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OZET

[LISKISEL PAZARLAMA BAGLAMINDA SADAKAT
PROGRAMLARININ KAR MERKEZINE DONUSUMU VE
MILES&SMILES ORNEGINDE BiR MODEL ONERISI

Onur Aydin
Damisman: Prof. Dr. Sahin Karasar

1970’11 yillar reklam ve pazarlama stratejilerinde farkli bir donemin baglangici
olmustur. Ozellikle liberal ekonominin kendisine diinya genelinde yayginlik
saglayacak bir etki alan1 bulmasi, teknolojinin insanlarin karar alma mekanizmalarinda
etki gostermeye baslamasi ve sosyal ve ekonomik gostergelerin cografi sinirlarin
Otesine gecmesi kurum ve kuruluslarin stratejik yonetim araglarmi isletmelerinde
etkinlestirmek durumunda kalmasi ile sonuglanmistir. Ulusal rekabet uluslararasi bir
var olma savagina doniismiis, kendi sektoriinde faaliyetlerini devamli kilmak isteyen
ve diizenli bir biiylime gdstermek isteyen kurumlar, kendi biinyelerinde gelistirdikleri
yeni yonetim araglarini bu amag¢ dogrultusunda kullanmaya baslamislardir.

Gilinlimiizde kurum ve kuruluslarin kisa, orta ve uzun vadeli stratejilerinde goz
oniinde bulundurduklar1 en 6nemli nokta, faaliyet gosterdikleri sektorde varliklarini
stirdiirebilmek ve diizenli bir biiyiime gostermek seklindedir. Bu nedenle her sektor
kendi igerisinde belli dinamikler var etmekte ve bu dinamikleri gelistirerek sektordeki
diger kurum ve kuruluslara iistiinliik saglamaya ¢aligmaktadir.

Rekabet hemen her sekttrde kendisini hissettirmektedir. Ancak, ozellikle
hizmet sektoriinlin en kaygan dinamiklerini biinyesinde barindiran havayolu sektorii
icin bu kaygi ve gerilim siirekli bir yiikselis seyri tasimaktadir. Bu nedenle, 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren havayolu isletmeleri sektoriin 6zelliklerini de goz
onuinde bulundurarak, daha 6nceden ilk hedef olan ‘yeni miisteri elde etme’ anlayiginin
yanina ‘mevcut miisterileri elde tutma’ anlayisini eklemislerdir. Bu nedenle iliskisel
pazarlama strateji c¢ergevesinde yeni pazarlama uygulamalar1 ortaya koymuslardir.
‘Sik ugan yolcu programi’ bu uygulamalarin en 6nemlisi ve etkilisidir.

Ozellikle 21. yiizyilin ilk ceyregi goz oniine alindiginda, her ne kadar basarili
bir uygulama olsa da ‘sik ucan yolcu programlari’'nda da bir takim eksiklikler
oldugunu gostermistir. Ozellikle uluslararasi arenada basar1 saglamak isteyen



isletmeler her gecen giin bu programlara yeni uygulama alanlar1 ekleyerek
bliylimelerini daimi kilmaya c¢alismaktadir. Bu calisma, uluslararast havacilik
sektoriinde onemli bir yere sahip olan Tiirk Hava Yollar’’nin ‘sik ugan yolcu
programlart’ kapsaminda uyguladigi ‘Miles&Smiles’ 6rneginin su andaki etki alanin
farkl1 bir sekilde profesyonellesmesi ve sadakat programini bireysellestirilmis kitlesel
iretim anlayis1 cergcevesinde yeniden yapilandirmasi i¢in bir model Onerisi sunmayi
amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: liskisel Pazarlama, Miisteri Sadakat Programi, Tiirk Hava Yollari,
Miles&Smiles, Bireysellestirilmis Kitlesel Uretim

2016,171 sayfa



ABSTRACT

FREQUENT FLYER PROGRAMMES’ TRANSFORMATION
INTO PROFIT CENTRES THROUGH RELATIONSHIP
MARKETING AND A MODEL SUGGESTION BASED UPON
THE CASE OF MILES&SMILES

Onur Aydin
Advisor: Prof. Dr. Sahin Karasar

1970’s have marked the beginning of a different phase in advertising and
marketing strategies. Particularly the expansion of liberal economy all over the world,
much more active role of technologies in the decision making processes and also social
and economic indications’ progress beyond the geographical borders have been
resulted in the reinforcement of strategic management tools by the organizations. In
this process, national competition turned into an international struggle for survival.
The organizations aiming to achieve a sustainable development have begun to use
some management tools invented by themselves to reach that goal.

Today, the key element in short, medium and long term strategies of
organizations are both to be able to survive in competitive environment of their market
and also to achieve a sustainable development. Therefore, each organization produces
its own resources and uses these intrinsic resources in order to increase its
competitiveness and to surpass its rivals.

Although competition prevails all economic sectors, the airlines
transportation, as the most fluctuant segment of service industry, is much more deeply
experiencing the tension of severe competition.

Beginning from the second half of the 20th century, the airlines companies
have developed customer retention strategies in addition to their traditional and
principal strategies of new customer acquisition. So, they have started new marketing
activities within their relationship marketing strategies. Frequent flyer program is the
most important and most effective of those activities.

vi



Despite of the successful practice of frequent flyer programs in the first
decades of 21th century, it is the fact that there are some problems regarding these
programs. In the aim of enabling a sustainable development for themselves, the leading
airlines companies of global market often extend their frequent flyer programs by
adding new products and practices.

This study aims to offer a new model for Turkish Airlines, a leading global
airline company, to professionalize “Miles&Smiles” passenger loyalty program in a
different way and also to structure this program through mass customization modality.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty Program, Turkish Airlines,
Miles&Smiles, Mass Customization.

2016, 171 pages
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GIRIS

Problem

Giliniimiizde gerek ulusal gerekse uluslararasi bir¢ok pazarda her gecen giin
sayilar1 olanca fazla kurum ve kurulus faaliyete baslamakta ya da faaliyetlerini
sonlandirmak zorunda kalmaktadir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda
kalmalarimi, varlik gostermelerini ve biiyiime gostermelerini ya da kigcilmeye
gitmelerini ya da faaliyetlerine son vermelerini, pazardaki arz ve talebi iyi anlamalari,
pazarin dinamiklerine uygun stratejiler gelistirmeleri ve uygulamalar ile degisime

acgik olmalar1 belirlemektedir.

Geleneksel yonetim stratejileri kisa bir zaman Oncesine kadar kurum ve
kuruluglarin basarisinda etkin olmus olsa da Ozellikle son yarim yiizyilda
globallesmenin 6ngdriilemez bir etki alanina yayilmasi ve diinya ekonomilerinde
gozlemlenen istikrarsizlik ile birlikte siyasi dengelerdeki giic degisimi hayatin her
alaninda kendisini hissettirdigi gibi Orgiitsel yapilanmalar iizerinde de farkli bir
anlayisin gerekliligini ortaya koymustur. Teknolojik gelismeler ve ulusal sinirlardan
kiiltiirel ve ekonomik sinirlara gecis sirasinda ortaya ¢ikan uluslararasilasma orgiitsel

yapilarin iiretici tiiketici dengesini yeniden goz onlinde bulundurmasina yol agmuigtir.

