da olsalar birbirleriyle farkli bir rekabet ve miicadele i¢in-
de yer almaktadirlar.

Korfez bolgesi havacilikta 6nem arz eden ve hizla biiyii-
yen ve zenginlesen bir bolge olmakla beraber bu bolgede
yer alan havayolu tasiyicilar1 da bati ile rekabette ayr1 bir
onem arz etmektedirler.
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Kaynak: (Flightsfrom, 2015)

Yukarida ifade edilmeye ¢alisilan hususlar bu ¢alismada-
ki 6n kabuller arasinda siralanmaktadir.

4. SINIRLILIKLAR

Calisma havacilik ittifaklarinda pazarlama araci olarak
misteri sadakat programlarina yer vermenin yani sira
“Korfez ittifaki” adinda yeni bir model yapilanmasini én-
gordigtinden dolay: bir takim sinirliliklar icermektedir.
Bunlar su sekilde ifade etmek mumkindir:

+ Her ne kadar pazarlama araci olarak sadakat prog-
ramlar1 genel olarak tim sektorlerde kullaniliyor
olsa da, bu ¢alismanin asil konusu havacilik konsep-
tinde miisteri sadakat programlari olacaktir.

+ Misteri sadakat programlarinin havacilik sektori
sinirlari icerisinde pazarlama araci olarak kullanil-
malari farkl: 6rneklerle devam ediyor olsa da, bu ¢a-
lisma yeni bir model 6nerisi olarak ii¢ biiytik korfez
tasiyicisi havayolunu ele alacagi icin veriler ve 6neri
bu ti¢ havayolu ac¢isindan ele alinacaktir.

5. PAZARLAMA VE MUSTERI SADAKAT
PROGRAMLARI

Ticaret, aligveris, miisteri, fiyat, iiriin, yer gibi kavram-
lar hic¢ stiphe yok ki; pazarlama kavraminin icinde yer
alan temel kavramlar arasindadir. Topluluklar arasinda
alis veris insanlik tarihi kadar eskidir ve bir o kadar da
rekabeti beraberinde getirmistir. “Pazarlama, insan ve
toplum ihtiyaclarini tanimlamak ve karsilamakla alaka-
Lidir.” (Kotler &Keller, say.4.) Diinyaca tinlii teknoloji devi
Hewlett-Packard’dan David Packard, pazarlama ile ala-
kali tanimlama yaparken “pazarlama, pazarlama depart-
manina birakilmayacak kadar 6nemlidir” yorumunu ge-
tirmektedir. (Kotler &Keller, say.17.) Amerika Pazarlama
Dernegi pazarlamayi su sekilde tarif eder: “Pazarlama,
kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay: saglayabilecek mii-
badeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirdmasi, tutundurul-
mast ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama sii-
recidir”(American Marketing Association, Definition of
Marketing, 1985.) Is diinyasinin 6nde gelen bazi CEQ’lar1
da pazarlama kavramini degisik sekillerde tanimlamak-
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tadir. Hugo Naturals sirketinin CEO’su Steve Dickstein
pazarlama ile alakali “pazarlama temel olarak hizmet
verdigi sirketin kurumsal hedeflerini gelistirmede dissal
bir iletisimdir. Sirketlerin dontisim hizlandirdigy, ileti-
sim hedeflerini (reklam, pazarlama, satis vs.) bir birim
tizerinden toplam kurumsal hedefleri birlestirme siireci-
dir” demistir. Ayrica pazarlama, yerel, bolgesel ve ulusal
pazarlarin birbirine baglanmasinda rol oynayan faktorle-
re ilgi gosterir. Markaya sadik miisteri, sonrasinda marka
elcileri ve marka avukatlar: olusturma yolunda sirketler
birbirleriyle amansiz bir miicadele ve rekabet icine bu-
lunurken tizerinde en ¢ok durulmaya baslanan kavram-
lardan biri de Customer Lifetime Value (Musteri Yasam
Degeri) olmustur. Temel elementleri asagidaki tabloda
yer aldig1 gibi miisteri yasam degeri elementleri arasinda;

+ Miisteri elde etme maliyeti,

« Satilan driin ve hizmet maliyetlerinden sonra sirke-
tin elde ettigi para,

» Miisteri sayisina musteri destek maliyetlerinin bo-
linmesiyle elde edilen destek maliyetleri,

o {liskinin uzunlugunun yer aldig1 zaman yer almak-
tadur.

Miisteri Yasam Degeri Temel Elementleri

Miisteri Kazanma Maliyeti: misteri kazanma igin firmanin harcadiklannin
elde ettigi yeni misteri sayisina bilinmesi

-

Muisteri Geliri Brit Kar Marji: satilan mallar (yada hizmetden) sonra sirkete
kalan para
¥ Destek Maliyetleri: misgteri destek maliyetlerinin misteri sayisina bélinmesi

¥ Zaman: iliskinin siiresi

Briit Gelir Briit Gelir Briit Gelir
|Kar Marji Kar Marji Kar Marji
0 UV — zaman
Kazanim \Destek Destek Destek
Maliyeti Maliveti Maliveti aliveti

Sekil 2. Musteri Yasam Degeri Temel Elementleri Tablosu
Kaynak: (Avaya, 2015)

Sadakat pazarlamasi ile miisteri sadakati olusturmak sa-
dece bir pazarlama programi degildir ayni zamanda bir is
stratejisidir, tim iglerde misterilerin payini daha da ar-
tirmanin ve maksimum diizeye getirmenin arayisi olma-
lidir. Miisteri sadakati takibi siiregen ve bir destinasyon-
dan ¢ok bir yolculuk hiitkmindedir. Duffy, D.L. (1998)
Aaker (1996) sadakat segmentasyonuna odaklanmanin
giiclit markalar ingaa etmede stratejik ve taktik icerik ola-
rak yardim sagladigini vurgulamistir. Aaker, D.A (1996)
Soderlund’a gore pazar, gruplar arasinda degil ama grup-
lar icinde farkli segmentlere boliiniip benzer tercihleri
olan insanlari barindirir. Séderlund, M. (1997) Bir sirket
sadakat pazarlamasi uyguluyorsa, ilk olarak sadik mis-
terilerinin kim oldugunu bilmelidirler, ki bu “business
to business” pazarlamacilar icin tiiketici esyalar1 pazar-
lamacilarina gore ¢ok daha kolaydir. (Dowling& Uncles,
1997) Sadakat cgesitlerinden bahsedildiginde karsilagilan
kavramlardan biri “false loyalty”dir. Bu tarz bir sadakat,

musterilerin sinirli sayida tirtin secenegi oldugu durum-
larda ortaya ¢ikmaktadir. Misteriler sadik gibi goriinse
bile, ellerinde baska bir alternatif olmadig i¢in, tirtinden
memnun olmasalar da o tirtinii almak durumundadirlar.
(Burgeson, 1998) Riezebos’a gore (2003) tiiketicinin mar-
ka baglilig1 son yillarda azalmistir. Bundan yaklasik otuz
y1l 6nce tiiketiciler stirekli olarak ayni tirtin sinifi icinden
ayni irtinii aliyorlardi. Bugiin ise insanlar ¢ok farkli mar-
kalarda ayni siniftaki diriinleri tercih edebiliyor. Schri-
ver soyle der: “Yarin tiiketiciler odaklanamayacak kadar
yogun, dikkat edemeyecek kadar kaygili, dinleyemeyecek
kadar stipheci, baglanti kuramayacak kadar kafas: karisik
ve bir sey satilamayacak kadar idrak edemeyecek durum-
da olabilir. Bir sirketin hayatta kalabilmesi i¢in miiste-
rilerin ihtiyaclarini karsilamasi, onlar1 sadik ve mutlu
tutmasi ¢ok 6nemlidir, ancak ¢ok farkl tercihleri oldugu
icin tiim miisterileri memnun etmek ¢ok biiyiik bir zor-
luktur.” Schriver, S. (1997)

