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Ozet

Bu c¢aligmanin amact miisteri odakli pazarlama anlayismin firma performansiyla nasil
iligskilendirilebilecegine dair bir kavramsal ¢alismanin yapilmasidir. Firmalar artik gliniimiiz yogun rekabet
ortaminda sadece kar odakli faaliyetlerini yiiriitebilmeyi hedeflemenin G6tesinde sadik bir miisteri portfoyii
yaratarak onlarla uzun soluklu is iligkisi i¢erisinde olmay1 amag¢lamaktadir. Bu baglamda literatiirde miisteri
sadakati konusunu ele alan pek ¢ok caligma yapilmis olmakla birlikte bu ¢aligmalarin 6rgiitsel performans
ile kavramsal baglantisinin yorumlanmasi konusunda yetersiz kaldigi goriilmektedir. Bu c¢aligmada
Tiirkiye nin hizmet sektoriinde kiiresel ¢apta rekabetgi firmasi olan Tiirk Hava Yollar: firmasina ait verilere
dayanilarak bu konu incelenmektedir. Bu kapsamda ikincil veri kaynaklarindan faydalanilarak, Tiirk Hava
Yollar1 firmasinin miisteri sadakat diizeyi ile Orgiitsel performans kriterleri arasindaki iligki
degerlendirilmektedir. Bu arastirmanin sonucunda, miisteri odakli pazarlama anlayisinin etkili bir sekilde

uygulanmasinin firmanin arzuladigi hedefe ulagabilmesi i¢in 6nemli bir faktér oldugu goriilmektedir.
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A CONCEPTUAL STUDY RELATED TO EFFECTIVE MARKETING APPLICATIONS
ASSOCIATING WITH THE FIRM PERFORMANCE IN THE AVIATION INDUSTRY

Abstract

The aim of this paper is to conduct a conceptual study about the customer oriented marketing approach
associating with the firm performance. In today’s competitive environment, companies are not only

focusing on the profitability; but also are targeting to create loyal customers to have long-term business
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relationship with them. In the literature there are lots of studies addressing the topic of customer loyalty,
but these studies lack the analyses regarding its conceptual connection with the firm performance. That
subject is investigated in this study based on the data of Turkish Airlines which is the one of the worldwide
competitive company of Turkey in the service industry. In this context, secondary data sources are used in
order to evaluate the relationship between the customer loyalty level and firm performance of Turkish
Airlines. The result of this study presents that the effective application of customer oriented marketing

approach is an important factor to reach firm’s goal.

Keywords: Customer Loyalty, Customer Relations Management, Customer Value, Turkish Airlines.

Giris

21. yiizyilda sekillenen kiiresel ekonomi ve ticaret olgusu gilinlimiizde is yasaminin
dinamiklerini derinden etkilemektedir. Giiniimiizde gelismis iilke menseli firmalarin
sahip olduklar1 teknolojik imkanlar bir rekabetgi iistiinliik yaratan olgu olmaktan ¢ikmis
ve artik firmalarin pazara sunduklar tiiketim irlinlerinde farklilasmaksizin birbirine
benzemeye baglamigtir. Bununla birlikte hizmet sektoriinde de gelismis tilke firmalarinin
oncii olmaktan kaynaklanan rekabet avantaji zamanla yok olmaya baslayarak artik diger
iilke menseli hizmet isletmelerinin de kiiresel rekabette rol aldiklar1 gozlemlenmektedir.
Ozellikle tam rekabetin yasandig1 homojen iiriinlerin satildig1 tiiketim mallari pazarinda
ve standardizasyonun saglanmasinin kolay olmadigi hizmet sektoriinde son yillarda
miisterilerin kolaylikla bir firmadan vazgecip digerini tercih edebildikleri pazar kosullari
ortaya ¢cikmistir. Bundan dolayi, firmalarin yasamlarini devam ettirebilmeleri i¢in miisteri
sadakati yaratarak bunu siirekli bir sekilde devam ettirerek yonetebilmeleri is hayatinda
On plana cikan bir basar1 unsuru haline gelmistir. Bu zorlu rekabet¢i kosullar altinda
firmalarin temel Orgiitsel performans hedefleri olan karliliklarimi devam ettirmek ve
paydaslarina kars1 yiikiimliiliiklerini yerine getirebilmeleri i¢in miisteri odakl stratejiler
gelistirerek miisteri kaybetmeden faaliyetlerini siirdiirmenin yollarini aramak durumunda

kalmaktadirlar.

Firmalar miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirirken, arzulanan hedeflere etkin bir
sekilde ulasilabilmeleri i¢in bu stratejileri belli bir plan program dahilinde yerine
getirmek zorundadir. Miisteri kitlesini taniyabilmek ve o miisteri kitlesinin firmanin

hedeflerine ulagsmasma etki edebileceginden emin olabilmek, firmalarin iistesinden

87

Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 3(1) 2015



Ayten Giines ve Ibrahim Sarper Karakadilar; Havayolu Tasimaciligi Sektoriinde Etkin Pazarlama
Uygulamalarimin Firma Performansiyla Iliskilendirilmesi Uzerine Bir Kavramsal Calisma

gelmesi gereken Onemli bir goérevdir. Bu baglamda, firmalarin Miisteri Iliskileri
Yénetimini (MIY) sistematik bir sekilde uygulayarak, sahip olduklar1 miisterilerinin

degerini gergekei bir sekilde tespit edebilmeleri gerekmektedir.

Giiniimiiz is diinyasinda kullanilan “y0netim bilgi sistemleri” teknolojisinin gelismesi bu
gorevin yerine getirilmesi dogrultusunda 6n plana ¢ikmakla birlikte, firmalarin bu siireci
etkin bir sekilde yonetebilmeleri adina tek basina yeterli olabilmesi miimkiin
olmamaktadir. Ciinkii bu tiir teknolojik ydnetim araclarinin verimli bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in Oncelikle neye hizmet etti§inin tam olarak farkinda olunmasi
gerekmektedir. Bundan otlirii bu calisma kapsaminda oOncelikle “miisteri degeri”,
“miisteri iligkileri yonetimi” ve “miisteri sadakati” terimlerinin irdelenerek net bir sekilde
ifade edilmesi amaglanmaktadir. Ardindan ise bu ¢alismanin konusu kapsaminda ele
alan uygulamalar1 basarili bir sekilde yerine getirdigi genel kabul goren Tiirk Hava
Yollar1 (THY) firmast oOzelinde “miisteri odakli pazarlama anlayis1” ile “firma

performans1” arasindaki baglanti kavramsal olarak incelenmektedir.

1. Miisteri Odakh Pazarlama Anlayisiyla ilgili Kavramlar
1.1. Miisteri Degeri

Kiiresellesmenin etkisiyle yerel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin maruz kaldig
rekabet sartlar1 agirlagmakta ve bu yerel pazar noktalarinda sunulan {iriin ¢esitliliginin arz
fazlasinin etkisiyle tiiketicilerin tercih alternatifleri ¢ogalmaktadir. Bunun yaninda,
tilketici kitlesinin egitim ve gelir diizeyinin yiikselmesi ile iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler sayesinde pazarlarda sunulan iiriin/hizmetler hakkinda daha detayh
bilgi sahibi olabilme imkani ortaya ¢ikmaktadir (Tolon vd., 2009). Tiiketici profilindeki
bu doniisiim, tiiketicilerin davranislarinda da carpict degisimlerin yasanmasina neden
olmaktadir. Artik glinlimiiz tiiketicisi satin alma kararlarini rasyonel bir sekilde verme
kaygis1 giiden, katlandig: kiilfet ile elde ettigi fayday: karsilagtirarak degerleyen daha
bilin¢li hareket eden bir kitle halini almistir. Bunun anlamu, tiiketiciler beklentilerinin
karsilanmasi1 konusunda daha hassaslagmaya basladigi, daha sorgulayict oldugu ve
beklentileri tatmin edilmedigi zaman tereddiit etmeksizin diger alternatif {irlin veya

markaya yonelmeye basladiklar1 seklinde yorumlanmaktadir.
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Bu dogrultuda miisteri degeri denilince konuya iki farkli bakis agisiyla bakmak
gerekmektedir. ik bakis agisinda miisteri gdziinden, miisterinin s6z konusu iiriin/hizmete
sahip olmak i¢in harcadigi kiymet ile elde ettigi fayda sonucunda algiladigi deger ele
alinmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004). S6z konusu faydalar fiyat ve kalite seviyesinin
beklentilere uygunlugu ile firma veya markanin algilanan imaj1 gibi psikolojik faktorler

olarak ifade edilebilir (Kéroglu, 2009).