Geleneksel yonetim stratejilerinde orgiit odakli bir yapilanma goézlenirken,
ozellikle rekabetin ulusalliktan uluslararasi diizeye ¢ikmasi ile birlikte, yeni ortaya

cikan anlayista tiiketici odakli bir yaklasgim gerekliligi dogmustur. Bu yaklagimin



temelinde Orgiitlerin faaliyet gosterdikleri pazarda kalma, pastadaki karlilik paymi
artirma, sektordeki diger kuruluslara fark yaratma ve tstiinliik saglama ile strekli bir
bilyime gosterme kaygis1 yatmaktadir. Orgiitlerin bu yeni ydnetim anlayisina uyum
saglama ve bu anlayis cercevesinde pazarlama stratejileri gelistirmeleri Orgiit igin
pazarlama anlayigsindan miisteri i¢in pazarlama anlayisina gecilmesini gerektirmistir.
Uygulamaya konan pazarlama stratejilerinde oncelik yeni miisteriler edinmek oldugu
kadar, mevcut miisterilerin marka tercihlerinde Oncelik tasimak ve miisteri
memnuniyeti saglayarak, marka bilinirligini artirmak olmustur. Misterilerin
ihtiyaclariin dogru analiz edilmesi ve bu ihtiyaclara yonelik stratejiler gelistirilmesi
misteri memnuniyetinin olusturulmasinda etkin oldugu kadar miisteri tercihlerinde

daimi olmay1 da beraberinde getirmektedir.

Ozellikle 1970’1i yillardan sonra bu bakis acis1 ile geleneksel pazarlama
strateji yerini iliskisel pazarlama stratejisine birakmustir. Iliskisel pazarlama
stratejisinde tiretici tliketici iligkisi onceki donemlerden farkli bir sekilde bir Ureticiden
tilkketiciye ya da tiliketiciden iireticiye dogru iletisim yerine etkiletisimle birlikte
gelisim gosteren bir iliski seklini 6ngdrmektedir. Iliskisel pazarlama stratejisi ile
birlikte bu etkilesimin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi beraberinde Miisteri Iliskileri
Yonetimi kavraminin dnemini ortaya ¢ikarmistir. Orgiitiin iiretimden satisa biitiin
kademelerinde benimsenmesi gereken bir bakis acisi ve uygulama olan Miisteri
Iliskileri Yonetimi kavrami, miisteri ile birebir iletisim ve etkiletisimi miisterinin

markay1 tanimas1 ve baglilik gérmesinin anahtari seklinde degerlendirilmektedir.

Gerek iliskisel pazarlama stratejisinde, gerekse bu strateji geregince
uygulamaya alinan Miisteri Iliskileri Yonetimi anlayisinda en dénemli deger miisteri

degeridir. Miisteri degeri yaratilarak marka biitiinliigli ve bilinirligi saglanmali, bu



dogrultuda marka sadakati olusturulmalidir. Bu nedenle iliskisel pazarlamanin ve
Miisteri Iligkileri Yonetiminin en ©6nemli uygulama alan1 miisteri sadakat

programlaridir.

Son yillarda, hemen her sektérde kurum ve kuruluslarim miisteri sadakat
programlar ile faaliyet gosterdikleri sektdrde fark yaratarak miisteri degeri, miisteri
tatmini ve miisteri sadakati yaratmaya calistiklar1 bilinmektedir. Havacilik sektorii de
diger biitiin sektorlerde gozlemlendigi gibi bu programlarin etkin bir bigcimde
kullanildig1 bir sektor olarak goze ¢arpmaktadir. Havacilik sektorii, hem bir hizmet
sektorii olmas1 agisindan hem de rekabetin ulusal olmaktan ziyade daha uluslararasi
bir diizeyde ilerlemesi a¢isindan miisteri memnuniyetinin diger sektorlerden daha fazla
onem arz ettigi bir sektordiir. Bu nedenle, sadakat programlari agisindan da en 6nemli

atilimlarin yapildig: sektorlerden bir tanesidir.

1980°1i yillarda miisteri baghiligin1 daimi kilmak i¢in gelistirilen Sik Ugan
Yolcu Programlart (Frequent Flyer Programs- FFP), basta Amerika Birlesik Devletler
(ABD) olmak (izere bu sektorde faaliyet gosteren birgok havayolu sirketi tarafindan
kullanim alan1 bulmustur. Sik Ucan Yolcu Programlari her gecen giin kapsam ve etki
alanii genisleterek gelisim gostermeye devam etmektedir. Uluslararasi rekabetin en
iist diizeyde oldugu havacilik sektoriinde basarili bir sekilde biiyliime gosteren Tiirk
Hava Yollar1 da (THY) uzunca bir zamandir uygulamada bulunan Miles&Smiles
programi ile ortak markalasma (co-branding) ve uygulama partnerlerini ¢ogaltarak
misterilerinin ihtiyaglarina cevap vermeye calisarak marka sadakati yaratmayi

hedeflemektedir.

THY tarafindan basarili bir sekilde uygulanan Miles&Smiles programi sik

ucan yolcu programlari arasinda basar1 bir 6rnek olarak yerini almistir. Ozellikle son



20 yilda THY ’nin diinya 06l¢eginde gostermis oldugu dnemli gelisim ve en biiyiik
havayolu sirketleri arasinda yer almasi, kurumun diger biitiin bilesenlerinin ve
biitiinciil bir kurum ¢aligsmasinin sonucu oldugu kadar Miles&Smiles programinin

etkinligi ile de miimkiin olmustur.

Sadakat programlarinin temel amaci olan miisteri degeri yaratma, marka
bilinirligini artirma ve miisterinin tercihlerinde siireklilik saglamaktir. Sik u¢an yolcu
programlar1 ile bu amaglar biiylik olgiide karsilanmaya calisgilmaktadir. Ancak
gliniimuzde hemen her basarili havayolu sirketi benzer programlar uygulamakta ve bu
noktada sirketlerin pazar paylarimi artirmak ve surekli bir biytme seyrinde kalmak
icin yeni stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle miisteri ile birebir iletisim
kanallarini genisletmek ve yeni kanallar agmak bir gereklilik haline gelmistir. Sik ugan
yolcu programlari, yapilanmasi igerisinde daha interaktif bir sekilde bireysel bir
bicimde miisteriyi hedef alacak uygulamalar ortaya koyarak organizasyonel bir
degisiklige gitmeli ve kar merkezi olacak bir yapiya dogru gelisim gdstermesi

gerekmektedir.

Bu degisim, gilinlimiizde gittikce daha biiylik 6nem kazanan kitlesel
bireysellestirme uygulama yontemlerinin sik ugan yolcu programlarinda kullanilmasi
ile mimkun olabilir. Hedef kitleden hedef bireye dogru evrilen bir sik ugan yolcu
programi sayesinde kitlesel {iretim ve bireysellestirme bilesenleri bir araya getirilerek
sektorde uygulanan diger sadakat programlarina karst bir fark yaratilabilir. Bugiine
kadar basarili bir sekilde uygulanan Miles&Smiles programi kitlesel bireysellestirme
yontemlerinin hayata gecirilmesi ile 6nemli bir k&r merkezi olarak THY’nin

biiyiimesindeki payini artirabilir.