Butscher’e gore miuisterileri elinde tutabilmek i¢in olustu-
rulmus bircok farkli sadakat yontemi vardir ve bunlarin
en ¢ok bilineni iliskisel pazarlamadir. Farkli yontemlerin
ortak iki 6zelligi vardir, birincisi misteride iiriine, marka
ya da firmaya yonelik sadakat olusturma cabasidir. fkin-
cisi ise daha genis bir strateji etkisi olmasi ve sektorde
gelisim yasamalaridir. Miisteriye yakin olmak ve miisteri
sadakati olusturmak icin basarili yatirimlar yonetmek
sadece onemli olmanin yani sira birgok sirket icin ba-
sarida anahtar faktordiir. Yapilanmalarini tamamlamis
firmalarin miisterilere yakinlig1 pazardaki yeni sirketler
icin yiiksek bir giris bariyeri olusturur.

Bundan dolay1 zaten sektorde yer alan yapilanmalarini
tamamlamis sirketlerin yiiksek standartlarini yakala-
makla degil, ayn1 zamanda giiclii kisisel iligkiler, gliven
ve sayginin ayri bir yer tuttugu bir sistemin icine girme-
ye ¢alismak zorundadirlar. Butscher ayrica artan reka-
bet, 6ngoriilemeyen ve iyi bilgilendirilmis miisterilerin
oldugu bir pazarda marka sadakatini artirmaya yonelik
cabalarin artmasinin ¢ok daha 6nem arz ettigini ifade
eder. Sadakat olusturmak basarili olmak icin en 6nem-
li stratejik faktorlerden biri olacaktir, bu faktorleri goz
ard1 etmek sirketlerin basarisizligina sebebiyet verecek-
tir. Butscher, S.A., (2000) Fornell ayrica “Sadik miisteri-
ler her zaman memnun misteri anlamina gelmez, ama
memnun miisteriler sadik miisteri olmaya meyillidir.”
demektedir. Fornell, C. (1992) Fornell, miisterilerle olan
iliskinin saldirgan ve savunucu olarak iki ayr1 is strate-
jisine ayrilabileceginin de altini ¢izmektedir. Saldirgan
strateji yeni miisterileri cezbetmek icin ¢aba gosterirken,
savunucu stratejide zaten mevcut olan miisterileri elde
tutmaya yonelik caba s6z konusudur. Fornell, miisteriler-
le olan iligkinin saldirgan ve savunucu olarak iki ayr1 is
stratejisine ayrilabileceginin de altini ¢izmektedir. Sal-
dirgan strateji yeni miisterileri cezbetmek icin ¢aba gos-
terirken, savunucu stratejide zaten mevcut olan miisteri-
leri elde tutmaya yonelik ¢aba s6z konusudur.
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Sekil 3. Saldirgan ve Savunucu Stratejiler
Kaynak: Saldirgan ve Savunucu Stratejiler  (Fornell, 1992, 5.8)

Diger taraftan miisteri memnuniyeti rakiplerin birbirle-
rinin misterileriyle alakali miicadelelerini daha masrafli
bir hale getirmektedir. Memnuniyetle alakali verilebile-
cek genel bir 6rnek havayollar: ve onlarin sik ugan yolcu
programlaridir ki; bu programlar musterilere ekonomik
faydalar saglarken miisterilerin sadik kalmalarini ve tek-
rarlanan sayilarda alim yapabilmelerini saglamak icin
dizayn edilmistir. Basarili bir miisteri memnuniyetinin
Olciisii sadik misterilere yol acan yiiksek miisteri mu-
hafazasidir. Miisteri bir dizi hiyerarsik marka alternatif
kiimeleri gelistirir; bunlardan ilki pazarda bulunan tim
markalara isaret eden evrensel kiimedir. Bir sonraki mar-
kanin alt kiimelerini iceren ve miisterilerin hafizalarinda
cagrisim yaparak evrensel kiime icinden ¢ikan geri ka-
zanmm kiimesidir. Geri kazanim kiimesi, musteriler tim
markalara karst muhafazasiz ya da hassas olmadiklar:
icin evrensel kiimeye nazaran nispeten daha da kiigiik-
tiir. En son kiime ise satin alma siirecinde tiiketicinin
markaya dair bildigi ve farkinda oldugu tiim olumlu di-
stinceler/duygular setinin s6z konusu oldugu, tercih ya-
p1p 6deme yapmadan 6nceki siirece iliskindir. (Kardes et
al,, 1993)

Evrensel Kiime |_.
1

Geri Kaza;ln Kimesi |_. Degerlendgme Kimesi H Segim H Segilen Marka |

Sekil 4. Ardisik Coklu Asama Suire¢ Modeli

Kaynak: Adapted from Kardes, Kalyanaram, Chandrashekaran and Dornoff,
1993, p 64.

Kumar ve Shah’a gore her sirketin temel amaci karliliktir
ve bir sirketin bunu elde etmesinin bir yolu sadik miis-
terileri kazanmak ve bunu devam ettirmektir. Karliliga
odaklanmadan bir sirket miisteri sadakati olusturmak
icin yatirim yaparsa, uzun vadede basarisizliga sebebiyet
verebilir. Yine Kumar ve Shah davranissal ve tutumsal
olarak iki gesit sadakat olduguna isaret etmektedir.

Satin alma davranisi ile bittiginde musteri sadakat prog-
ramut bir sirket icin 6nem arz eder. Bu bir sirkete direkt ve
maddi geri doniisim saglayacaktir ki; bunu davranigsal
sadakat saglamayacaktir.

Karlilik elde etmek icin davranigsal sadakat 6nem arz et-
mektedir, diger taraftan tutumsal sadakatin de sirket icin
onemi vardir. Ciinki miisterilerine bir ¢ikis bariyeri insa
etmesine yardimeci olacaktir.

Bundan dolay1, miisterinin firmaya ya da markaya yone-
lik olumlu bir tutumu olmasina ragmen, baska bir firma
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ya da markaya karsi daha pozitif bir tavir sergileyebilir.
Misterilerin bu tutumlar: en iyi olarak anketlerle, odak
gruplari ve misteri geribildirimleriyle dl¢iilebilir.