Ikinci boyut ise bu ¢alismanin kapsamiyla direk ilgili olan isletmeler agisindan miisteri
degerinin tamimlanmasidir. Bu bakis acisinda firmalar da miisterileri kendi hedeflerine
ulagabilmeleri yolunda vermis olduklar1 katki bakimindan degerlendirmektedir.
Kantitatif deger olarak miisterilerin isletmeye saglamis oldugu kar ve kalitatif deger
olarak ise miisterinin saglamis oldugu geri bildirim gibi firmanin is siirecine yapmis
oldugu katki dikkate alinmaktadir (Koroglu, 2009). iste firmalar agisindan bu noktada
temel sorun miisterinin kendi bakis agisiyla sahip olmak istedigi deger ile firmanin
miisteriden elde etmek istedigi deger arasindaki dengeyi kurabilmektir. Cilinkii miisterinin
daha diisiikk fiyat daha yliksek kalite beklentisi, firmanin karlilik beklentisiyle ters
diismektedir. Yine benzer sekilde miisterilerin olur olmadik seylerden otiirii
memnuniyetsizlik yagsamasi nedeniyle sikayette bulunmasi veya firmanin is siireclerinin
akici bir gekilde isleyisini engelleyici isteklerde bulunmasi gibi nedenler firma goziinde
misterinin degerini diisiiren unsurlar olmaktadir. Bundan dolay: firmalar sahip olduklari
kisitli imkanlarla yarattiklar1 miisteri degerini uygun miisteri kitlesine yonlendirmeleri
gerekmektedir. Yani pazar noktasindaki tiim bireylerin miisteri olarak goriilmesi yerine,
miisterilerin firma i¢in yarattiklar1 deger bakimindan {i¢ kategoride degerlendirilmesi

sarttir.

[k kategoriye firma karmin %80’ini saglayan miisteri kitlesi dahil edilmelidir. Bu grup
icerisindeki miisterilerin kaybedilmemesi i¢in ayricalikli miisteri hizmeti sunma cabasi
icerisinde olunmali, her tiirlii istek ve sikayetlerine uygun ¢oziimler iiretilerek miisteri

memnuniyeti tist seviyede tutulmalidir.

Ikinci kategori ise biiyiime potansiyeli olan kitledir. Bu kitlenin firmanin karliligia daha
cok katki yapmasi i¢in satislarin devamliliginin saglanmasi ve ¢apraz satig imkanlariin

gelistirilmesi gibi pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda fayda vardir.
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Ugiincii kategori miisteri kitlesiyse firmanin karliligina ne su an ne de gelecekte katki
yapmast beklenmeyen miisteri kitlesidir. Bu kitlenin firmanin is siireclerinin verimli bir
sekilde isleyisine de engel olarak degerli miisterilere sunulan miisteri hizmetinin
aksamasina da sebep olma ihtimali nedeniyle bu kitleden ka¢inilmasi daha uygun

olmaktadir.

Bundan dolay1r miisteri deger yonetimi uygulamasinin giinlimiiz yogun rekabet is
ortaminin olmazsa olmaz uygulamalarindan biri oldugu sdylenebilir. Bu yodntemin
sistematik bir sekilde uygulanmasi sayesinde, firma pazardaki rekabet giiciinii
belirleyebilmekte ve rakiplerine gore hedef miisterileri icin daha uygun deger sunabilme
becerisine kavusabilmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus s6z
konusu hedef kitlenin sesine kulak vererek onlarin heniiz anlamlandirilmamis
beklentilerini de tespit ederek gelecekte ortaya ¢ikmasi muhtemel olasi isteklerine de
¢ozlim bulmak gayreti icerisinde olunmasi gerekliligidir. Boylesi bir siirecin yonetilmesi

icin yoneticiler tarafindan dort kritik karar verilmelidir (Barutgugil, 2009).

Oncelikle alimas1 gereken karar hangi miisteri kitlesinin segileceginin belirlenmesidir.
Bu amagla miisteri profilinin dogru taniminin yapilmasi sarttir. Hangi miisterinin
hedeflenmesi gerektigiyle ilgili olarak “misteri karliligi, ulasilabilirligi ve gelecek

potansiyeli” gibi kriterler dikkate alinmalidir.

Dikkat edilmesi gereken ikinci nokta, hedeflenen miisteri kitlesi icin énemli olan degerin
ne oldugu, neyi gercekten ¢ok istediklerinin belirlenmesidir. Hedef miisteri kitlesinin
beklentilerini karsilama isini dogru bir sekilde yerine getirmek i¢in hedef kitleyi sosyo-
ekonomik, yas, cinsiyet gibi faktorler bazinda alt gruplara ayristirarak yonetmek sarttir.
Boylelikle ozellikle yiiksek gelir diizeyine sahip kitleye yiiksek katma degerli 6zel

hizmetlerin sunulmasi yoluyla firmanin karliliginin arttirmanin yollar: aranmalidir.

Ucgiincii sirada, tam odaklanmus bir yaklasim sergilemek vardir. Yani, isletme icin en karl
miisteri grubu belirlendiginde bu miisterinin deger verdikleri ile kendisinin en 1y1 yaptigi
isin Ortiisiip ortiismediginin belirlenmesidir. Uriin ve hizmet gelistirme, fiyatlandirma,
tanitma - tutundurma ve dagitim stratejileri gibi pazarlama programi elemanlarinin hepsi

odaklanilan miisteri gruplarina yonelik olarak tasarlanmali ve faaliyetleri yiiriitiilmelidir.
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Ve son olarak tiim sirketin biitiinlesmis vaziyette adeta yekviicut olmuscasina hedef
miisteri kitlesini tatmin etmeye yonelik olarak, samimi bir sekilde tutkuyla galigmasi
gerekmektedir. Bu siirece firmanin tiim ¢alisanlariyla birlikte tedarik¢i ve dagitim kanali
aracilar1 gibi birlikte is yaptig1 tim paydaslarimin da katilmasi sarttir. Bu siirec
icerisindeki her hangi bir kisinin ufak bir kusuru tiim organizasyonun basarisini olumsuz

bir sekilde etkileyecegi unutulmamalidir.

Neticede firmanin hedeflerine etkin bir sekilde ulasabilmesi igin miisteri degerini
sistematik bir sekilde ve dogru olarak degerlendirmesinin gerektigi asikardir. Bu amagla
hedef miisteri kitlesini dogru bilgilere dayanarak diizenli bir sekilde takip edilmesini
saglayan Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) yaklasiminin firmalar tarafindan

benimsenmesi lazimdr.

1.2. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) firmalar tarafindan rekabet avantaji kazanabilmek
maksadiyla, miisteriyi isin merkezine yerlestirerek diger faktorleri; yani iiriin/hizmet,
organizasyon yapisi, yonetim felsefesi ve insan kaynaklar1 da dahil olmak {izere firmanin
sahip oldugu tiim kaynaklar1 miisteriye gore diizenleme anlayisi olarak ortaya ¢ikmustir.
Bunu yaparken de ¢esitli yonetim tekniklerinden, teknolojik donanim ve yazilimlardan
faydalanilan bir yaklagimdir. Temel hedef her bir miisteriye sistematik bir sekilde bir plan
dahilinde ulasarak onlarin bireysel gereksinimlerine ¢oziimler iiretebilmektir (Bozgeyik,
2006). Bu yaklagimin altinda yatan temel fikir kisaca soyle ifade edilebilir; farkli
miisterilere farkli muamele yapilmasi gerekir. Bu baglamda, MIY kavrami Dereli’nin
(2004) calismasinda ifade ettigi sekliyle sdyle tanimlanabilir; miisteri memnuniyetini kar
maksimizasyonuna doniistirmek amaci tasiyan, istedigi miisteriye istedigi deneyimi
yasatabilecek kabiliyette bir kurum felsefesi ve bu hedefe ulasmak icin gerekli insan,

siirec, teknoloji yapilanmasindan olusan bir yonetim anlayisidir.