Kitlesel bireysellestirme  uygulamalarimin =~ Miles&Smiles  programi
cercevesinde uygulama bulmast ve bu dogrultuda programin Orglitsel yapisinda
yapilmasi gereken degisim ve yeni bir is planinin temellendirilmesi bu ¢alismanin ana

problemini olusturmaktadir.

Amag

Bu calisma, globallesme ve ekonomik dengelerdeki degisme sonucunda
oOrgiitsel yapilanmalardaki yonetim stratejilerinin doniisiimii ile birlikte geleneksel
pazarlama stratejilerinin yerini alan iliskisel pazarlama stratejileri cercevesinde
uygulamaya konan sadakat programlarinin havayolu sektorii 6zelinde incelenmesi
seklinde ilerleme kaydedecektir. Havayolu sirketlerinin miisteri sadakati yaratmak ve
bu bagliligi daimi kilmak igin kullandiklari sik ugan yolcu programlarinin temel
dinamiklerini tayin etmek ve her gecen giin rekabetin artig gosterdigi bu sektérde bu
programlarin nasil bir gelisim gosterdigi incelemek c¢alismanin temelini

olusturmaktadr.

Havacilik sektoriinde gerek bolgesel gerekse diinya ¢apinda dnemli bir pazar
payina sahip olan THY ’nin uyguladigi Miles&Smiles programi, bu programin miisteri
odakl1 yaklagimi ve uygulama etkinlik alani ile bu programin gelecege yonelik nasil
bir strateji ile gelisme gosterebilecegi lizerinde kitlesel bireysellestirme uygulamalari
yaklagiminin benimsendigi yeni bir kdr merkezi model 6nerisi sunmak ¢aligmanin en
temel amacidir. Sunulacak olan yeni model Onerisi ile Miles&Smiles programi ve
orgiitsel yapr ve is planindaki degisiklik ile kitle iiretimine katki saglayacak birey

tatmininin saglanmasi1 hedeflenmektedir.



Onem

Yeni pazarlama stratejileri, faaliyet gosterilen sektorlerin kendi i¢ dinamikleri
g6z oOniinde bulundurularak giinden giine gelisim gostermektedir. Kurum ve
kuruluglarin, yakin, orta ve uzun vadeli gelecek stratejileri ile pazarlama stratejilerini
tayin etmeleri pazarda varlik gostermenin ana kosullarindan birisi olmustur. Bu
noktada, havacilik sektoriinde hemen her basarili havayolu sirketi hedefleri
dogrultusunda programlar uygulamaya koymaktadir. Bu programlarin en énemlisi de

misteriyi hedef olarak alan sik ucan yolcu programlaridir.

Sik ugan yolcu programlari, uygulama partnerleri ve ortak markalagmalar
yoluyla etkinlik alanlarin1 gliclendirmektelerdir. Ancak, gliniimiizde incelendiginde
hemen her biiyiik havayolu sirketi miisterilerine sik u¢can yolcu programlari kanali ile
benzer hizmetleri sunmaktadir. Bu durum, sektorde biiylime gostermek isteyen

havayolu sirketlerinin yeni stratejiler benimsemesi gerektigini ortaya koymaktadir.

THY de gectigimiz 20 senede biiyiik bir atilim gerceklestirmis ve gerek
sundugu hizmet kalitesi gerekse miisterilerinin ihtiyaglarina karsilik verebilmesi
acisindan diinyanin en dnemli havayolu sirketleri arasinda yerini almigtir. Bu nedenle,
su an uygulamakta oldugu Miles&Smiles programi kapsaminda ortaya koyulacak
kitlesel bireysellestirme uygulamasi ve ig planindaki degisim, THY "nin diger havayolu

sirketleri arasinda biiyiik bir fark yaratmasini saglayacaktir.

Her ne kadar literatirde uzun zamandir 6nemli bir yere sahip olsa da iligkisel
pazarlama stratejilerinin havayolu sirketlerinde uygulama bulmasi ve 6zellikle sik
ucan yolcu programlarinin miisteri sadakati iizerine etkisinin degerlendirilmesi

tizerinde fazlaca ¢alisilmis bir konu degildir. Bu nedenle, bu ¢alismanin Miles&Smiles



programinin diger havayolu sirketlerinin uyguladigi sik ucan yolcu programlari
arasindaki yeri ve dnemi, farkliliklar1 ve etkinlik diizeyinin belirlenmesi ile biitiin bu
dinamikler 1sinda gelecege yonelik kar merkezi olacak bir sik ugan yolcu programi
‘Miles&Smiles’ modeli sunmasi akademik c¢alismalara oldugu kadar, farkl
sektorlerde sadakat programlarinda farklilasma arayiginda bulunan profesyonel is

gereglerine de yardimci olacaktir.

Yapilacak olan bu ¢alisma, THY nin uyguladigi Miles&Smiles programinin
doniisiimiiyle birlikte yeni bir modelleme ile miisterilerle birebir ve daha etkilesimli
bir iletisim gelistirecegi ve miisteri degerine yeni bir anlam kazandirarak sektor
dinamiklerinde yaratacagi fark ve bu farkin uzun vadede Orgiite nasil bir geri
doniisiimiiniin olabilecegini tartismay1 amaclayan ve bu alanda bu kapsamda bir model

Onerisi sunan ilk ¢aligma olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Kuramsal Cerceve

Calismanin kuramsal gergevesi iliskisel pazarlama stratejisi gergevesinde
sekillenecektir. Iliskisel pazarlama stratejisinin giiniimiizde diger pazarlama
stratejilerine gore 6zellikle hizmet sektoriinde ne denli 6nem teskil ettigi ve iliskisel
pazarlama stratejileri kapsaminda gelisim gosteren Miisteri Iliskileri Yénetimi (MIY)
anlayisinin miisteri degeri yaratmak agisindan ne anlam tasidigi kuramsal gercevenin

en genis halkasini olusturmaktadir.

Birebir iletisim vurgusu ile Miisteri Iliskileri Y&netimi kavrami ve bu
kavramin miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulama alan1 buldugu sik ucan yolcu
programlarinda gelecege yonelik gelisim zorunlulugu ile planlanmasi Ongoriilen

kitlesel bireysellestirme uygulama yonetimi ve bu olgunun Miles&Smiles programi



kapsamindaki uygulanabilirligi de kuramsal g¢er¢evenin alt kiimesi seklinde

islenmektedir.

Arastirma Sorulari/Hipotezler

Calisma boyunca akilda tutulacak ve calisma sonunda dogrulanmaya

calisilacak olan sorular ve varsayimlar su sekilde siralanabilir:

Iliskisel pazarlama stratejisinin temel dinamikleri nelerdir?

Gunumuz igletmelerinin faaliyet gosterdikleri sektdrde varlik gostermeleri igin

neden iliskisel pazarlama stratejilerini kullanmalar1 gerekmektedir?

Iliskisel pazarlama stratejilerinin {iriin ve hizmet sektdrlerindeki uygulama

alanlar nelerdir?