I_Iulunn I !

e G Tildirimie .
Davramgsal Sadakat Ingaas

Merkezi i
= Curgmarma.
- Mister {Tam
Miksteriierde)
Davranis H Samnalma klemier

Analiz deme 1
= dil

Sekil 5. Musteri Sadakati insaa Etmek ve Siirdiirmek
Kaynak :( Kumar &Shah, 2004)

Son yillarda sirketler arasinda miisteri sadakat program-
larinin uygulanmas: olduk¢a artmistir ve mdisteri ilgi
odagi olmaya baslamigtir. Miisteri sadakat programlari
finansal ve iligkisel odillerle miisteriyi markaya sadik
kalmalarini saglamaya yoneliktir. Miisteri sadakat prog-
ramlarinin iki temel amaci vardir. Birincisi artan satin
almalara bagli olarak artan gelir satislar: ve ikinci amag
da mevcut miisteri seviyesini siirdirmek i¢in marka ile
mevcut miisteriler arasinda bag kurmak. Uncles Dow-
ling&Hammond, (2003) O’Malley’e gore (1998) sadakat
programlar: sadik miisterileri 6diillendirmek, miiste-
rilerle alakali bilgi tiretmek ve davraniglarini ustalikla
hareket ettirmek icin gelistirilmistir. Miisteri sadakat
programlar: ile alakali Yi ve Jeon da musteri sadakat
programlarinin genellikle bir 6dil semas: kapsaminda
musteri sadakati ingaa etmek i¢in sunuldugunu ifade et-
mektedirler. Miisterilerin deger algisi1 sadakat program-
lar1 vesilesiyle marka sadakati olusturmak icin gerekli bir
kosuldur. Dowling ve Uncles bir programa ait olmanin ve
puan biriktirmenin psikolojik faydalarini tanimlamak-
tadir. Biriktirilen puanlarin bir 6diile layik bulunmasi
sadakat programlarinda psikolojik 6dil olarak degerlen-
dirilebilir. Yi ve Jeon da deger algisinin farkli 6diillere
bagli olabilecegini isaret etmektedir ve miisterilerin ken-
di ihtiyaglarina yarayacak odiillerden ¢ok, litkks ve deger
iceren odiilleri tercih etmekte olduklarini vurgulamak-
tadirlar. Butscher’a gore sadakat programlarinin temel
amact faydaya doniisecek duygusal bir iligki olusturmak-
tir. Faydalar degerli olmalidir ve miisterilerle sirket ara-
sinda duygusal bir bag kurabilecek kapasitede olmalidir.
Liang ve Wang da faydalar kavramini miisterilerin kendi
arzularina gore tercih ettikleri ve sectikleri marka fikrine
dayandirmaktadur.

Butscher’in ortaya koydugu bir diger tespit ise; miisteri-
lerin bir sadakat programini tercih etmeden 6nce tiyelik
ticreti ve yerine getirmeleri gereken zorunluluklar gibi
girdi ile alakali bir takim hususlarla beraber programdan
cikt1 olarak elde edecekleri faydalar, imaj ve 6zel miisteri
statiisii gibi mevzularini da dikkatle tartmalaridir. Girdi
ile ¢cikt1 arasindaki denge, bir sadakat programinda miis-
teri ile iligski kurulabilmesine uygunluk arz etmelidir. Bu
denge miisteriler i¢cin dogru faydalari se¢meyle alakalidir.
Asagidaki sekilde miisteri sadakat programlarinin miis-
terilerle alakali girdi ve ¢ikti bilgileri gosterilmektedir.
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Girdiler Ciktilar
Uyelik Ucreti Faydalar
Veri Paylagimi Finansal Avantajlar

Yikamltltukler Tercih Edilen Musteri Muamelesi

Fayda Maliyetleri Statii/imaj

Sekil 6. Misteri Girdi ve Cikti Bilgileri

Kaynak :Butscher, S. (2002).

Fornell, Yi&Jean, Uncles, Dowling& Hammond ve But-
scher miisteri sadakat programlariyla alakali asagidaki
hususlarda ittifak etmislerdir.

» Miisteri sadakat programlar: kér artisi ve iligki kur-
may!1 hedefler

+ Miigreti sadakat programlarinda maksat duygusal
bag ve iliskiler kurmaktir

+ Miisteri sadakati kurup, fayda ve deger elde etmek
esastir.

Miisteri sadakati kapsaminda vurgulanan fayda sirketler
ile miisteriler arasindaki en temel kavramlar arasinda yer
almaktadir. Misteri sadakatinin sirket agisindan fayda-
lar1:

» Miisterileri elde tutmak yeni miisteri ¢ekmekten
daha az maliyetlidir.

+ Gelir elde eder.

+ Pazarlama degerleri diiser.

+ Agizdan agiza olumlu bir sekilde markanin yayilma-
sina vesiledir.

Musteriler acisindan faydalar: fonksiyonel ve sosyal ola-
rak iki kategoride ele alinabilir:

Fonksiyonel faydalar:

« Vakit kazandirir

« Kolayliktir

+ Ekonomik faydalar: vardir

« Risk azaltir 1. Sosyal faydalar:

o 1liski ve giiven agisindan memnuniyet ve rahatlik
saglar.(Marzo-Navarro et al., (2004)

Avustralya’da Myer’den Amerika’da Walmarta, Kana-
da’da Chevron’dan Ingiltere’de Tesco’ya, Almanya'da
Payback’ten Rusya’da Malina'ya, Isvigre’de Pointpay’den
ftalya’da Essulunga’ya, Macaristan’da Supershops’tan
Ispanya’da Husa Hotelese, Tiirkiye’de Tiirk Hava Yolla-
ri'ndan Finlandiya'da S-Group’a, Norve¢'te NorgesGrup-
pen’den Iran’da Iran Credit Card Group’a ve daha onlar-
ca, yuzlerce, binlerce kurum ve kurulus farkli misteri
sadakat programlariyla miisteri memnuniyetine giden
yolda etkin bir durus sergilemek istemektedir.

6. HAVACILIK TARIHINDE MUSTERI SADAKAT
PROGRAMLARI

Bir¢ok havayolu, miisterilerini tesvik edip sik ucan yol-
cu programlari tasarlamistir. Bu programlar vesilesiyle