Demir ve Kirdar (2007) calismalarinda MIY anlayisinin giiniimiizde yogun bigimde

firmalar tarafindan benimsenmesinin nedenlerini su sekilde vurgulamaktadir:
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. Pazar noktalarinda yasanan yogun rekabet ortaminin, kdr marjlar iizerinde

yarattig1 baski;

. Kitlesel pazarlamanin giin gectik¢ce daha pahali bir miisteri kazanma yolu olmaya

baslamasi;

. Var olan miisterilerin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina
gerek duyulmasi, bundan 6tiirli miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin

Onem kazanmas;
o Pazar payinin degil, onun yerine miisteri payinin 6nemli hale gelmesi;

. Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her kritik miisteri i¢in onlarin

0zel ihtiyaglarina yonelik stratejilerin gelistirilmesinin gerekliligi;

o fletisim teknolojileri ile veri tabami y&netim sistemlerinde yasanan muazzam

teknolojik ilerlemeler ve bu imkanlardan faydalanabilmenin ucuzlamas:.

Ergunda (2002) ise miisteri iliskileri yonetiminin amaclarint: “miisteri iliskilerini karlh
hale getirmek, farklilasma saglamak, maliyet minimizasyonunu saglamak, isletmenin
verimliligini artirmak, pazarin beklentisiyle uyumlu faaliyetler gerceklestirmek, miisteri
taleplerini karsilamak™ seklinde ifade etmektedir. MIY uygulamalarinin firmalara

saglamis oldugu belli bash faydalar da kisaca sdyle belirtilmektedir (Kirim, 2010):

. Basarili bir MIY programi uygulayan firma, yeni miisteri edinmek i¢in uyguladig

pazarlama faaliyetlerinin maliyetini diistirebilmektedir;

. Tatmin olmus mevcut miisterilerin referanslari (6rnegin; sosyal medya gibi
platformlarda olumlu yorumlarin tavsiyelerin yapilmasi) sayesinde karlilig1 yiiksek yeni

miisteri kitlesine ulasabilmek kolaylasmaktadir;

o Mevcut miisterilerle kurulan gii¢lii yakin iliski sayesinde uzun vadede yapilan
satiglarin artarak devam etmesi ve olasi capraz satis imkanlar1 sayesinde yiiksek diizeyde

miisteri karlilig1 saglanabilmektedir;
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. Firma mevcut sadik miisterilerle is yapmaya devam ettiginden dolay1 kapasitesini
verimli kullanabiliyor olmasi nedeniyle uzun vadede yeni miisteri edinme cabasi igine

girmesine gerek kalmaz;

. Beklentileri tatmin olmus miisterilere ilerleyen donemlerde satis yapmak icin

yiiksek maliyetli tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasina gerek kalmaz;

o Satis siireci esnasinda iirlin veya fiyat faktoriiyle farklilasmalarinin zorlastigi
giinimiizde, firmalarin rekabet¢i lstlinlilk kazanabilmelerinde 6nemli olan miisteri

hizmetinin “satig dncesi ve satig sonrasinda” gergeklestirilebilmesinde kritik rol oynar;

. Pazar noktalarindan elde edilen tiim bilgilerin etkin bir sekilde islenerek,

gelecekte rekabet avantaj1 yaratacak yeni firsatlarin gelistirilmesine olanak tanir.

Bundan &tiirii MIY anlayisiin kapsamma baktigimizda, bir iiriin ya da hizmetin
tiretilmesi asamasindan son tiiketicisiyle bulugmasi ve geri bildirimlerinin alinmasina
kadar gegen tiim siiregleri igermesi s6z konusudur. Bununda gerceklestirilebilmesi ancak
etkin bir miisteri odakli biitiinlesik pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle miimkiin
olabilmektedir. Bu anlayisin tam manasiyla uygulanabilmesi icin sadece kurum
biinyesindeki biitiin boliim ve ¢alisanlarinin ¢abasi yetmemekte, onlarla birlikte firmanin
tiim paydaslarinin da ayni felsefeyi benimseyerek katilimi1 gerekmektedir. MIY anlayisini
benimseyen firmalar miisterilerini daha iyi tanimayi, onlarin gereksinimlerini laikiyle
giderebilmeyi hedefler. Bu dogrultuda mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda temin
edilmesi gereken verilere ulasmak ve bu bilgiler 15181 altinda misteri degerini

arttirabilmek onemlidir.

Bu dogrultuda literatiirde MIY niteligini ortaya koyan dért énemli unsurun varligindan
bahsedilmektedir. Bunlar: (i) uygunluk (sunulan iiriin/hizmetin gercekten miisterilerin
ithtiyaglarin karsilayabiliyor olabilmesi); (i1) giivenilirlik (her zaman istenilen standartta
sunulabilmesi); (iii) zamanlama (istenilen zamanda sunulabilmesi); (iv) tatmin
(miisterinin bu deneyimi olumlu algilamasi) gibi bir birinden ayrilmaz ve siirekliliginin

saglanmasi gereken Ogeler biitlinii olarak ele alinmaktadir (Bee ve Bee, 1997).
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1.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami kisaca, miisterinin bir firmaya veya markaya kars1 olan baglilik
duygusunu ifade eder (Oyman, 2002). Bir diger ifadeyle miisterinin pazar noktalarindaki
tiim rekabet¢i etkilere ne Olgiide direndigi ve isletmenin iirlin/hizmetini kullanmaya
devam etmekte ne kadar kararlilik gosterdigiyle ilgilidir. Ancak gliniimiiz rekabetci
piyasa sartlarinda miisteri sadakati anlayisinda sadece bireylerin satin alma davranigini
gostermesi yeterli olmamaktadir. Bununla birlikte markaya gostermis oldugu ilgiyi ve
begeniyi diger insanlarla da paylasarak onlar1 etkilemeye c¢alismasi, bagkalarinin marka
veya iriin/hizmet hakkinda ki olumsuz goriislerine karsi ¢ikarak sanki o firmanin bir
temsilcisiymisgesine goniilden markay1 savunmasi gibi tutumlar1 da benimsemesini igerir

(Dick ve Basu, 1994).

Tablo 1: Miisteri Sadakati Merdiveni

Sadik Miisteri

Tutum ve Davranig Kaliplari
Grubu

Firmaya veya markaya ortakmisgasina bagli olan, alig-veris biitgesinin
Ortak (PARTNER)  biiylik bir boliimiinii o firmanin veya markanin {iriin/hizmetlerine tahsis eden

miisteri kitlesidir.

Avukat Firmay1 veya markay1 bagkalarina tavsiye eden, reklamin1 yapan,

(ADVOCATE) bagkalarinin olumsuz goriislerine karsi ¢ikarak firmay1 savunan miisteriler.

Firma veya markayi seven, sunmus oldugu tiriin/hizmeti kullanmaktan

Taraftar
memnun olan, ancak bu memnuniyetini aktif olarak baskalarmin fikirlerini
(SUPPORTER) . : . e
degistirmek i¢in yansitmayan, pasif destekleyici miisteri kitlesidir.
Firma veya marka ile siirekli tekrarlanan bir iligki i¢inde olan, ancak firmaya
Diizenli Miisteri kars1 bir baglilik hissetmeyen, firmaya kars1 tarafsiz veya negatif duygu
(CLIENT) hissetmesi nedeniyle firsatini bulursa firmayla is iligkisini kesme ihtimali

yiiksek olan miisteri kitlesidir.
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Miisteri Firmanin sunmus oldugu iiriin/hizmeti en az bir kez alig-veris faaliyeti ile

(CUSTOMER) satin alarak markay1 en az bir defa denemis olan kitledir.

Firmanin hedefledigi kitle icerisinde yer almasina karsin heniiz firmayla her
Aday (PROSPECT) hangi bir alig-veris faaliyetine girmemis, ancak ileride {iriin/hizmeti alma

ihtimali bulunan olasz tiiketiciler grubudur.

Kaynak: Capital (2001). CRM — Customer relationship management.