Iliskisel pazarlama ile birlikte iiretici tiiketici arasinda nasil bir etkilesim ortaya

cikmigtir?

lliskisel pazarlama stratejisi ile birlikte onem kazanan Miisteri Iliskileri

Y 6netimi, onemi ve uygulama alani nedir?

Miisteri ile daha interaktif bir iletisimin ardindaki amag nedir?

Miisteri sadakati, miisteri sadakat programlart ve bu programlarin havacilik

sektoriindeki uygulama sekli nedir?

Havacilik sektoriinde uygulanan Sik Ucan Yolcu Programlari’nin miisteri
sadakati yaratmaktaki etkisi nedir? Her gecen giin birbirine benzerlik gosteren
bu programlarin miisteri bagliligini siirekli kilmak i¢in nasil bir farklilik ortaya

koymalar1 gerekmektedir?



- THY tarafindan uygulanan Miles&Smiles programi Sik Ugan Yolcu

Programlari arasinda nasil bir yere sahiptir?

- Miles&Smiles programinin niceliksel ve niteliksel 6zellikleri nelerdir?

- THY’nin uluslararast havacilik pazarindaki yerinde Miles&Smiles

programinin nasil bir etkisi olmustur?

- Glinlimiizde Sik Ugan Yolcu Programlarindaki belli bir diizeyde standartlagma
yagsanmaktadir. Miles&Smiles programi nasil bir manevra ile bu programlar

arasinda farklilagsma yaratabilir?

- Planlanacak yeni bir strateji ve is modeli neticesinde hedef kitleden ziyade
hedef bireyi merkeze alan bir bakis acis1 ve kitlesel bireysellestirme uygulama
modellerinin benimsenmesi, Miles&Smiles programiin kér merkezi olacak
yeni bir organizasyonel yapilanmaya gitmesi sektordeki diger Sik Ugan Yolcu

Programlari arasinda nasil bir fark yaratmasini saglar?

Kavram ve Terimler

Calismanin temeli THY tarafindan uygulanmakta olan Miles&Smiles
programinin sektoriin gelecek potansiyel hedeflerini g6z 6nlinde bulunduracak sekilde
kitleden bireye dogru evrilen bir strateji ile yeniden yapilandirmasi iizerinedir. Bu
nedenle ¢alisma boyunca ele alinacak olan ana kavram ve terimler bu sorunsal

cercevesinde sekillenecektir.

Calismaya yon verecek olan en 6nemli kavram 6zellikle son yillarda oldukca
biiyiik bir 6nem kazanan ‘iliskisel pazarlama’ kavram olacaktir. iliskisel pazarlama

stratejilerinin Orgiitsel yapilanmalarin giiclenmesindeki etkisi ve bu etkinin miisteri



odakli bir yaklagimi gerekli kilmasi ‘Miisteri Iligkileri Yonetimi’ kavraminin

caligmaya dahil edilmesini gerektirmistir.

Sunulmasi hedeflenen yeni bir kar merkezi olacak Miles&Smiles modelinin,
THY ’nin sektérdeki konumunu korumasi ve havacilik endustrisinde faaliyet gosteren
diger sirketlere fark yaratmasi yeni yapilanmada hedef kitleden hedef bireye
yaklagiminin benimsenmesi ve bu yaklasim ¢ercevesinde stratejiler olusturmasiyla
mimkiin olacaktir. Bu nedenle ¢alismada ele alinan diger kavram ‘kitlesel

bireysellestirme’ kavram1 olmustur.

Veri Toplama Araclan

Miles&Smiles giiniimiizde uygulanan sik ugan yolcu programlar1 arasinda
ayricaliklt bir konuma sahiptir. Ancak yine de degisen rekabet kosullar1 vesektorel
degerlerle birlikte programin gilincellenmesini ve gelistirilmesini gerektiren birtakim
durumlar ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle c¢alismanin ana sorunsali Miles&Smiles
programinin giincel durumu, benzersizlikleri ve belirli noktalardaki yetersizlikleri
tizerinden ilerleyecegi i¢in veri toplama araglarinin temelini programin yiriitildigi

Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortaklig belgeleri olusturmaktadir.

Calismanin biitiinliigii ve giincelligi acisindan en giincel THY belgeleri, basta
vizyon ve misyonlari, oranizasyon bilgisi, yatirim ortaklari, strateji planlari, finansal
ve yillik raporlar ile faaliyet raporlari, basin biiltenleri ve borsa agiklamalari, ana
sozlesmeler ve THY orgiit ici sunumlari ¢galigmaya dahil edilerek veri toplama araglari

olarak kullanilmistir.

THY nin kendi kurumsal belgelerinin yani sira ¢alismada temel teskil eden

hizmet alanlar oldugu i¢in son yillarda niteliksel veri toplamada olduk¢a onem
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kazanan grup calismasi verileri de hizmet alanlarin goriis, bakis agilar1 ve orgiite ait
gbzlem, Oneri ve sikayetlerini ortaya koymasi agisindan ¢aligmaya dahil edilmistir.
Bununla birlikte grup ¢alismasinin bir diger esdegeri olan derinlemesine miilakat
calismasi ile Miles&Smiles programinin gelisimi, giiniimiizdeki durumu, gelecek
stratejileri ve yetersizlikleri ilizerine konu iizerindeki en yetkin kisi ile milakat
yapilarak konuya muhatap olan program tarafindan da bir gozlem yapilmis olmasi

amaglanmistir.

Simirhhiklar

Calisma THY Miles&Smiles programinin havacilik sektoriinde oldukca
yaygin bir sekilde uygulanmakta olan sik ugan yolcu programlari arasindaki yerini ve
Oonemini analiz etmek kadar sektorde gelecege yonelik bir fark yaratmasi igin
Miles&Smiles programinin farkli bir eksende yeniden yapilanmasini 6ngordiigi i¢in

bir takim sinirliliklar icermektedir. Bu sinirhiliklar:

- Calismanin amaci iligkisel pazarlama yaklasiminin THY ve Miles&Smiles
programi O6zelinde nasil bir uygulama alani buldugu iizerine oldugundan,
geleneksel pazarlama yaklagimlart ve bu yaklasimlardan iligkisel pazarlama

yaklagimina gegis ¢aligmanin kapsam alan1 disinda birakilmistir.

- lliskisel pazarlama yaklasimi en genel 6zellikleri ile degerlendirildikten sonra,
bu yaklagimin modern pazarlama stratejilerinde bir¢ok farkli alanda kullanim
alan1 bulmasina ragmen, ¢alismanin ana eksenine bagl kalinacak bir bicimde
bu pazarlama stratejilerinden sadece Miisteri iliskileri Yonetimi detayl bir

sekilde incelenecektir.
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- Miisteri sadakati olusturma ve miisteri sadakat modelleri en genel sekilde
degerlendirilerek, hemen her sektorde uygulanmakta olan birgok sadakat
programi olmasina ragmen, bu programlarin havacilik sektdriinde nasil

uygulandig detaylandirilacaktir.

- Havacilik sektoriindeki sadakat programlarinin sik ugan yolcu programlart ile
nasil iglerlik kazandig1 analiz edildikten sonra, ¢aligmanin sonunda sunulmasi
hedeflenen yeni bir Miles&Smiles programi yapilanmasina temel hazirlamasi

acisindan sadece THY verileri detaylandirilacaktir.