havayolu miisterileri puan, mil, kilometre ydda segment
diye tabir edilebilen kazanimlar vesilesiyle indirimli ya
da tcretsiz ugak bileti ve diger farkli 6diller elde ede-
bilmektedir. Stk Ucan Yolcu Programlar: (Frequent Fl-
yer Program-FFP) kapsaminda kazanilan puanlar sinif
ticretlerine, uculan mesafeye ya da havayolunun bagh
oldugu ortaklarina ve ittifaka ya da 6denen para mikta-
rina gore degisebilmektedir. Puan kazanabilmenin bas-
ka yollar1 da mevcuttur. Ornegin, son yillarda 6zellikle
ortak markalarla yapilan anlagsmalar cercevesinde kredi
karti ya da debit kartlardan elde edilen puanlar hava-
yoluyla yapilan uguslarda elde edilen puanlardan daha
da fazladir. Puan kazanmanin bir diger yolu da anlas-
mali outletler, araba kiralama firmalari, oteller ve diger
anlagsmali is sektorlerinde harcama yapmaktir. Kazani-
lan puanlar havayolu seyahatlerinde, diger bazi esya ve
hizmetler kapsaminda da harcanabilmektedir. Mesela;
seyahat sinifinin yiikseltilmesi, havaalani 6zel yolcu sa-
lonlar1 ve 6ncelikli rezervasyon gibi alanlarda kullani-
labilmektedir. Ilk modern sik ugan yolcu programi 1972
senesinde Western Direct Marketing tarafindan United
Airlines icin hazirlanmistir. Firma, tiyelerine plaket ve
promosyon malzemeleri vermistir. 1979 senesinde ise
Texas International Airlines mil takip sistemine dayali
ilk sik ucan yolcu programini olusturarak, yolcularina
ucuslarina bagl olarak 6dil vermeye basglamistir. 1980
senesinde Western Havayollar1 ilk Seyahat Bankasini
Delta Havayollar: ile birlesmeden 6nce 1980 senesinde
kurmustur. American Airlines 1981 yilinda A Advantage
programini baslatmistir. Bu program sik ucan yolculara
Ozel tcretler sunan bir program olmustur. American
Airlinesn bu programini United Airlines'n Mileage
Plus ve Delta Airlinesin SkyMiles ve British Airways’in
Executive Club programlar: takip etmistir. 1981 yilinda
American Airlines tarafindan baslatilan AAdvantage
bazi arastirmacilara gére modern diinyanin ilk tam 6l-
cekli sadakat programi olarak adlandirilmaktadir. Mis-
teri sadakati ile alakali bir evrimin gerceklestirildigi
program, giiniimiizde 50 milyondan fazla {iyesine hitap
etmektedir.

Calismada bahsedilen ti¢ bityiik havacilik ittifaki “kazan-
kazan" usuliine uygun olarak kurulmus ve faaliyetlerine
tim iye hava yollarinin birbirlerinin ugus aglarindan
karsilikli faydalanmalarina yonelik devam etmektedirler.

[ttifak kurmanin gerek operasyonel, mali ve idari, gerek-
se musteri hizmetleriyle alakali birtakim ilave maliyetleri
olmakla beraber iiye havayollarinin tiim bu hizmetlerin
devam edebilmesi i¢in yiiklenmek durumunda olduklar1
ilave maliyetler s6z konusudur. Ancak yapilan maliyetler
orta ve ileri vadede ittifaklardaki havayollari i¢in ilave bir
gelir ve kurumsal prestij vesilesidir.

Calismada ifade edilen miusteri sadakati marka elcisi
haline gelmis yolculara vesile olmakta ve havayollarinin
finansal yapilarina 6nemli bir katkida bulunmaktadir.
Havacilik ittifaklarinin devamliligini saglayan en 6nemli
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etkenlerden birisi de miisteri sadakatiyle giiclenmis olan
havayollar1 yolcu pazar payidir.

AmericanAirlines

AAdvantage \‘_

L

Sekil. American Airlines Sik Ucan Yolcu Programi

Yillar gectikce 6nemi daha da artan sik ugan yolcu prog-
ramlar1 havayollarinin kendi aralarinda ticari ¢ikarlar:
dogrultusunda bir araya gelerek olusturduklar: ittifak-
larda da yerini ve 6nemini almistir. Gliniimtiz havacilik
sektoriiniin ti¢ buyiik havacilik ittifakina sirasiyla bakila-
cak olursa 6nemli bir pazarlama araci olarak havacilik it-
tifaklarinda miisteri sadakat programlarinin yerini daha
net bir sekilde gorebilmek miimkiin olacaktir.

7. KORFEZ iTTIFAKI MUSTERI SADAKAT
PROGRAMI ONERISI

Baslangic asamasinda calismanin muhtelif yerlerin-
de de vurgulandig: tizere ii¢ biiyiik korfez havayolunun
gerceklestirmeleri model olarak énerilen “Korfez Ittifa-
kr” ittifaki kapsaminda “Korfez Ittifaki” miisteri sadakat
programi da model olarak sunulmaktadir. Bes tiyelik se-
viyesinden olusmasi 6nerilen bu miisteri sadakat progra-
minin adinin da Gulf & More sadakat programi olmast
onerilmektedir. Gulf & More programinin kullanim ve
sekillenmesine iliskin 6nerileri de su sekilde siralamak
mumkiindiir:

+ Program bes iiyelik seviyesinden olusmaktadir: Gulf
& More Classic, Gulf & More Classic Plus, Gulf &
More Elite, Gulf & More Elite Signature, Gulf & More
Lifetime Elite Signature.

+ Baslangic tiyelik seviyesi olan Classic seviyede Kor-
fez Ittifaki iiyesi {i¢ havayolu veya bu ii¢ havayolunun
6zel anlagsmali olduklari/olacaklar1 havayollar: ile
gerceklestirecekleri ilk ucus sonrasinda, miisterile-
rin irtibat adreslerine Classic iiyelik kart:1 gonderi-
lecektir. 12 ay boyunca devam edecek olan iiyeligin
yenilenmesi icin de 1 adet ugus gerceklestirilmesi
gerekmektedir.

o Tiim iiyelik seviyelerinde Kérfez Ittifaki iiyesi ii¢ ha-
vayolu veya bu ii¢ havayolunun 6zel anlasmali olduk-
lari/olacaklar: havayollar: ile gerceklestirilecek tiim
ucuslarda kazanilacak gulf miller indirimli bilet,
upgrade, otel konaklama, araba kiralama gibi anlag-
mali kurumlarla olan aligverislerde de kullanilabile-
cektir.

 Havayollar: disindan olan anlagsmali kurumlarda ya-
pilan aligverislerden de iiyeler mil kazanabilmekte-

dir.

+ Classic tiyelere sms ve email yoluyla iiyelik giincel
bilgilendirmeleri yapilacaktir.
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Shop & Gulf online aligveris sitesinden de indirim-
li dirtinleri gulf mil kullanarak Classic tiyeler temin
edebilecektir. Bu tiyelere tim Shop & Gulf online
aligveris sitesi tirtinlerinde % 10 indirim uygulana-
caktr.

Dogum giinlerinin oldugu aylarda da tiim iyelik se-
viyelerinde misterilere 6zel hediye ve indirim veri-
lecektir.

Bir iist tiyelik seviyesi olan Gulf & More Classic Plus
tiyelik seviyesine yiikselebilmek i¢in 25.000 gulf mili
kazanmak yada Kérfez ittifaki iiyesi havayollariyla
en az tek yon 25 ugus gerceklestirmek gerekecektir.

Gulf & More Classic Plus iiyeler Korfez Ittifaki ittifa-
kindaki havayollari ile veya bu ti¢ havayolunun 6zel
anlagsmali olduklari/olacaklari havayollari ile gercek-
lestirecekleri uguslarda % 25 ilave gulf mili kazana-
bilecektir.

Gulf & More Classic Plus uyelik seviyesinde tyelere
sunulacak ayricaliklar daha da artmaktadir.

Korfez Ittifaki iiyesi {ic havayolu veya bu iig
havayolunun 6zel anlagmali olduklari/olacaklar:
havayollar1 ile gerceklestirilecek tiim ucuslarda
kazanilacak gulf miller indirimli bilet, upgrade, otel
konaklama, araba kiralama gibi anlagmali kurumlar-
la olan aligverislerde de kullanilabilmektedir.

Havayollar1 disindan olan anlagmali kurumlarda ya-
pilan alisverislerden Gulf & More Classic Plus tiyeler
mil kazanabilecektir.