Neticede miisteri sadakatinin iki boyutu oldugu séylenebilir, bunlardan ilki firmaya karsi
hissedilen olumlu tutum boyutu, digeriyse satin alma eyleminin fiilen ger¢eklesmesiyle
ortaya ¢ikan davranis boyutudur (Hallowell, 1996). Tablo 1’de sunulan miisteri sadakati
merdiveni s6z konusu miisterilerin sadakat diizeyleri ile bu seviyelerdeki tutum ve
davranis kaliplarini gostermektedir. Merdivenin en iist basamagi en sadik ve firma icin
en karli miisteri kitlesini ifade etmektedir (Taskin, 2000). Firmalar i¢in amag, her bir grup
icerisindeki miisterilerin tutum ve davranigi bir {ist gruba girmesi i¢in donistiiriilerek
karsilikli deger alig-verisini arttirilabilmesidir (Hooley vd., 1998). Tablo 2’de gosterildigi
sekliyle, Dick ve Basu (1994) calismalarinda sadakat diizeyini tekrarli satin alma
davranigini gosterme ile firmaya veya markaya karsi pozitif tutumunun yiiksek ve diisiik

olmasi kriterlerine gore olusturulan 2X2 matrisle dort kategoride ele almistir.

Tablo 2: Dick ve Basu’nun Miisteri Sadakat Diizeyi Matrisi

Miisterinin Tekrarli Satin Alma Davranisi

YUKSEK DUSUK
Miisterini . .
tsterinin ) Gelismemis
Firmaya/Markaya Karsi YUKSEK Mutlak Sadakat
- Sadakat
Goreceli Tutumu
DUSUK Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik
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Kaynak: Garland, R. & Gendall, P., (2004). “Testing Dick and Basu’s Customer Loyalty Model”,
Australasian Marketing Journal, Cilt:12, Say1:3, s:82.

Matrisin sag alt kogesinde goriildiigii gibi miisterinin hem firmaya kars1 tutumunun diisiik
seviyede seyretmesi hem de tekrarli satin alma davranisinin diisiik olmasindan otiirti
yeniden satin alma ihtimalinin az oldugu miisteriler sadakatsiz olarak adlandirilmaktadir.
Sadakatsizlik 6zellikle homojen tiriinlerin satildig1 alternatif {iriin veya markalarin fazla
oldugu tam rekabet pazar kosullarinda ya da hizmet sektoriinde miisterilerin sunulan
hizmeti temel fonksiyonuna gore anlamlandirdigi kosullarda ortaya ¢ikan bir durumdur
(Degermen, 2006). McGoldrick ve Andre (1997) miisteriden kaynaklanan sadakatsizlik

diizeyinin nedenlerini bazi psikolojik-algisal faktorlere baglamaktadir. Buna gore:

o Insanlar farkli magazalardan alig-veris yaptiklarinda aymi fiyata daha farkli, daha

yiiksek kalitede tirtin aldiklarin1 zannederek kendilerini daha iyi hissederler;

o Bazi1 insanlarsa bagimsiz olmayir bir yasam tarzi hayat felsefesi olarak
benimsemelerinden Otiirli bir markaya bagli kalmamayi kendi kisisel karakter 6zelligiyle

bagdastirarak her defasinda farkli alig-veris deneyimi yasamayi tercih ederler;

o Genellikle insanlar, alig-verisi bir sosyal eglence aktivitesi olarak ve i1yi vakit
gecirme aract olarak gordiiklerinden otiirii  stirekli farkli arayislar igerisinde

bulunabilirler.

Yiizeysel sadakat ise miisterinin firmaya veya markaya kars1 duygusal olarak baglilig1 az
olmakla birlikte daha cazip bir alternatif bulamadigi i¢in o firmanin miisterisi olarak
kalmaya mecburen devam etmesi durumudur (Degermen, 2006). Ancak bdylesi bir
durumda miisteri kendisine daha cazip gelen bir firma buldugunda tereddiit etmeksizin
diger firmay1 tercih etmesi olas1 bir sonug olarak gerceklesebilir (Selvi, 2007). Yiizeysel
sadakate neden olan diger bir etken ise insanlarin yeni bir iirlin/hizmeti deneme riskine
katlanmak istememesinden veya alternatif markalar1 arastirarak bir satin alma cabasi
igerisine girip zaman ve emek harcamak istememesinden de kaynaklanabilir. Bazen

insanlar bu tiir isengegcliklerinden 6tiirii pek i¢ine sinmese bile mevcut miisterisi oldugu
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markaya baglhiligin1 siirdiirmeyi tercih edebilir. Firmalar miisterilerinin bu tiirden
yiizeysel sadakat ile kendilerine bagli olduklarini fark ettiklerinde baska bir firmaya
miisterilerinin gegmesini Onleyici tedbirler almalarinda fayda vardir. Bu kosullarda
uygulayacaklar1 en mantikli yontem, uygun formatta hazirlanmis taahhiitlii sadakat
programlarinin diizenlenmesi veya sadakat kart ilizerinden planlanmis tutundurma
kampanyalar ile uzun vadede miisterilerini kendilerine baglanmasi olmalidir (Baloglu,

2002).

Gelismemis sadakat durumundaysa insanlar firmaya veya markaya kars1 olumlu bir tavir
takinmig olmakla birlikte satin alma eylemini gergeklestirmek hususunda giicliikle
karsilagirlar. S6z konusu giigliikler iiriin/hizmetin pazarda kisitli satis noktalarinda
sunuluyor olmasi veya iriiniin stoklarda bulunmamasi ya da miisterilerin satin alim
giiclinlin ¢ok 1lzerinde yiiksek diizeyde fiyatlandirilmast gibi faktorlerden
kaynaklanabilir. Bu kosullar altinda firmanin eylem plan1 insanlarin satin alma tercihini
etkileyen olumsuzluklarm tespit edilerek bununla ilgili gereken tedbirlerin alinarak

giderilmesi seklinde olmalidir (Selvi, 2007).

Firmalarin olmasini istedikleri ideal sadakat seviyesiyse, yiiksek diizeyde yeniden satin
alma davranigiyla birlikte firmaya kars1 yiiksek diizeyde olumlu tutumun da beslendigi
mutlak sadakat diizeyidir. Cilinkii mutlak sadakat diizeyinde miisteri kitlesi olusturabilmis
olan bir firma rakiplerinin miisterilerini ele gecirme cabalarina kars1 kendini daha
giivende daha rahat hisseder (Degermen, 2006). Mutlak sadakatin olusumunun kaynagi
firmanin miisterileri i¢in yaratmis oldugu fayda ve degerlerden kaynaklanmis olabilecegi
gibi misterilerin kendi kisisel 6zelliklerine bagl davranislardan da kaynaklanmis olabilir
(Hanger, 2003). Insanlarin kisisel dzelliklerinden kaynaklanan faktorler arasinda sunlar

sayilabilir (McGoldrick ve Andre, 1997):

. Tembellik; miisterinin kendi yasam mahalline en yakin lokasyondaki satis

noktasini tercih etmesi;

. Aligkanlik; miisterinin alig-veris yaptig1 satis noktasindaki siireglere, calisanlarin

tavirlarina alisik olmasindan dolayr kendini orada rahat veya 6zel hissetmesi;

° Uygunluk; miisterinin alig-veris yaptig1 satis noktasinin estetik, konfor, rahatlik,

keyif gibi her tiirlii beklentisini uygun bir sekilde karsilayabilme becerisi;
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. Zaman tasarrufu; vaktini verimli kullanmak igin bildigi alisik oldugu satis
noktasini tercih etmesi, gibi etmenler sadakati tetikleyen kisilik 6zellikleri olarak dikkate

alinmalidir.

Neticede firmalar miisterilerinin sadakatini, kendi {irtin/hizmetlerine kars1 pozitif tutum
benimseyerek desteklemelerini saglamak icin bu siireci ¢ok dikkatli planlanmali ve dogru
bir sekilde yonetmelidirler. Miisteri tutum ve davranislarina gore sadakat diizeyleri tespit
edilmeli, bu diizeylere etki eden degiskenler tek tek incelenerek pazarlama iletisim
faaliyetleri planlandiktan sonra uygulamaya alinmalidir ki firmalar rekabette 6n plana

gecebilsinler.