Konu

Bu calisma ile, giristen sonraki boliimde ¢alisma sonunda sunulmasi
hedeflenen Miles&Smiles programi yeni bir model Onerisine zemin hazirlamasi
acisindan kuramsal bir ¢erceve icerisinde iliskisel pazarlama kavrami ele alinacaktir.
Iliskisel pazarlama stratejisi, bu stratejinin marka bilinirligi ve miisteri degeri yaratmak
uzerindeki etkisi, iligskisel pazarlama yontemlerinin etki ve kullanim alanlar
aciklandiktan sonra, en etkin iligskisel pazarlama yontemlerinden biri olan Miisteri
Mliskileri Yonetimi kuramsal olarak agiklanacaktir. Miisteri iliskileri Y&netim araclari
ve Miisteri iliskileri Yonetim siireci aciklandiktan sonra, bireysellestirilmis kitlesel
uretim anlayisi tizerinde durulacaktir. Literatiirde gérece daha yeni bir kavram olmasi
acisindan bireysellestirilmis kitlesel iiretimin Miisteri Iliskileri Yonetimi cercevesinde
nasil ve ne derece pratik buldugu bu boliimde temellendirilecektir. Bu boliim, Miisteri
lliskileri Yonetiminin giiniimiiz isletmeleri agisindan nasil bir 6nemi oldugunun

aciklanmasiyla sonlandirilacaktir.
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[k béliimde ele alman tiim yaklasimlar ve bu yaklasimlarin kullanilabilirlik
alani, isletmelerin miisteri sadakati olugturmak yoniindeki egilimlerine temel olmasi
acisindan analiz edilmistir. Gliniimiiz kosullarinda orgiitlerin varlik gosterebilmenin
en onemli geregi miisteri degeri yaratmak ve bu sayede yeni miisteriler elde etmenin
yani sira mevcut miisterileri markaya bagli kilmak oldugu i¢in bu bdliimde miisteri
sadakati kavrami1 ve miisteri sadakati yaratmay1 amaglayan programlar ele alinacaktir.
Caligmanin temel sorunsali bir havayolu sirketi olan THY *nin Miles&Smiles programi
oldugu i¢in bu boliim, havayolu isletmelerinde sadakat programlari olan sik ugan yolcu

programlarinin incelenmesi ile bitirilecektir.

Calismanin sondan bir 6nceki boliimiinde sik ugan yolcu programlarinin THY
0zelinde nasil sekil aldigini ve gliniimiizde THY 'nin mevcut durumunun en giincel
durumu ile Miles&Smiles programinin analizi yapilacaktir. Miles&Smiles programi
THY’den elde edilecek olan en guncel verilerle niceliksel ve niteliksel olarak
incelendikten sonra, sektorde fark yaratmak amaciyla sik ugan yolcu programlarini
farkli bir eksene kaydirmasi amaglanan profesyonel yeni bir is yapilanmasi 6nerisi bir
sonraki boliimiin ve ¢aligmanin ana amacina hizmet edecek bir bigimde ortaya konarak

sonlandirilacaktir.

Ortaya konacak mevcut durum ve g¢aligmaya konu olan Miles&Smiles i¢in
Onerilecek olan yeni bir sadakat programi olacak NewCo, giinimizde havayolu
isletmelerinde uygulanan sadakat programlarinin birbirine benzerligi ve bu agidan
miisteri memnuniyetinde bir fark yaratamamasi ekseninde yeniden bir yapilandirmaya
gidilmesi ile kurulacaktir. Gerek iligkisel pazarlama stratejilerinin temeli gerekse
sadakat programlarinin amaci miisterinin memnuniyetini saglamak ve siirdiirmektir.

Ancak giiniimiizde aynilagsmis stratejiler konuya yenilik¢i bir bakis agisini zorunlu
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kilmistir. Bu bakimdan kurulacak olan yeni NewCo hem literatiirde bireysellestirilmis
kitlesel iiretime bir pratik kazandiracak drnek teskil edecek hem de sektdrdeki sadakat
programlari arasinda kisiye 6zel ayricaliklar ve firsatlar sunan yeni bir modelleme ile
tek olma ozelligi tasiyacaktir. Calismanin son boliimii kurulacak NewCo modelinin

altyapisi ve bu altyapiy1 yasallastiracak hukuki boyutun ele alinmasi ile son bulacaktir.
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1. YENI BIiR PAZARLAMA TRENDi OLARAK IiLISKiSEL

PAZARLAMA

Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren iiretim ve tiiketim anlayis ve
siireclerinde gozle gorilir bir degisim yasanmaya baslanmistir. Bu degisim
birbirinden farkli bir¢ok dinamik sonucunda yasanmistir. Siyasi, ekonomik, sosyal ve
kiltiirel gelismeler teknolojinin hizli bir ilerleme kaydetmesi ile birlikte tiiketim
aliskanliklarinin ve tercihlerinin farklilasmasi sonucu dogmustur. Bolgesel sinirlarin
siliklesmesi ve uluslararasilagsma orgiitlerin pazarlama stratejilerinde yeni arayislara

gitme gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Geleneksel pazarlama yontemlerindeki tek yoOnlii iletisim, tiiketicilerin
markay1 tanimalar1 ve markayla etkilesimde kalmalar1 agisindan yetersiz kalmaya
baglamistir. Bu nedenle 1950°li yillardan itibaren Ozellikle pazarlama alaninda
‘iletisim’ kavrammnimn Onemi ¢okca dile getirilir olmustur. Orgiitlerin pazarlama
stratejilerinde Orgiit icin pazarlama anlayisi yerini yavas yavas miisteri i¢in pazarlama
anlayisina birakmaya baglamigtir. Tiiketiciyi esas alan yeni pazarlama anlayisinda
marka stratejisinin temeli tiiketicinin neyi ve nasil istedigi, gelecekte de isteyip
istemeyecegi sorulari iizerine sekillenmektedir (Kilig, 2012: 19). Uretimden tiiketiciye
kayan iligkisel pazarlama anlayisinin pazarlama sektoriinde 6nem kazanmasinin belli

basl sebepleri vardir. Bu sebepler genel olarak (Kandampully & Duddy, 1999: 319):
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- Kiiresellesmenin etkisi ve rekabet artigi

- Miisteri taleplerindeki farklilagma ve ¢esitlenme
- Tiiketici pazarlarindaki degisken kirilmalar

- Satin alma davraniglarindaki degisim
- Kalite standartlarinin yiikselmesi

- Saglam bir rekabet avantaji yaratma hususunda kalitenin tek unsur olarak yetersiz

olusu
- Tim hizmet ve Urlinler Gizerindeki teknoloji etkisi

- Geleneksel pazarlama anlayiglarina karsi olusan giivensizlik

Ozellikle, mevcut miisterilerle iligkilerin uzun siireli ve daimi olmasinin yeni
misteriler kazanmaktan daha az maliyetli oldugunun anlagilmasi, Grgiitlerin faaliyet
gosterdikleri pazarda miisterilerin Oncelik ve ihtiyaglarinin dogru analizi, bu
dogrultuda stratejiler gelistirmek ve miisteriye deger yaratacak ayricalikli hizmetler

sunmak gibi faktorleri 6n plana ¢ikarmalariyla sonuglanmistir.