Korfez Ittifakindaki havayollar ile gergeklestirilecek
ucuslarda Gulf & More Classic Plus % 25 ilave mil
kazanabilecektir.

Gulf & More Classic Plus liyelere sms ve email yoluy-
la tiyelik giincel bilgilendirmeleri yapilacaktur.

Shop & Gulf online aligveris sitesinden de indirim-
li tirtinleri gulf mil kullanarak Gulf & More Classic
Plus tiyeler temin edebilecektir. Bu tiyelere tiim Shop
& Gulf online aligveris sitesi iriinlerinde % 15 indi-
rim uygulanacaktir.

Gulf & More Classic Plus tiyelere 6ncelikli boarding,
check-in ve bagaj teslim alma hakki verilecektir.

7124 Gulf & More Classic Plus tyelere hizmet veren
“redline” miisteri hizmeti verilecektir. Bir yil icinde
2 adet kendileri ve beraber seyahat edecekleri
arkadaslari icin business lounge kullanabilme imka-
n1 saglanacaktir.

Gulf & More Classic Plus tiyelere Premium check-in
kontuarda biletleme hizmeti verilecektir.

Gulf & More Elite liyelik seviyesine ulasabilmek icin
50.000 gulf mili kazanmak yada Gulf Alliance tiyesi
havayollariyla en az tek yon 50 ugus gerceklestirmek
gerekecektir.
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Gulf & More Elite tyelik seviyesinde tiyelere
sunulacak ayricaliklar daha da artmaktadir.

Korfez Ittifaki iiyesi ii¢ havayolu veya bu iig
havayolunun 6zel anlagmali olduklari/olacaklar:
havayollar1 ile gerceklestirilecek tiim uguslarda
kazanilacak gulf miller indirimli bilet, upgrade, otel
konaklama, araba kiralama gibi anlagsmali kurumlar-
la olan aligverislerde de kullanilabilecektir.

Havayollar1 disindan olan anlagsmali kurumlarda ya-
pilan aligverislerden Elite iiyeler mil kazanabilecektir.

Korfez Ittifakindaki havayollar: ile gergeklestirilecek
ucuslarda Elite tiyeler % 50 ilave mil kazanabilecek-
tir.

Elite iiyelere sms ve email yoluyla iiyelik giincel bilgi-
lendirmeleri yapilacaktir.

Shop & Gulf online aligveris sitesinden de indirimli
diriinleri gulf mil kullanarak Elite Signature tyeler
temin edebilecektir. Bu iiyelere tiim Shop & Gulf on-
line aligveris sitesi iiriinlerinde % 20 indirim uygula-
nacaktir.

Gulf & More Elite tiyelere oncelikli boarding, check-
in ve bagaj teslim alma hakki verilecektir.

7/24 Gulf & More Elite tiyelere hizmet veren “redline”
miisteri hizmeti verilecektir.

Bir yil i¢inde kendileri i¢in sinirsiz ve beraber seya-
hat edecekleri arkadaslari icin 2 kez business lounge
kullanabilme imkani saglanacaktir.

Gulf & More Elite tyelere Premium check-in
kontuarda biletleme hizmeti verilecektir.

Gulf & More Elite Signature iyelik seviyesine
ulasabilmek i¢in 100.000 gulf mili kazanmak yada
Korfez Ittifaki iiyesi havayollariyla en az tek yon 100
ucus gerceklestirmek gerekecektir.

Gulf & More Elite Signature iyelik seviyesinde
tiyelere sunulacak ayricaliklar daha da artmaktadir.

Korfez Ittifaki iiyesi ii¢c havayolu veya bu iig
havayolunun o6zel anlagmali olduklari/olacaklar:
havayollar1 ile gerceklestirilecek tiim uguslarda
kazanilacak gulf miller indirimli bilet, upgrade, otel
konaklama, araba kiralama gibi anlagmali kurumlar-
la olan aligveriglerde de kullanilabilmektedir.

Havayollar1 disindan olan anlasmali kurumlarda
yapilan aligverislerden Elite Signature tyeler mil
kazanabilecektir.

Korfez Ittifakindaki havayollar ile gergeklestirilecek
ucuslarda Elite Signature tiyeler % 100 ilave mil ka-
zanabilecektir.

Elite iiyelere sms ve email yoluyla iiyelik giincel bilgi-
lendirmeleri yapilacaktir.
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+ Shop & Gulf online aligveris sitesinden de indirimli
trtnleri gulf mil kullanarak Elite Signature tyeler
temin edebilecektir. Bu tiyelere tim Shop & Gulf on-
line aligveris sitesi iiriinlerinde % 25 indirim uygula-
nacaktir.

o Gulf & More Elite Signature iyelere Oncelikli
boarding, check-in ve bagaj teslim alma hakk:
verilecektir.

7124 Gulf & More Elite Signature lyelere hizmet
veren “redline” musteri hizmeti verilecektir.

*

+ Bir yil icinde kendileri icin sinirsiz business sinif
ucus hakki, 6 kez first class ugus hakk: ve beraber
seyahat edecekleri arkadaslar: i¢in 4 kez business
lounge kullanabilme imkani1 saglanacaktir.

o Gulf & More Elite Signature iyelere Premium
Signature check-in kontuarda biletleme hizmeti
verilecektir.

.

500.000 gulf mil kazanan tiyeler Lifetime Elite Signa-
ture iyelige yiikselmektedir. Gulf & Miles program
seviyesinde erisilebilecek en iist tiyelik seviyesi olan
Lifetime Elite Signature uyelikte Elite Signature
tiyelikte saglanan tim ayricaliklarin haricinde
toplam dort kisiye, Lifetime Elite Signature tiyelerin
Elite Signature kart imkanindan faydalandirabilme
hakki verilecektir.

o Gulf & More Classic iiyelik seviyesinin devam
edebilmesi i¢in tyelerin bir yil icinde en az bir ugus
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Gulf & More Clas-
sic Plus tyelik seviyesinin devam edebilmesi icin
tiyelerin bir yil icinde en az 20 ugus gerceklestirmeleri
yada 20.000 gulf mil kazanmalar1 gerekecektir, Gulf
& More Elite iiyelik seviyesinin devam edebilmesii¢in
tiyelerin bir yil icinde en az 40 ugus gergeklestirmeleri
yada 40.000 gulf mil kazanmalar: gerekecektir.

o Gulf & More Elite Signature liyelik seviyesinin devam
edebilmesi icin tyelerin bir yil icinde en az 80 ugus
gerceklestirmeleri yada 80.000 gulf mil kazanmalari
gerekecektir. Tim diger iiyelik siireleri bir yilligina
gecerli olurken, Gulf & More Lifetime Elite Signature
tiyelik omtr boyu gecerlidir.

.

Kérfez Ittifaki iiyesi ii¢ havayolu veya bu ii¢ havayo-
lunun 6zel anlagmali olduklari/olacaklar1 havayolla-
r1 ile gerceklestirilecek tiim uguslarda Gulf & More
Classic Plus tuyelere ilave 15 kg. bagaj hakki, Gulf &
More Elite uiyelere ilave 20 kg. bagaj hakki, Gulf &
More Elite Signature liyelere ilave 23 kg. bagaj ve bir
set kayak, golf ve spor malzemeleri ticretsiz tagima
hakky, Lifetime Elite Signature tiyelere ise ilave 23 kg.
bagaj, bir set kayak, golf ve spor malzemeleri ticretsiz
tasima hakki ve 10 kg'lik ilave el ¢antasi hakki veri-
lecektir.