1.4. Miisteri Sadakatinin Unsurlar:

Calismanin bu bolimiinde miisteri sadakatinin yaratilabilmesi igin literatiirde
vurgulanmis olan 6nemli faktorlere deginilmektedir. Miisteri sadakatini yaratan en temel
oncli faktor miisteri icin {riin/hizmet ile yasamis oldugu deneyimin beklentilerini
karsilayabilme  ve  ihtiyaglarimi  giderebilme  basarisidir.  Bu  deneyimin
mitkemmellestirilebilmesiyse ancak ve ancak sunulmus olan iiriin/hizmetin kalitesinin
istikrarina bagli olmaktadir. Bununla birlikte miisterinin iiriin/hizmetle ilgili kalite algisi
sadece somut iglevselligiyle ilgili olmayabilir, ayn1 zamanda {irlin/hizmetin imajiyla ilgili
sembolik fayda anlaminda da miisteri beklentilerini karsilayabilmesi 6nemlidir (Walters
ve Bergiel, 1989). Miisterilerin beklentilerinin firma tarafindan tam anlamiyla
karsilanmasi ve insanlarin bu iirlin/hizmete sahip olmak icin katlanmig olduklar tiim
kiilfete deger bularak satin alma faaliyetinden 6tiirli pismanlik hissetmemesiyse miisteri
memnuniyetini yaratir. Miisteri memnuniyetinin yaratilmasi miisteri sadakatinin

kazanilmasi i¢in olmazsa olmaz bir kosuldur (Oliver, 1999).

Her ne kadar isletmeler acgisindan miisteri memnuniyetinin saglanmasi sadik miisteri
kitlesi olusturmak icin en kritik adim olsa da tek basina yeterli olmadig1 goriilmektedir.
Literatiirde 6nceden yapilmis olan c¢alismalar, miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakatinin arasindaki pozitif iligskinin firmaya kars1 hissedilen olumlu tutum ile birlikte
gerceklesecegi sonucunu ortaya koymaktadirlar (De Ruyter vd., 1998). Bundan 6tiirii
firmanin veya markanin kamuoyundaki bilinilirligi miisteri sadakatinin yaratilmasinda
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etkili olan bir diger kritik faktdrdiir. insanlarm géziinde olumlu kurum imaj: yaratabilen
markalar rakiplerine karsi kendilerini pazarda daha farkli konumlayabilmelerine ve

onlarin giivenini saglam bir sekilde kazanabilmelerine olanak tanir (Bolat, 2006; Coban,
2003).

Miisteri sadakatini olusturan bir bagka faktor ise insanlarin ihtiyaglarini yeterli diizeyde
karsilayabilen bir triin/hizmet kullanmaktayken, o iiriin/hizmet yerine bir digerini
deneyerek olasi bir tatminsizlik riskini tistlenmek istenmemesiyle ilgilidir. Yani insanlar
bir rakip firma veya markayr se¢mesi durumunda belirli bir tatminsizlik riski
yasayabileceginden siipheleniyorsa, bu kisilerin miisterisi oldugu firmaya daha giiclii

diizeyde bagl olduklar1 goriilmektedir (Sarag, 2006).

2. Arastirma ve Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde sivil hava yolcu tasimaciliginda Tiirkiye’nin lider markasi olan
ve kiiresel rekabette de giin gectikge daha basarili olan Tiirk Hava Yollari (THY) firmasi
Ozelinde arastirma konusu incelenmektedir. Bu ¢alismanin konusu olan miisteri odakli
pazarlama anlayisi ile firma performansi arasindaki iliskinin incelenmesinde THY
firmasmin segilmesi birka¢ agidan ¢ok uygun olmaktadir. Oncelikle sektor agisindan
bakildiginda ulusal ve uluslararas1 bazda asir1 rekabetin yasandigi, miisterilerin en ufak
bir hognutsuzluk yasadiginda c¢ok kolaylikla bir firmayr digerine tercih etmekten
cekinmedigi hizmet sektoriinde yer almis olmasidir. Ikinci olarak THY ¢agdas pazarlama
ve yonetim anlayisi ile idare edildigi kabul edilen, halka acgik bir ortaklik olmasi nedeniyle
de bagimsiz denetimden gegmis faaliyet raporlarinin periyodik olarak kamuoyuyla
paylasan seffaf bir firma olmasindan dolay1 aragtirma kapsaminda ele alinmasi tercih
edilmektedir. Bu maksatla THY firmasinin 1 Ocak — 30 Eyliil 2014 donemine ait 9 aylik
faaliyet raporu baz alinarak calismanin konusu incelenmektedir. Bu tiir somut rakamlara
dayanan ikincil veri kaynagimin kullanilmasi, firmanin miisteri odakli pazarlama
faaliyetleriyle ilgili arzuladig1 performans hedeflerine ulasip ulagsmadigini gergekei bir
sekilde degerlendirmek amaci giidiilmektedir. Bu dogrultuda oncelikle THY firmasinin

profili kisaca tanitilmakta ve ardindan miisteri sadakati (arz edilen koltuk sayis1 doluluk
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orantyla iligkilendirilerek) ile drgiitsel performans (pazar pay1 oran ile karlilik ve gelir

durumu kriterlerine gére) arasindaki baglantinin ortaya konulmasi1 amaglanmaktadir.

2.1. Sektore ve Tiirk Hava Yollar1 (THY) Firmasina Genel Bakis

Son yillarda Tiirkiye’de sivil hava yolcu tagimaciliginin serbestlesmesi ve rekabete
acilmasi ile birlikte i¢ hatlarda faaliyet gdsteren hava yollar1 firmalar1 gesitlenmistir.
Benzer sekilde kiiresel ekonomik diizenin de etkisiyle 6zellikle Cin ve Orta Dogu
iilkelerine (Birlesik Arap Emirlikleri, Katar gibi) ait baz1 firmalarin uluslararasi hava yolu
yolcu tagimaciliginda aktif bir sekilde yer almaya baslamasiyla birlikte sektorde

uluslararasi rekabet de artmistir. Bununla birlikte:

o Teknolojinin ilerlemesi ve sifir hata prensibinin benimsenmesinden Otiiri

insanlarin hava yolcu tagimaciliginin emniyetli olduguna dair inancinin artmas;

o Diistik maliyetli hava yolu firmalarinin sektorde faaliyet gdstermeye baslamasiyla
birlikte sektordeki genel fiyatlar diizeyinin insanlarin Odeyebilecegi daha makul

seviyelere inmesi;

. Diger tasima tiirlerine nazaran hava yolu tagimaciliginin yolcularina daha fazla
konfor sunarken, zamandan da tasarruf kazandirmasi gibi etmenler giiniimiizde hava yolu

yolcu tagimaciligi trafiginin artmasina etki eden unsurlar olmaktadir.

Havayolu yolcu tasimacilig1 pazariin her gecen giin genislemesi, bu pazarda biiyiimeyi
hedefleyen firmalarin istahini kabartmis bu durumda beraberinde hem i¢ hat hem de dis
hat uguslarinda rekabeti arttirmistir. Bu baglamda boylesine rekabetci bir ortamda THY
gibi sektoriin Oncii firmalarinin rekabet¢i avantajlarini1 koruyarak pazarda karh bir sekilde
varliklarimi stirdiirebilmeleri i¢in miisteri memnuniyeti ve sadakati kavramlarima onem

vermeleri gerekli olmaktadir.