Orgiitlerin, miisterilerin ihtiyaclarina 6nem verdigi, miisterilerin beklentilerini
karsiladigi, karsilikli bir gliven ortaminin yaratildigi, miisterilerin sorunlarina hizli ve
dogru bir sekilde cevap verildigi ve hizmet ve {iriin alim1 sonrasinda da miisterilerin
hafizasinda yer edecek bir marka imaj ve bilinirliginin yaratildigi ortamin 6n kosulu
iletisim olarak tanimlanmistir. Bu nedenle miisteri odakli bir bakis agis1 benimsenerek,
olusturulacak saglikli bir interaktif iletisim ile miisterilerin markaya baglilig
hedeflenmistir. Miisteri sadakati olusturma ve bu sadakate yonelik uygulamalarin
stratejik olarak planlanmasi siireci iligskisel pazarlama yaklagiminin geleneksel

pazarlama yontemlerinin yerini almasini beraberinde getirmistir.
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1.1. iliskisel Pazarlama Anlayisi

Iliskisel pazarlama anlayis1 bir biitiin olarak ele alindiginda, kendinden énceki
pazarlama anlayiglarini reddeden bir anlayis olmaktan ziyade, daha dnceki geleneksel
pazarlama stratejilerini de i¢ine alan daha kapsamli ve daha uzun vadeli bir strateji
olarak tanimlanabilir. 20. yiizyilin ikinci yarisina kadar hékim olan geleneksel
pazarlama anlayiginda sanayilesme doneminin temel oOzelliklerinin izdiistimleri
gozlemlenmektedir. Bu donemin en 6nemli karakteristigi, orgiitiin varlik kurmasi ve
varligini siirdiirmek i¢in kisa vadeli hizli biiylime saglayacak stratejiler izlemesidir.
Miisteri degerinin heniiz kavramsallasmadigi geleneksel pazarlama stratejileri 6rgut
icin pazarlama anlayisin1 benimseyerek hedeflerini yeni miisteriler {iizerine

odaklamisglardir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda, kisa donemli fiyata dayali bir pazarlama
anlayisi ile pazarlamanin dort nemli bileseni iizerinde durmuslardir. Bu bilesenler 4p
modeli ile literatiirde kavramsallastirilmistir. 4p modeli; {iriin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve dagitim (place)’tir. Iliskisel pazarlama bu bilesenleri
icinde barindirmakla birlikte, uzun donemli faydaya odakli stratejilerin bu bilesenlerin
taraflarin karsilikli etkilesimi ile miimkiin olabilecegi goriisiine dayandirilmaktadir

(Gronroos, 1994: 11).

Geleneksel pazarlama anlayisinin iliskisel pazarlamadan bir diger farkli da
iletisimden ziyade degisime odaklanmasidir. Iliskisel pazarlama anlayisinda miisteri
bir deger olarak goriildiigi i¢in interaktif bir iletisim zorunlulugu bulunurken,
geleneksel pazarlama anlayisinda ‘kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak
degisimi yaratabilmek i¢in iiriin, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,

dagitim ve tutundurulmasma yonelik planlama ve uygulama siregleri’ (Uner, 2003:
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45) onem arz etmektedir. Bu tanim bir bakima geleneksel pazarlama anlayisinda
mevcut miisterilerden ziyade yeni miisteri elde etmek i¢in uygulanan stratejilerin daha

onemli oldugunun da bir gostergesidir.

Yeni miisteriler kazanma ve kisa siireli biiyiime stratejileri gelistirme yakin
zamanlara kadar birgok sektorde orgiitlerin varliklarini devam ettirebilmelerini
sagladiysa da, ozellikle son 50 yilda diinyadaki gelismeler, bu gibi stratejilerin
orgltlerin  basarisinda yetersiz kalacagini gostermistir. Bu nedenle geleneksel
pazarlama stratejileri yerini iliskisel pazarlama stratejilerine birakmistir. Konunun
kapsamini ¢ok asmamasi acisindan geleneksel pazarlama stratejileri ile iliskisel
pazarlama stratejilerinin degerlendirildigi Tablo 1’den sonra c¢alisma iliskisel

pazarlamanin 6zellikleri ve temel dinamikleri ile devam edecektir.

Tablo 1 Geleneksel Pazarlama Stratejileri ve Iliskisel Pazarlama Yaklasiminin
Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Stratejileri Tliskisel Pazarlama Yaklasim

Odak noktasi: tek satis Odak noktasi: Miisterinin bagliligini

kazanarak satis1 daimi kilmak

Onem: Uriintin ya da hizmetin ézellikleri | Onem: Uriiniin ya da hizmetin yararlar

Bakis Ac¢isi: Kisa donemli Bakis agis1: Uzun donemli

Miisteri hizmetleri 6nemli degil Miisteri hizmetleri olduk¢a 6nemli

Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri daha | Miisterilerin  ihtiyag  ve  istekleri

az gbz onunde bulundurulur onemlidir
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Miisteri iliskileri: Zayif ya da orta | Miisteri iligkileri: Yiiksek diizeyde
duzeyde

Urin ya da hizmet Kkalitesi Gretim | Uriin ya da hizmet Kalitesi tiin

boliimiiniin isi birimlerin ortak sorumlulugunda

Kaynak: Payne, A., Christopher, M., Clark, C. & Peck, H. (1995). Relationship
Marketing for Competitive Advantage, Oxford: Butterworth- Heinemann, viii.

Pazarlama anlayisindaki bu farkliliklar ile iliskisel pazarlama anlayis1 ve bu
anlayisin kavramsal tamimi literatiirde kendine yer edinmistir. iliskisel pazarlama
yaklagimi konusunda bir¢ok calisma yapilmis ve isletme literatiiriinde bu ¢aligmalar
birbirine tezat olusturmadan ve fakat farkliliklar barindirarak kabul gormistiir.
Iliskisel pazarlama stratejilerinin tamimsal diizeyde ilk kez kullanilmasi, Leonard
Berry tarafindan 1983 yilinda hizmet sektoriinde yapilmistir. Berry (1995:236) hizmet
sektorlindeki cesitli orgiitlerde, miisteri iliskilerinin tanimlanmasi, bu iliskilere verilen
Onemin artmasi ve bu iliskinin korunarak daimi kilinmasini iligkisel pazarlamanin
temeli olarak agiklamaktadir. Berry’den sonra iliskisel pazarlama yaklagimina iliskin
tanimlamalar c¢esitlilik kazanmistir. Bu tanimlardan, isletme literatiiriinde bu alanda
onemli bir isim olan Grénroos’a gore (1996:5); ‘Iliskisel pazarlama iiretici ve tiiketici
arasinda, her iki tarafin da amaglarina ulasabilmek i¢in uzun soluklu iligkiler kurmast,

bu iliskilerin stirdiiriilmesi ve gelistirilmesine yonelik uygulamalar’ seklindedir.