+ Yolculuklarinin her asamasinda Gulf & More Eli-
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te Signature ve Lifetime Elite Signature uyelere
evlerinden uguslarina gidis gelislerinde 6zel sofor
hizmeti verilecektir.

8. SONUC, YARGI VE ONERILER

Korfez tilkeleri yillar 6ncesinden bir araya gelip havaci-
likta gii¢ olusturma ve ittifak ile hareket edebilme adina
bir adim atmiglardir. Bu adim vesilesiyle “Gulf Air” adl1
havayolu firmasini kurmuslardir. Aralarinda Umman,
Bahreyn ve Birlesik Arap Emirlikleri gibi korfez tilkeleri-
nin énemli bir kisminin ittifakiyla kurulmus bu havayolu
daha sonra her iilkenin baskaninin, emirinin kendi tilke-
lerinin adlarini 6n plana ¢ikarmalarina yonelik gayretleri
sonucunda merkeziyetcilik ortadan kalkmis ve basarisiz
diye adlandirilabilecek bir cesit korfez ittifaki denemesi
50z konusu olmustur. 2011 senesinde Arap Tasiyicilari
Birligi Genel Kurulunda bir kez daha korfezde bir ittifak
kurulmasi yoniinde teklif olumlu olarak degerlendiril-
mis, ancak atilan somut adim olmamuistir. “Ego”, kisisel
kapris ve yiiksek beklentiler devlet bagkani ve emir olan
korfez tastyicilarinin 6niinde ittifak olamama adina en
biiyiik zorluk ve engellerden biri olarak isaret edilmekte-
dir. Maddiyattan ziyade idari, prensip ve kurallar agisin-
dan boyle bir ittifakin kurulmasinin zorluklar1 Montre-
al’de IATA'nin (International Air Transport Association)
ist diizey, korfez tilkeleri kokenli ve s6z konusu tilke kiil-
tiirlerini ve havacilik uygulamalarini da ¢ok iyi bilen iki
yoneticisiyle gerceklestirilmis olan derinlemesine miila-
katta da ifade edilmistir. Korfez tasiyicilarini ve bolgeyi
cok iyi bilen iist diizey havacilik yoneticileriyle “Korfez
fttifaki” model 6nerisi ile alakali yapmis olunan répor-
tajda IATA'nin Hesaplasma Hizmetleri, Uriin Portfolio
Bagkant Amine Muhammed Boulaghmen ve IATAnin
eski Egitim Baskani Ismail Albaidhani ile gortisiilmis
olup, miilakatin genel ¢ergevesi icinde sorulan sorularin
ekseni su sekildedir:

« Vakif olamayacagimiz bir sekilde Korfez ittifaki diye
bir ittifak var midir?

« Boyle bir ittifakin kurulmasi durumunda nasil zor-
luklarla karsilasilabilir?

+ “Gulf Alliance” gibi bir ittifak kuralim deseler bunun
nasil hayata gecebilecegini diistinityor mununuz?

« Politik, siyasi platformda ve devletler bazinda bu kor-
fez iilkeleri bir araya gelmeye karar verseler ve bir it-
tifak icin hareket edecek olsalar, ne tavsiye ederdiniz?

+ Model olarak onerilen “Kérfez Ittifakinin daha
fazla global olabilmesi icin codeshare anlagmalari
mu tavsiye edersiniz ya da daha baska ne tavsiye
edersiniz?

+ Genel olarak havayolu tercihinde fiyat hassasiyetinin
korfez yolcular: i¢in gecerli olmadigina iligskin bir
kani var. Siz ne dersiniz?

« Arap Tagiyicilarin genel konseyinde bir araya gelip
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bir ittifak kuralim seklinde bir tekliften bahsetmisti-
niz. Peki, bunun arkasindaki mantik sizce neydi?