Tiirkiye’nin %100 yerli sermayeli (%50,88°i halka agik BIST’e kote ve %49,12’si
Basbakanlik Ozellestirme Idaresi kontroliinde) milli havayolu sirketi olan THY 1933
yilinda kurulmustur (Tiirk Hava Yollari, 2014). Kuruldugu giinden bugiine sektoriinde

Tirkiye’nin 6ncii firmas1 olan THY, 6zellikle son on yillik periyotta diinya capinda
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rekabetci olmak adina 6nemli isler basarmis bir hava yolu markasidir. Sivil havacilik
sektdriinde kiiresel olgiitlerde basar1 ddiillerini dagitan “Skytrax (ingiltere menseli bir
danismanlik sirketi)” tarafindan son dort yildir “Avrupa’nin En Iyi Havayolu” se¢ilmekte
ve dort yi1ldizli hava yolu tagimaciligi firmasi kategorisinde siniflandirilma basarisini elde
etmigtir (Wikipedia, 2014). Ayrica ugus esnasinda {ist segment ve ekonomi sinifina
yapilan ikramlariyla ve ugus Oncesi VIP yolcu salonu hizmetleriyle de son yillarda
miisteri hizmet kalitesiyle ilgili 6diiller almaktadir (Tiirk Hava Yollari, 2014). Bununla
birlikte global ucgus agiyla diinyanin en iyi 10 hava yolu markasindan biri olarak
goriilmektedir. THY uluslararas: uguslarda 108 farkl iilkeye ve 260 varis noktasiyla
diinyanin en genis ugus agina sahip dordiincii hava yolu firmasit konumundadir (Tiirk
Hava Yollari, 2014). Ayn1 zamanda Tiirkiye’de Kal-Der (Kalite Dernegi) tarafindan
uluslararasi normlarda (ACSI/Fornell modeli baz alinarak) uygulanan, lilke capinda genel
tiketici kitlesi tizerinde gergeklestirilen “Tirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi
(TMME)” arastirmasinda da sektoriin lideri olma konumunu devam ettirmektedir (Gida

Teknolojisi ve Tarim Dergisi, 2014).

2.2. Tiirk Hava Yollar1 (THY) Faaliyet Raporunun incelenmesi

THY firmasiin orgiitsel performansini degerlendirmek icin, 2014 yili 3. Ceyrek faaliyet
raporundan faydalanilmaktadir. Bu arastirma kapsaminda oOncelikle miisterilerin
havayolu firmalar tarafindan sunulan ulagim hizmetini tercih etme diizeylerini yansitan
onemli bir performans gostergesi olarak addedilen yolcu trafigi verileri incelenmektedir.
Bilindigi lizere miisteri sadakatini olusturmak i¢in miisterinin firmaya karsi olumlu tutum
benimsemesi ve satin alma tercihini siirekli olarak bu firmadan yana tercih etmesi
gerekmektedir. Bundan 6tiirli gecmis yillarin yolcu trafik verilerinin incelenmesiyle,
THY firmasmin miisterilerinin ugus hizmeti icin tercih etme egilimlerinin
degerlendirilmesi kritik bir unsurudur. Bu amagla oncelikle Sekil 1’de gosterildigi gibi
THY firmasinin gerek yurtici uguslarinda gerekse yurtdisi hatlardaki uguslarinda tagimis
oldugu yolcu sayisina bakildiginda; yolcu sayisinin 2009 senesinden beri yiikselen bir
ivme ile arttig1 goriilmektedir (Turkish Airlines, 2014). 2014 senesine ait 9 aylik donemin
verilerine bakildigindaysa 2013 senesinin aynt donemine gore %14,3’liik bir artis ile aym

yiikselis trendinin devam ettigi goriilmektedir. Yolcu sayilarinin i¢ hat ve dis hat uguslara
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gore dagilimina bakildigindaysa yurtdist ucguslarda daha fazla yolcu tasindig
goriilmektedir. Bu sonu¢ THY firmasinin yerel bir firma olmanin &tesinde kiiresel
Olceklerde uluslararasi rekabete odaklanmis bir firma oldugunun 6nemli bir gostergesi
olmaktadir. Yine yolcu tasimacilig1 gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar igin
onemli bir ylkiimliiliik olan kapasitenin verimli kullanilmasiyla ilgili olarak ise Sekil
2’de gosterildigi gibi arz edilen koltuk sayisina gore i¢ ve dis hat uguslarindaki yolcu

doluluk oranlarina bakilmaktadir (Turkish Airlines, 2014).
Sekil 1: Tiirk Hava Yollar1 Toplam Yolcu Sayisinin Yillara Gore Degisim Trendi

Toplam Yolcu (Mn)
Yurtici = Yurtog
483
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1340 s

"1 e 12

2
a

2009 2010 N 2012 2013 V) V14

Kaynak: Turkish Airlines - Financial Data Presentation for Investor, s. 7.

Sekil 2°de sunulan grafik incelendiginde, 2012 yilinin 6zellikle dis hat uguslarda doluluk
oraninda bir dnceki yila gore 5,5 puan artarak %77,4 seviyesinde bir basariya ulasilmig
oldugu goriilmektedir. 2013 y1l1 itibariyleyse i¢ hat uguslarindaki yolcu doluluk oraniyla
dis hat uguslarinin doluluk orani arasindaki farkin kapandigi gézlemlenmekte ve bu
basarili performansin benzerinin 2014 yilinin 9 aylik dénemi i¢inde s6z konusu oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 2: Tiirk Hava Yollar1 Yolcu Doluluk Oranlarinin Yillara Gore Degisimi

Yolcu Doluluk Orani L/F %

wdmToplam UF%  wtiei Hot UF%  ~a=Dig Hat LF%

2008 2010 201 2012 2013 oa'13 oM14
Kaynak: Turkish Airlines - Financial Data Presentation For Investor, s. 7.

Pazar pay1 performans gdstergesiyse, isletmenin rekabet ortaminda konumunu ne dl¢iide
koruyabildigini ve isletmenin varligini siirdiiriilebilirligini saglayabilmesi adina miisteri
portfoyiinii ne 6l¢iide elinde tutabildigini degerlendirmek icin gereklidir. Dolayisiyla bir
firmanin sadik miisteri portfoylinii yakalayip yakalayamadigini dlgmek i¢in firmanin
pazar paymi koruyabilmis olmasi hatta onunda Otesinde pazar payinda artis
saglayabilmesi 6nemli bir gosterge olmaktadir. Bu dogrultuda Sekil 3°de sunuldugu gibi
2002 yilindan 2014 yilinin Agustos ayma kadarki siire icerisindeki kiiresel olcekli
havayollariin pazar paylarinin degisim grafigi incelenmistir (Turkish Airlines, 2014).
2014 yilinin ilk 8 aylik doneminde kiiresel pazarda yolcu ugusu i¢in arz edilen koltuk
sayisinin %40°lik boliimiinii olusturan 14 biiyiik kiiresel havayolu firmasimin pazar
paylar karsilagtirllmaktadir. Gegen 13 yillik siire icerisinde sektoriin lideri olan Amerika
Birlesik Devletleri mengeli iki havayolu firmasmin 2002 yilindan giliniimiize sektoriin
liderligini devam ettirdikleri goriiliirken, buna karsin her ikisinin de pazar paylarinin

bliytlik bir erozyona ugrayarak %50’ye yakin oranda azaldig1 goriilmektedir.
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Sekil 3: THY Firmasinin Arz Edilen Koltuk Sayis1 Bakimindan Global Pazar Pay:

ars s s LN 0N s 144 148 PR L 22N N LS i LS

Unled Delta Ar Emirates Amercan Southraest China A China Lufthansa  Batsh  Air France Chira  Qantas ¢ Turkish | Cathay
Aifnes  Lines Arfines  Arlines Southem Arways Eastern Arways ' Aifines ; Pacilic
Arines Arines ; AIrways

w2002 m2003 w2004 m2005 w2006 w2007 w2008 w2009 w2010 w2011 w2012 »2013) #2014 Oca-Au)

Kaynak: Turkish Airlines - Financial Data Presentation for Investor, s. 6.

Ote yandan bu siire boyunca pazar payi trendindeki artis1 istikrarh bir sekilde saglayabilen
firmalar arasinda “Emirates” firmasindan sonra ikinci sirada THY nin oldugu dikkat
cekmektedir. THY her ne kadar kiiresel pazarda rakiplerine gore daha diisiik bir pazar
payma sahip olsa da pazar payr konumunu her gegen yil arttirtyor olmasi diinya
standartlarinda rekabet¢i bir firma oldugu anlamimi vermektedir. Ayrica marka
faktoriiniin miisteri sadakati lizerinde olumlu etki yaptig1 bilindigi tizere, THY firmasinin
da yapmis oldugu reklam kampanyalar1 sayesinde diinya pazarinda marka bilinirliginin
saglanmis olmasi sadik miisteri kitlesini yaratabilmek adina 6nemli bir adim attiginin

gostergesi olmaktadir.