Payne ve digerleri (1999:5-26) iliskisel pazarlamayr Altt Pazar Modeli
cergevesinde degerlendirmislerdir. Calismalarinda ilk 6nce bir Alti Pazar Modeli
sunmuslar ve fakat ¢alismanin devam eden kisminda bu modeli revize etmislerdir.
Sunduklar1 ilk modelde, modelin merkezine i¢ pazar1 koymuslar, i¢ pazarin diger

biitiin pazarlarla etkilesimi ve iliskisinin islerlik kazanmasinin iliskisel pazarlama
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stratejisiyle miimkiin oldugunu belirtmislerdir. Caligmanin devam eden kisminda bu
modeli tekrar semalandirarak yeni modellerinde merkeze tiiketiciyi koymuslar ve
orgiitlerin hizmet verdikleri pazarda basarili olmalarinin anahtarinin ‘tiiketici’

oldugunu vurgulamislardir.

/,/ -H‘ﬂ\ ///'/ ) \
\n.
\
A
1

|, Birliktelik |" |

Ny i
= N ~.

e \\ Tiiketici | / | .
| Igsel \ : o |' /‘I Araci |

Saglayict |

Sekil 1 Degisim Gosteren Alt1 Pazar Modeli

Kaynak: Payne, A., Christopher, M., Clark, C. & Peck, H. (1999). Relationship
Marketing: Strategy and Implementation, Oxford: Butterworth- Heinemann. 26.

Isletmelerin iiretim siirecinin merkezine faaliyet gosterdikleri pazar
koymaktan vazgecip miisteriyi koymalarinin ardinda bir¢ok sebep yatmaktadir ancak
bu sebeplerden en 6nemlisi mevcut miisterileri markaya bagli kilmanin yeni miisteri
kazanmaktan daha az maliyetli oldugunu fark etmeleridir. Yapilan ¢alismalar ile yeni
miisteri elde etmenin mevcut miisteriyi elde tutmaktan bes kat daha fazla maliyetli

oldugunu (Kandampully & Duddy, 1999: 319), daha 6nceden markayi denemis fakat
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markayla olan iligkisini siirdiirememis misterileri tekrar markaya baglamanin ise iki

kat daha maliyetli oldugunu (Oztiirk, 2006:182) ortaya konmustur.

Iliskisel pazarlama yaklasimi miisteri degeri ve tatmini yaratmayi
amaglamaktadir. Bu amag, miisteri agisindan marka bilinirligini artirmak, miisteri ile
iligkiyi daimi ve kesintisiz kilarak miisterinin marka ile olan bagini gii¢clendirmek ve
misterinin satin alma tercih ve aligkanliklarinda markaya sadakatini saglamak
seklinde Ozetlenebilir. Bu nedenle Orgiitlerin iligkisel pazarlama stratejisinde
amagclarina hizmet edecek dogrultuda bir takim 6zellikleri biinyelerinde barindirmalari
gerekmektedir. Basarili bir iligkisel pazarlama stratejisinin anahtar1 bu dgelerin
saglikli ve etkilesimli bir bi¢cimde islerlik kazanmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu
Ogeler Gummerson’a gore (2002:21-27); “‘uyum, uzun solukluluk, adanmuslik- baglhlik-
onem, given- risk- belirsizlik, gii¢, siklik- duzenlilik- yogunluk, uyum, ¢cekim, yakinlik-
uzaklik, resmilik- gayri resmilik- seffaflik, aliskanlik, icerik ile bireysel ve sosyal

Ozellikler’ seklinde siralanabilir.

Bu o6zellikler orgiit ve miisteri arasindaki iligskiye dayali gliven ve karsilikli
taahhiitlerin miisterinin baglilig1 ve tekrar satin alma davranist lizerindeki etkisini
dogrudan dogruya etkilemektedir. Bu 6zelliklerin bir¢ogunun basarili ve kesintisiz bir
bicimde islerlik saglamasi miisteride daha 6nce deneyimlemis ve memnun kalmis
oldugu iirlin ve/veya hizmeti tekrar satin alma, bildigi ve daha fazla enerji sarf edip
yeniden arastirmak zorunda kalmayacagi markay1 kullanma ve marka bilinirliginin
miisteri vasitasiyla reklam aracina doniistiiriilerek yeni miisterilerin sifir maliyetle

markaya kazandirilmasini saglamaktadir.
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1.2. Gunumiizde iliskisel Pazarlama Anlayisi

Gilinlimiizde bir¢ok sektorde fakli sekilde yansima bulsa da iliskisel pazarlama
stratejisinin Onemi ve etkisi her gecen giin artmaktadir. Bunun farkli sebepleri olmakla
birlikte geleneksel pazarlama stratejilerini de igine alacak sekilde pazarlama
karmasinda degisimi tetikleyen iligkisel pazarlama stratejisinin 6zellikle son yillarda
Onemini artirmasinin ardinda; ulusal ve uluslararasit rekabetteki hizli artis ve
kiiresellesmenin sektorler tizerindeki 6ngoriilemez etkileri, tiiketim aligkanliklarindaki
degisim ve taleplerin cesitlenmesi, tiiketici pazarlarindaki siirekli istikrarsizliklar,
miisterilerin kalite standartlarindaki degisim ve bu standartlardaki yiikselis, rekabette
kalmak ve varlik siirdiirmek i¢in kaliteli {irlin ya da hizmet sunmanin yetersiz kalmaya
baslamasi, tiim pazarlarda etkisini hissettiren teknolojik araglar ve geleneksel
pazarlamanin diger biitiin etkenler iizerinde etkisiz kalmas1 yatmaktadir (Kandampully

& Duddy, 1999:319) .

Tum bu etkenler sonucunda iliskisel pazarlama stratejileri dogrultusunda bir
takim pazarlama programlar1 gelistirilmistir. Modern pazarlama yoOntemleri
kullanilarak gelistirilen bu programlarin en temel amac1 miisteri sadakati saglamak ve
miisteri ile uzun soluklu saglikli iligkiler kurmaktir. Bu programlarin giiniimiizde
kullanima alanlarina gore en 6nemlileri; birebir pazarlama, kuliip pazarlama, dogrudan
pazarlama, frekans pazarlama, veri tabanli pazarlama ve Miisteri iliskileri

Yonetimidir.

Birebir pazarlama bir¢ok zaman iligkisel pazarlamanin es anlamlis1 olarak
kullanilmaktadir ancak aslinda iliskisel pazarlama yaklasimi biitiiniinde, en etkili

iliskisel pazarlama yOntemlerinin basinda gelmektedir. Birebir pazarlamanin temel
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amaci her bir miisteri 6zelinde ihtiyag¢ ve tercihlerin belirlenerek, kisiye 6zel servisler

sunabilmek amaciyla stratejiler olusturmaktir (Kirim, 2004: 49).

Kuliip pazarlamada, 6zellikle rekabetin fazla oldugu pazarlarda miisteri
sadakatini devamli kilmak, marka bilinirligi yaratmak, miisterilerle ortakliklar
gelistirmek, miisteri ile kurulan iligkinin kalitesini ve verimliligini artirmak ile
miisterilerin talep ve ihtiyaclarina daha saglikli cevap verebilmek amaciyla (Linton,
1995: 449) o6zel kullip ya da birimler gelistirilmesi ve bu birimlere iiye olan

misterilerin ayricaliklara sahip olmasiyla islerlik kazanmaktadir.