Gerek A. Boulaghmen, gerekse 1. Albaidhani tarafindan
“Korfez Ittifaki” modelinin olusturulabilmesi ile alakali
en temel sorunlardan bir tanesinin kultiirel oncelikler,
bireysel tercihler ve egolar oldugu ifade edilmektedir.
Mevcut kiiltiirel sartlara gore kurulmasi ¢ok zor bir mo-
del olan “Kérfez Ittifaki” modelinin hayata gecirilebilirse
sadece ¢ bityiik korfez tasiyict olan Etihad, Emirates ve
Katar ile sinirl kalmaksizin daha jeopolitik bir kurguyla
kurulabilmesi durumunda ise havacilikta ¢cok etkin ve et-
kili bir ittifakin tiim diinyay1 etkileyeceginin de alt1 ¢izil-
mistir. Milakat sirasinda boyle bir ittifakin kurulmasi
yolunda iki girisimin oldugu ve bunlarin basarili olama-
diklar: ifade edilmistir. Giigliiklerle alakali bir diger ya-
sanmas! muhtemel konunun devletler seviyesindeki ilis-
kilerden sebep codeshare anlagmalari ve slot temini
oldugu da A. Boulaghmen ve I. Albaidhani tarafindan
ifade edilmistir. Gugla taraflar arasinda yer alan temel
faktorlerden bir tanesinin cografi ve jeopolitik konum ol-
dugunun da alt1 ¢izilirken, idari ve korfez devletleri ara-
sinda tst diizey bir mutabakat saglanabilmesi durumun-
da kurulabilecek muhtemel bir korfez ittifakinin tim
diinya havacilik sektoriinii ¢ok ciddi olarak etkileyecegi
de ifade edilmistir. Korfez tasiyicilar: arasinda “litks” de-
nilebilecek hizmet kalitesi ve standartinin ekonomi sinif
da dahil olmak tizere tiim seyahat siniflarinda yer aliyor
olmasi da kurulacak korfez ittifakinin giiclii taraflari
arasinda siralanabilmektedir. Diinya iizerinde yer alan
ti¢ biiyiik havacilik ittifaki ve bu ittifaklarin sik ugan yol-
cular1icin sunmakta olduklar: miisteri sadakat program-
lar1 incelendiginde 6nemli dl¢iide yolcularin sadakatleri-
nisorgulayip, yeniarayislar icine de girmelerine sebebiyet
verecek bir gidisat s6z konusudur. Sik ucan yolcularin
korfez tastyicilariyla alakali yapmis olduklari en belirgin
tespitlerden birisi ise; bu havayollarinin miisterilerini s1-
martirken, cazip fiyatlar sunmalari ile nam yapmis olma-
lar1 ile alakalidir ve geng filolari, uygun baglantili, daha
uygun fiyatlarla, daha kaliteli ve liikks ugus imkanlari sun-
malart da goéz ardi edilmemesi gereken noktalardir.
“Miisterilerini stmartirken, cazip fiyatlar sunmalar1” bel-
ki de en ¢ok alt1 ¢izilmesi gereken hususlardan biridir ki;
korfez tasiyicilarinin hali hazirda ayr: ayr1 uygulamaya
koyduklar: musteri sadakat programlarinda da her gecen
giin sadik yolculara daha da farkli hizmet ve ayricaliklar
sunmalar1 korfez tasiyicilarinin 6nemini ortaya koymak-
tadir. Korfez bolgesi cografi acidan oldukga avantajli bir
konumda bulunmaktadir ve Singapur da dahil olmak
tizere sekiz saatlik bir ugusla bu bolgeden diinya tizerin-
deki 4 milyar insana ulasmak mimkindir ve bu da Av-
rupa, Afrika ve Orta Dogu’da herhangi bir noktaya mii-
kemmel baglantili ugus imkani sunmaktadir. Korfez
fttifakin1 olusturacak ii¢ biiyiik korfez tasiyicisinin da
filo yas ortalamalar1 ¢ok diisiik olup, Avrupa, Kuzey
Amerika ve Amerika’daki havayollarinin biiytik bir bolii-
miniin tam aksine “misterilerine vaat ettikleri seyler
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daha da artan ve vaat edilenlere daha kolayca ulasilabil-
mesine imkan saglayan” bir kurguyla hareket edilmesi
diinya havacilik dengelerini ¢ok ciddi etkilerken, ayni za-
manda “Kérfez Ittifaki ve Gulf & More sadakat programi
da ayr1 bir deger olusturacaktir. 2015 Martinda tamam-
lanan finansal yilla beraber Emirates grubu 27 yildir kar
aciklamaktadir. Bir 6nceki seneye nazaran %34 artisla
1,5 milyar dolar kar ve %7 artisla 24,2 milyar dolar gelir
elde etmislerdir. Bir diger Korfez tasiyicisi olan Etihad’a
baktigimiz zaman bugiine kadar en giiglii finansal so-
nuglar: toplam 7,6 milyar dolarlik gelir ve 73 milyon do-
lar net karla 2014 senesinde elde ettigi goriilmektedir. Bir
onceki yila nazaran kar % 52.1 artarken, gelir % 26.7 ora-
ninda artmigtir. “Korfez Ittifaki” kurgusu bu karlilik
oranlarini daha da arttirip, stirdiiriilebilir karlilig1 sagla-
yacaktir. Sidney’deki Havacilik Merkezinde Orta Dogu
ve Afrika’dan sorumlu kidemli havacilik analisti Simon
Elsegood korfez havayollarinin basarisi soyle ifade et-
mektedir: “Havacilik-dostu yatirimlar ve kendi yerel hii-
kiimetlerinin diizenleyici kararlari, havacilikta liberal-
lesme ¢abalari, modern ve etkin tiplere odaklanan agresif
filo bitytimesi, Avrupa-Asya seyahatlerinin hizli gelisimi
ve dusiik ticret bazi gibi bir kombinasyondan faydalani-
yorlar. Bu gipta edilecek diisiik ticret bazi kendi iilke pi-
yasalari kapsaminda, yasal yapilarina ve is modellerine
uygun olarak ve ozellikle vergi ve is politikalariyla sekil-
lenmistir.” Bu ifade edilen hususlar “Korfez ittifaki ve
Gulf & More sadakat programi vesilesiyle daha da deger
kazanacak ve giiclenecektir. IATA'nin iki tist diizey yone-
ticisiyle Montreal’de yapmis oldugumuz derinlemesine
millakat sonrasinda ifade edilen birka¢ hususu da bitirir-
ken ifade etmekte fayda olacaktir. Bu kisilerden birisi
olan IATA Hesap Hizmetleri, Uriin Portfolio Baskani
Amine Muhammed Boulaghmen miisterilerin sadakat-
leri, mevcut havacilik ittifaklari ve olasi bir “Kérfez ittifa-
k1” ile alakali su tespitlerde bulunmustur: “Tabii ki sunu
da bilmekte fayda var sadece ti¢ buyiik ittifak olarak
Oneworld, Skyteam ve Star Alliance gibi ittifaklar soz
konusu degil. Bunlarin yaninda yeni dogmus olan ve cid-
di 6nem arz eden iki tane de Low Cost Carrier ittifaki
var. Bunlardan bir tanesi Asya-Pasifik’te U-Fly alliance
adinda bir ittifak ve bir digeri de Value Alliance, Scoot ve
Jeju havayollarinin arasinda oldugu. Bunlarin hepsi As-
ya-Pasifik’'te LCC modeli tizerinden ittifak yapmis olan
havayollari. Bir digeri de Giiney Afrika’da kurulmus
olan Vanilla Alliance ki; bunun arasinda Madagaskar ve
Mauritius havayollar1 da vardir. Bu LCC'’ye bakacak olur-
sak, iki prensiplerinin oldugunu goriirtiz. Bunlardan biri
cok yaygin ve 6nemlidir ki; bunun sadakat ile alakasi bu-
lunmamaktadir. Sadakatin daha degisik anlam ve tanim-
lamalar1 vardir. Ittifaklardaki sadakate baktigimizda
ontumiize sadece bir husus ¢ikar: Miisteri sadakatini bir
network vasitasiyla saglamak ve diinya ¢apinda bir yapiy1
ihtiva etmek. Havayollar1 nasil durus sergiler bu ittifak-
larda? Ornegin Air France ben Air France'im, globalim
ve heryerde daha da global olmak istiyorum ve iiriin ba-

zinda yolcu da ayni kimlikle diinya ¢apinda hareket eder.
Bu sekilde ilk fikir budur. Tium ittifaklara baktigimizda
hepsinin ayni networka sahip olmadiklarini goriiriiz.
Ayni rotalar1 paylasmis olsalar, codeshare anlagsmalar:
yapmis olsalar da hatta filolarinin bitytimelerini devam
ettirseler de network hala ayr1 bir prestij kaynag:. Biri di-
gerinin yapmadigini hissediyor, eger bir havayolunun bir
ittifaka tiye olma siirecine bakacak olursak ¢ok bitytik bir
siirecin icinden gectiklerini goriirsiiniiz. Sistemlerin
muntazaman ¢alistigini saglamak durumundalar, bir ya-
r1s durumu s6z konusu degil burada, tiim tyeler icin bir
onay siireci s6z konusudur ve bir cesit is vardir burada.
Bunu ilk prensip olarak alirsaniz ki; bu networktur ve
ikincisi de bu ittifak icinde bu tiyelerin kimligini nasil
elde edebilirler hususudur. Bunu kérfezde olanlara uyar-
layacak olursaniz, bir sey goriirsiiniiz ve siz de séylediniz.
Sadece bir is modeli vardir ve ayni networkta faaliyet
gosterilir ve ayn1 prensiple misteriye deger onermesi su-
nulur, yiiksek kaliteli business ve first class hizmet verilir
ve ekonomi sinifta da aslinda ti¢ asagt bes yukar: benzer
bir kalite ortaya koyulur. Ve bu ittifaklar arasinda ozel-
likle korfezle alakali 6n plana ¢ikan en 6énemli bir diger
element ise kiiltiir ve egodur. Ve yine sizin daha 6nce soy-
lediginiz gibi korfezdeki her havayolunun Emirates, Eti-
had ve Katar ‘in arkasinda bir seyh vardir. Ve hepsi yasa-
diklar1 sehri 6n plana ¢ikarip onun reklamini yapmak
istiyor. Ve Etihad ve Emirates’e baktiginizda birbirlerin-
den yaklasik 150 km uzakta olduklarini gériirsiiniiz ve
onlar ayn1 model is ve para anlayisiyla miicadele etmek-
tedirler. Soyle de ilging bir hikaye vardir: Emirates 2002
senesinde Haima diye bir sirket kurdu ve 10 yildan fazla
bir siiredir miicadele ediyorlar ve ayn1 modelle hareket
ettiler. Hicbir zaman bir ortaklik kurma gibi bir hareket
icine girmediler ciinkii rekabet etmek icin bir sebepleri
de yoktu. Herkes kendi isini olusturmay: ve siirdiirmeyi
distiniiyor niye? Ciinki hepsinin is modeli ayni.
Networklar1 da bir ayricalik ve lutiif seklinde bir sey de
degil.