Daha once bahsedildigi gibi giiniimiizde insanlar satin alma davraniglarinda fiyata karsi
daha hassaslagmis ve artik yiiksek kaliteli hizmeti daha ucuza satin alabilmenin yollarini
arar olmustur. Buna karsin ise firmalarinda orgiitsel hedeflerine ulasabilmek adina
arzuladiklart gelir ve karlilik diizeylerine ulasabilmesi onlar adina {istesinden gelinmesi
gereken onemli bir zorunluluktur. Bundan dolay:1 firma performansini tam manasiyla
degerlendirmek icin bir dnceki asamada incelenen pazar pay1 ve miisteri sayisindaki artig
verilerini incelemek tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Bu kriterlerdeki artisa
paralel olarak firmanin gelir ve karliliginin da benzer sekilde artabilmesi 6nemli bir
unsurdur. Tablo 3’de raporlandig1 gibi THY firmasinin gelirleri yurti¢i ve yurtdigi
ucuslarda tasinan yolcu sayisinin artisina paralel olarak 6nemli Olglide yiikseldigi

goriilmektedir. Firmanin karlilik rakamlarina bakildigindaysa 6zellikle 2012 senesinden
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itibaren son ii¢ yillik periyotta etkileyici bir performans sergilenerek basarili olundugu

dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 3: THY Yillara Gore Karsilastirmah Gelir ve Karlhilik Raporu

2013 (9 2014 (9

Milyon USD 2009 2010 2011 2012 2013
ay) ay)

Toplam Gelir 4,552 5,448 7,070 8,234 9,826 7,410 8,540

Net Kar 362 185 11 657 357 420 723

Kaynak: Turkish  Airlines.  (2014). http://investor.turkishairlines.com/tr/mali-

veriler/sunumlar/1/2014, s.14.

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada Tiirk Hava Yollar1 (THY) firmasi 6zelinde, miisteri sadakatinin firma
performansina etkileri incelenmistir. Miisteri sadakatini Glgiimleyebilmek i¢in;
memnuniyet ve kapasite verimliligiyle ilgili olarak son alt1 y1illik yolcu trafik raporlarinda
bulunan arz edilen koltuk sayis1 ve yolcu doluluk oranima bagli yillik degisim oranlari
incelenmistir. Orgiitsel performans gostergesi olarak ise aym yillar igerisindeki firma
pazar pay1 oranlari, gelir ve karlilik durumunu gosteren raporlar baz alinmistir. Sonug
olarak sadakat ve performans gostergelerinin trendlerine bakilarak aralarindaki iliskinin

uyumlulugu tespit edilip yorumlanmaya ¢alisiimustir.

Bu boliimde, yapilan ¢alismada tespit edilen THY firmasinin biitiinlesik pazarlama
uygulamalarina iliskin gozlemler degerlendirilmektedir. Bu baglamda ilk dikkat ¢eken
bulgu THY firmasinin miisteri odakli pazarlama anlayisini isin temelinde miisteri
profilini ¢ok 1iyi taniyarak yonettigidir. Bu sayede THY firmast yogun rekabet
yasanmasina ragmen pazardaki faaliyetlerini sunmus oldugu hizmetin degerinden taviz

vermeksizin kendi arzuladig: fiyat diizeyinden bu miisteri kitlesine sunabilme becerisine
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sahip olabilmektedir. Bu ¢ikarima toplam yolcu sayisindaki artig (bkz. Sekil 1) ile
gelirlerindeki (bkz. Tablo 3) artis arasindaki iligskiye istinaden ulasilmigtir.

THY firmasinin bu siireci etkili bir sekilde yonetebilme basarisinin altinda yatan bir diger
onemli etmen ise miisteri odakli pazarlama yaklasiminda bir stratejik arag olarak
kullandig1 Miisteri Iliskileri Yonetimini anlayisini basariyla gergeklestirebilmesidir.
Boylelikle miisteri tatminini bire-bir c¢ozlimlerle saglayabilirken, firmanin kar
maksimizasyonunu hedeflerine de ulasmasina yardimci olan bir bilgi yonetim

sisteminden faydalanilmaktadir.

Miisteri tatmininin saglanabildiginin bir diger 6nemli kanittysa uzun yillar boyunca art
arda kazanilan odillerdir. Uluslararast platformda “Skytrax” tarafindan verilen
Avrupa’nin en iyi havayolu firmas1 o6diilii ve dort yildizli firma kategorisinde
siniflandirilmasi ile ulusal capta “Kal-Der” tarafindan Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti
arastirmasinda sektor lideri olarak taclandirilmasi firma admma 6nemli referanslardir.
Ortaya konmus olan bu s6z konusu basarilar ve kazanilan ddiiller tabii ki tesadiifen ortaya
c¢ikmamistir. THY firmasini destekleyen, ¢evresine oneren ve olumsuz elestirilere karsi
c¢ikan, ulagim i¢in yapmis olduklar1 harcamalarin biiyiik bir boliimiinii bu firmadan yapan
genis bir miisteri kitlesine sahip olmanin neticesinde bu 6diiller kazanilabilmistir. Genel
olarak bu miisteri kitlesinin THY firmasini tercih etmelerinin nedenleri soyle ifade
edilebilir:

. THY firmasmin “bilet satin alma, check-in yapma, bagaj hakki” gibi ucus

oncesindeki siireclerine alisik olunmasi;

. Miles&Smiles sadakat kart programi sayesinde yapilmis olan uguslar ile program
kapsamindaki otellerde konaklama ve oto-kiralama firmalarindan yapilan alig-verislerden

elde edilen puanlardan bedava ugus hakki kazanma imkaninin olmas;

. Ucus saati programlarini, varig-kalkis havalimanlarini, ugus 6ncesi ve sonrasi

transfer imkanlarini uygun bulmas;
° Ugus deneyiminin konforlu, rahat, eglenceli olmasindan ve sunulan ikramlarin

kalitesinden memnun olunmasi;
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. Alternatif havayolu firmasi arastirmak i¢in emek ve zaman harcamak istenmemesi
veya boylesi bir farkli havayolu firmasiyla u¢us deneyimini arzuladigi “hizmet kalitesi”
diizeyinin sunulabilmesi adma riskli bulunmasi gibi etmenler THY firmasinin sadik

misteri portfoyiinii yaratmaktadir.

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin 6n planda oldugu hizmet sektoriinde 6zellikle son
yillarda degisen miisteri profilleri gbz dniinde bulunduruldugunda rekabet etmek oldukca
zorlu hale gelmistir. Gelir ve refah diizeyi artan insanlarin beklentilerinin de
yiikselmesiyle birlikte kendilerine sunulan hizmetleri daha bilingli bir sekilde
degerlendirerek tiim alternatifleri detayl bir sekilde kiyasladiktan sonra satin alma karari
vermeye basladiklar1 gzlemlenmektedir. Bu kosullar altinda sektorlerinin 6ncii firmalari
artan rekabet ortaminda devamliligimi siirdiirebilmek icin pazarlama faaliyetlerinde
kullanmak iizere ayirdigi kaynaklarini yeni misteri kazanimindan daha ¢ok mevcut

miisterilerini kaybetmemek i¢in kullanmalidirlar.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin karsilastigi en temel sorunlarin basinda
stirekli artan miisteri beklentilerini kargilayamamak ve sadik miisteri edinememek oldugu
bilinmektedir. Bu durumun sebebi; teknolojik gelismeler ile birlikte diisiik iretim
maliyetlerinin sebep oldugu yogun rekabet ve alternatif iiriin/hizmet ¢esitliliginin artarak
pazarlara sunulmasidir. Bu calismada ele alindig1 sekliyle sadakati etkileyen faktorleri
degerlendirecek olursak ilk sirada miistert memnuniyeti ele almamiz gereklidir. Firma
irlin veya hizmetinden memnun kalmis miisteri sadik miisteri olma yolunda ilk agamay1
gecmis olarak diisiliniilebilir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasindaki temel degisken
kaliteli tiriin ya da hizmet ilireterek miisteri taleplerine cevap verebilmektir. Firmalar
varligin siirdiirebilmek i¢in bu nedenle miisteri odakli stratejileri benimseyerek hareket
etmelidir. Clinkli miisterilerin tekrar satin alma davranisini gerceklestirmeleri igin

firmanin {irtin/hizmetinden memnun kalmalar1 6n sarttir.

Sonraki asamadaysa tutum ve davranig modeli ele alinmalidir. Literatiirde yapilmis
onceki caligmalarda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatinin arasindaki pozitif
iliskinin firmaya kars1 hissedilen olumlu tutum ile birlikte gerceklesecegi sonucu énemle
vurgulanmaktadir. Glinlimiizde 6zellikle “Facebook, Twitter” gibi sosyal medya araglari
tizerinden insanlarin firma veya marka ile ilgili olumlu goriislerini paylasmasi,

toplumdaki diger bireyleri de 6nemli 6lctlide etkilemekte ve insanlarin bu kurumlara karsi
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ciddi bir giiven algisina kapilmalarina neden olmaktadir. Bdylesi olumlu tutumun
olugmasi neticesindeyse gerceklesen tekrarli satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasi sadik
miisteri olgusunu yaratmaktadir. Sadik miisteri kitlesinin satin alma islemini aliskanlik
haline getirmesi durumundaysa degisen pazar ve rekabet kosullarina Kkarsi

duyarsizlasmaya baglayarak siirekli olarak ayni firmadan hizmet almay:1 tercih edecektir.

Kaynakga

Baloglu, S., (2002). “Dimensions of Customer Loyalty Separating Friends From Well
Wishers”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43 (1), 47-59.

Barutcugil, G., (2009). Miisteri iliskileri ve satis yonetimi (Birinci Bask1), Istanbul:
Kariyer Yayincilik.

Bee, F. ve Bee, R., (1997). Miisteri iliskileri (Birinci Baski), Ankara: {1k Kaynak Kiiltiir
ve Sanat.

Bolat, O. 1., (2006). “Konaklama Isletmelerinde Kurumsal Imaj Olusturma Siireci”,

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15, 107-126.

Bozgeyik, A., (2006). “Rekabet Avantaji Icin CRM”, http://www.biymed.com/pages
/makaleler/makale28.htm., 22.07.2006.

Capital., (2001). CRM — Customer Relationship Management.

Coban, S., (2003). “Kurumsal imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk ve Internet
Uygulamalar1”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 8 (2), 213-229.

De Ruyter, K., Wetzels, M. ve Bloemer, J. (1998). “On The Relationship Between
Perceived Service Quality, Service Loyalty and Switching Costs”, International Journal
of Service Industry Management, 9 (5), 436-453.

Degermen, H. A., (2006). Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Miisteri
Sadakati, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

108

Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 3(1) 2015


http://www.biymed.com/pages%20/makaleler/makale28.htm
http://www.biymed.com/pages%20/makaleler/makale28.htm

Ayten Giines ve Ibrahim Sarper Karakadilar; Havayolu Tasimaciligi Sektoriinde Etkin Pazarlama
Uygulamalarimin Firma Performansiyla Iliskilendirilmesi Uzerine Bir Kavramsal Calisma

Demir, F. ve Kirdar, Y., (2007). “Miisteri iliskileri Yonetimi: CRM”, Review of Social,
Economic and Business Studies, Eastern Mediterrenean University Journal of Business
and Economics Faculty, 7 (8), 293-308.

Dereli, F. Z., (2004). “CRM Nedir?”, http://www.biymed.com/forum/foru
m_posts.aspTID =227&PN=1., 14.04.2012.

Dick, A.S. ve Basu, K., (1994). “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework”, Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (2), 99-113.

Ergunda, G., (2002). “Miisteri iliskileri Yonetimi”, http://www.danismend.com/konular/
stratejiyon /str_musteri_iliskileri_yonetimi.htm., 10.02.2011.

Garland, R. ve Gendall, P., (2004). “Testing Dick and Basu's Customer Loyalty
Model”, Australasian Marketing Journal (AMJ), 12 (3), 81-87.

Gida Teknolojisi ve Tarim Dergisi, (2014). “Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi 35.
Olgiim Sonuglar1”, http://www.gida2000.com/turkiye-musteri-memnuniyeti-endeksinde-
35-olcum-sonuclari-aciklandi-ulusal-endeks-2014-1-ceyrek-seviyesinde-seyretti.html.,
01.12.2014.

Hallowell, R., (1996). “The Relationships of Customer Satisfaction, Customer Loyalty
and Profitability: An Empricial Study”, International Journal of Service Industry
Management. 7 (4), 27-42.

Hanger, M., (2003). “Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki ve
Sonuglar”, Seyahat ve Turizm Arastirmalart Dergisi, 3 (1-2), 39-45.

Hooley, G. J., Sounders, J. A. & Piercy, N. F., (1998). Marketing Strategy and
Competitive Positioning, Great Britain: Prentice Hall Europe.

Kirim, A., (2010). Strateji ve Bire-Bir Pazarlama, CRM (Sekizinci Bask1), Istanbul:
Sistem Yaymecilik.

Kotler, P. ve Armstrong G., (2004). Principles of Marketing, USA: Prentice Hall.

109

Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 3(1) 2015


http://www.biymed.com/forum/foru%20m_posts.aspTID%20=227&PN=1
http://www.biymed.com/forum/foru%20m_posts.aspTID%20=227&PN=1
http://www.danismend.com/konular/%20stratejiyon%20/str_musteri_iliskileri_yonetimi.htm
http://www.danismend.com/konular/%20stratejiyon%20/str_musteri_iliskileri_yonetimi.htm
http://www.gida2000.com/turkiye-musteri-memnuniyeti-endeksinde-35-olcum-sonuclari-aciklandi-ulusal-endeks-2014-1-ceyrek-seviyesinde-seyretti.html
http://www.gida2000.com/turkiye-musteri-memnuniyeti-endeksinde-35-olcum-sonuclari-aciklandi-ulusal-endeks-2014-1-ceyrek-seviyesinde-seyretti.html

Ayten Giines ve Ibrahim Sarper Karakadilar; Havayolu Tasimaciligi Sektoriinde Etkin Pazarlama
Uygulamalarimin Firma Performansiyla Iliskilendirilmesi Uzerine Bir Kavramsal Calisma

Kéroglu, A. (2009). “Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda Tiiketiciye Deger Katan
Seyler”, Aveikurt, C. (Editdr), Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7P ve 7C (Birinci

Baski), Istanbul: Degisim Yayinlari.

McGoldrick, P. J. ve Andre E., (1997). “Consumer Misbehaviour Promiscuity or Loyalty
In Grocery Shopping”, Journal of Retailing and Consumer Services, 4 (2), 73-81.

Oliver, R. L., (1999). “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, 63 (Sprecial
Issue), 33-44.

Oyman, M., (2002). “Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarmm Onemi”,
Kurgu Dergisi, 19 (33), 169-185.

Sarag, O. B., (2006). Elektronik Ortamda Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri
Sadakatini Saglamasi Bakimindan Incelenmesi ve Kilit Unsurlarin Belirlenmesi,
(Yaymlanmamis) Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii.
Selvi, M. S., (2007). Miisteri Sadakati, Ankara: Detay Yayincilik.
Taskin, E., (2000). Miisteri Iliskileri Egitimi, istanbul: Papatya Yaymncilik.

Turkish Airlines., (2014). “Turkish Airlines - Financial Data Presentation For Investor”,

http://investor.turkishairlines.com/tr/mali-veriler/sunumlar/1/2014., 11.01.2015.

Tirk Hava Yollari., (2014). “Tirk Hava Yollart — Kurumsal”, www.thy.com.tr.,
05.12.2014.

Tolon, M., Bas, M. ve Aktepe, C., (2009). Miisteri Iliskileri Yonetimi (Birinci Baski),
Ankara: Detay Yayincilik.

Walters, G. J. ve Bergiel, B. J., (1989). Consumer Behavior: A Decision Making
Approach. Cincinatti: South-Western Publishing Company.

Wikipedia, (2014).  “Skytrax-Awards”,  vrhttp://en.wikipedia.org/wiki/Skytrax#
Airline_of _the year., 22.12.2014.

110

Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 3(1) 2015


http://investor.turkishairlines.com/tr/mali-veriler/sunumlar/1/2014
http://www.thy.com.tr/
http://en.wikipedia.org/wiki/Skytrax# Airline_of _the_year
http://en.wikipedia.org/wiki/Skytrax# Airline_of _the_year