Yine Montreal’de derinlemesine miilakat yapilan ikinci
kisi IATA'nin eski Egitim ve Gelisim Enstitiisit Bagkani
Ismail Albaidhani ise su hususlarin altini ¢cizmistir: “Sa-
dakat programlarina ticari agidan da bakacak olursak
Aminenin nokta atisi olarak konuya degindigi gibi kor-
fez tasvyicilar igin faydali olabilme hususu sektor ile dev-
letlerarast iliskiye bagly, ticari hususlardan daha ziyade
miizakere, slotlar, ozgiirliikler ve devletlerarast iliski gibi
hususlar daha da énem tasvyor. Iste bu yiizden senin yeni
model olarak tezinde ortaya koydugun model bu agidan
ayri bir énem tasiyor. Havayollarinin hepsi aynt ittifak
icinde yer almuyor. Ornegin British Airways de bir baska
ittifakta ve Lufthansa da bir diger ittifakta. Bunlar slot,
ucus ve bunun gibi farkli sebeplerden dolay: miizake-
re ettikleri zaman politik pozisyona gore bir sinif olarak
hareket ediyorlar. Yine senin modelinle alakali sordugun
soruya bakacak olursak Hasan, oradaki tagiyicilarin bir
ittifak kurmalar: icin bir model soz konusu olacaksa ki
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adt ne olur onu da bilemiyorum bunun politik ve endiist-
ri iligkileriyle alakali bir boyutunun ticari ve sadakatle
alakalr yoniinden daha da agir basacagini ifade etmek
isterim. Ittifakta havayolunu ilgilendiren karlilik, gelir
elde etme ve iiriin ¢esitliligi gibi hususlar onemli birer
faktor olurken, konunun yolcu, miisteri tarafina bakan,
yolcu davramslaryla alakali kismi da var. Yolcu global
olgekte seyahat aglarindan, Giiney Amerikadan Avrupa
ve Asya’ya devam eden bir yoldan faydalanmak ister ve
bu onun igin iyidir. Korfezde yasayan bolgesel yolcular ya
da miigsteriler ki ben de koken olarak o korfez bolgesin-
den biri olarak, tarihsel siirece de baktigimizda bir sa-
dakat programi kurgusunda uzak olundugunu gordiim.
Tiiketici davranislart agisindan da ele almamiz gereken
hususlar var. Kuzey Amerika, Avrupa ve diinyanin diger
farkl cografyalarinda daha fazla puan sistemi, bu puan-
larin farkly sekillerde kullanilabilmesine imkin saglan-
mast s6z konusudur. Korfez bélgesinde ise gelir ve bugiine
kadarki ekonomik giicten sebep puanlarin biriktirilmesi
ve harcanmasindan ziyade ugus liiksii ve standartlarla
alakali bir odaklanma s6z konusu olmustur. Ancak kor-
fez taswyicilarimin sadece korfezdeki vatandaglara yonelik
bir arayislarumn olmadigint anlyyorum simdi. Asya’ya ve
Avrupa'da diinyanmn farklt cografyalarina da hizmet ve-
riyorlar. Ancak hala kararlar nasiul veriliyor ve kirfezde
yasayan insanlara yonelik yaklagimlar belirleyici unsur
oluyor ve belki de daha sonra bir globallesme kiiltiirii
oturmus olacak. Bu acidan da Hasan bakmakta fayda
oldugunu diisiiniiyorum. Yani korfez bakis agisiyla tiike-
tici davramiglar: ele alinyyor. Bunu da ilave etmek iste-
rim.” Bu ¢aligsma sonrasinda varilan yargilardan birisi de,
“6nemli olanin havacilik ittifaklarindaki tiyelerin sayisal
fazlaligr degil, sunulan hizmet kalitesinin yiiksekligidir.
Az sayida iyesi olan bir havacilik ittifaki da iyi hizmet
ag1, uygun ortak kurum ve havayollar: anlagmalari ile et-
kili ve etkin bir yer elde edebilir” hususu olmustur.

Universitelerin sivil havacilik béliimlerinde 6zellikle ha-
vacilik ittifaklarinin var olus sebebi ve bu ittifaklarin en
onemli unsurlarinin basinda yer alan "misteri sadakat
programlar1” detayl bir sekilde yer almamaktadir.

Universitelerin sivil havacilik bsliimlerinde okuyan iini-
versite 6grencilerinin nasil bir sektoriin i¢inde yer ala-
caklarini bityiik resmi gorerek daha iyi anlayabilmelerine
detayli bir sekilde havacilik ittifaklarinin ve miisteri sa-
dakat programlarinin ele alinmas: biiyiik katkida bulu-
nacaktur.

Sektorel farkindalik sahibi olan tiniversitelerin havacilik
boliimii 6grencileri havaciliktaki kalifiye insan kaynagi-
na ciddi katki saglayacaktur.

Calismanin sonunda tuniversitelerin sivil havacilik bo-
lumlerinde okuyan 6grencilere sektorel biittinsel ve stra-
tejik bakis acis1 kazandirmak i¢in ders mufredatlarinda
asagida belirtilen konularin da dahil edilmesinin 6nemi-
ne isaret edilmektedir:
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+ Diinya havaciliginda havacilik ittifaklarinin yeri ve
onemi,

+ Havacilik ittifaklarinda organizasyonel ve idari yapi-
larin incelenmesi,

« Havacilik ittifaklarinin kurulus amaglarinin ve is
modellerinin ele alinmasi,

+ Havacilik ittifaklarinin bayrak tasiyicilar i¢in 6nemi,

« Buittifaklarinin LCC (Diisiik maliyetli havayolu ta-
styicilari) icin 6nemi,

+ Diinya tizerinde bulunan temel ti¢ bityiik havacilik
ittifaki olan Oneworld, Skyteam, Star Alliance'in tiye
havayollar1 bazinda genel hatlariyla incelenmesi,

+ LCC (Disiik maliyetli havayolu tasiyicilar) tarafin-
dan kurulmus olan havacilik ittifaklarinin incelen-
mesi,

+ Tiim bu ittifaklarda miisteri memnuniyeti ve sadaka-
tine yonelik yapilan ¢alismalarin ve miisteri sadakat
programlarinin (FFP) incelenmesi,

+ Havacilik ittifaklarinin stirdiiriilebilirliginin havaci-
lik sektorii agisindan 6neminin incelenmesi.
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