Frekans pazarlamada satis, kar ve {iriin satin alinma sikliginin artirilmasi
amaglanmaktadir. Markadan aligveris yapan miisterilerin sektdrdeki diger markalara
kaymalarini engellemek i¢in ¢esitli indirimler, ddiiller, ayricaliklar ve puanlar yoluyla
tekrarlanan tiiketim aligkanliklarin tesvik eden sunumlar saglarlar (Shoemaker &

Levis, 1999: 345-370).

Veri tabanli pazarlamada, gelisen bilgi teknolojilerinden yararlanilarak
misteri deger ve baglhliginin yaratilmasi, miisterinin tekrar satin alma isteginin
olusturulmasi ve marka bilinirliginin artirilmasi i¢in niceliksel veriler baz alinarak

pazarlama yontemlerinin uygulanmasidir.

Orgiitlerin iliskisel pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin uygulama
alanlarinda basarilt olmalarinin yolu oOrgiit ve miisteri arasinda saglikli bir iligki
kurmak ve devam ettirmek seklindedir. Orgiit ile miisteri arasinda olusacak saglikl1 bir
iligki, her iki tarafin da birbirine giiven ve itimat duymasi, temel ihtiyag¢ ve beklentileri
arasinda benzerlikler olmasi ve bu konuda bir anlasmaya varmis olmalari, her iki
tarafin da aralarindaki iliski boyunca degerlerine sadik kalmalar1 ve devam ettirdikleri

iliskiden memnuniyet duymalari ile gergeklesir (Varey, 2002: 46). Bu iligkiyi kurmak
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ve siirdiirmek bir takim adimlarla miimkiin olmaktadir. Inal (1996:13) bu adimlar1 su

sekilde siralamistir:

“-Tliskisel pazarlama yaklasimi cercevesinde stratejilerin uygulanabilecegi

miisteri profilini tanimlamak

- Secilen her bir kilit miisteriye, miisterinin beklentilerine cevap verebilecek

nitelikte bir pazarlama ydnetici tahsis etmek

- Miisteri iliskileri yoneticileri igin drgiitiin stratejilerine uygun ve agik bir is tanimi

sunmak

- Biitlin miisteri iligkileri yoneticilerinin {izerinde bir denetim mekanizmasi

gelistirmek

- Kisa vadeden ziyade, uzun vadeli i planlar1 gergeklestirmek igin miisteri iligkileri

yoneticilerinin orgiitte bagliligin1 ve ¢aligmalarinin siirekliligini saglamak’

Bu adimlarin ger¢eklesmesini miimkiin kilan en 6nemli iligskisel pazarlama
yaklastmmin Miisteri Iliskileri YOnetimi oldugu soylenebilir. Miisteri Iliskileri
Yonetimi tipki diger iligkisel pazarlama yontemleri gibi temel amacini miisteri ile
iliski kurmak ve bu iliskiyi devam ettirecek stratejiler gelistirmekten alir. Bu amacla
Miisteri iliskileri YOnetimi teknolojik imkanlardan faydalanilarak miisterilere ait
siireklilik arz edecek bilgilerin toplanmas1 ve depolanmasi yoluyla gelecek miisteri

tercih ve tatminleri tizerinde niceliksel ve niteliksel butiinlukli veriler hazirlanir.

Calismanin devam edecek kisminda 6nem teskil ettigi i¢in diger iliskisel

pazarlama stratejilerine genel dair genel bir degerlendirme yapilmigsa da, miisteri
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hizmetleri yonetimi bir sonraki bdliimde detayli bir sekilde ve iliskisel pazarlama

yaklagimindaki yeri ile inceleme atina alinacaktir.
1.3. Iliskisel Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Hig siiphesiz i¢inde bulundugumuz yiizyil orgiitsel yapilanmalarda pazarlama
stratejilerinin iglem yonlii degil iletisim yonlii degisim gosterdigi bir bigimde gelisim
seyri izlemektedir. Orgitler, miisteri degerinin tayin edildigi, her bir miisterinin istek
ve ihtiyaglarinin dogru bir bi¢gimde analiz edilerek miisteri degerine devamlilik
kazandirildigi, bu ihtiya¢ ve beklentilere yonelik sekilde {iriin ve hizmetlerin
sunuldugu, satin alma ve satin almanin tekrarlanmasi davranisinin ardinda yatan
faktorler g6z onilinde bulundurularak stratejiler gelistirildigi ve orgiitlerin bulunduklari
sektorde varlik gosterme, basarili olma, fark yaratma ve rekabette kalmalarinin

anahtarinin ‘miisteri degeri’ oldugunun bilincindelerdir.

Miisteri degeri yaratilmasi ve bu degerin belirlenmesi siir¢lerinde etkin bir
sekilde kullanilan strateji olarak giiniimiiz isletmeleri Miisteri Iliskileri Y&netimini
profesyonellestirmeye baslamislardir. Her ne kadar iligskisel pazarlama kavrami
musteri iligkileri yonetimi ile ayn1 kavrammis gibi algilansa da iligkisel pazarlama
yaklagimi1 Miisteri Iliskileri Yonetimini de igine alan daha biitiinciil bir anlayis
(Caliskan, 2008: 40-41) olarak degerlendirilmelidir. Bu nedenle Miisteri iliskileri
Yonetimini ele alirken iliskisel pazarlama yaklasiminin dinamiklerini g6z Oniinde

bulundurmak gerekmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi kisaca MIY ya da en yaygin haliyle CRM

(Customer Relationship Management) kisaltmalari ile literatiirde yer almaktadir.
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Calismanin biitiinliigli agisindan bu agiklamadan sonraki bdliimlerde dil biitiinliigiin

korunmasi amaciyla MIY kisaltmasi kullanilacaktir.

MIY pazarlama alanindaki degisimlerin ve bu degisimde izlenmesi gereken
stratejilerin analizine teknolojik imkanlar1 kullanarak islerlik kazandiran miisteri
odakl1 bir yonetim stratejisidir. Literatiirde yer alan tiim tanimlamalarda oldugu gibi
MIY igin de bir¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan en énemlileri su

sekilde siralanabilir:

- MIY, orgiitlerin hem miisterileri markaya bagl kilmalar1 hem de ayni
zamanda maliyeti diisiirerek etkilesimi ve iletisimi artirmaya, boylece kar1 en {ist
diizeye c¢ikarmaya yonelik interaktif yonetimdir. Bu yonetim bi¢iminde hedeflenen
amaca ulasabilmek i¢in orgiit i¢indeki tiin birimlerin birbiriyle iligki halinde olup bilgi

paylasiminda bulunmalar1 gerekir (Burnett, 2001: 253).

- MIY, rekabet ortamimin her gegen giin tirmandif1 giiniimiizde orgiitlerin
maliyetlerini azaltan, gelirlerini artiran, miisterilerle birebir iletisim kurarak sadakat

saglamay1 amaglayan etkin bir stratejidir (Yurdakul, 2002:196).

-Isletmelerin miisteriyi ellerinde tutmak igin faydalandiklar stratejilerden,
misteriyi merkeze alan ve kurum kiiltiiriiyle biitiinleserek rekabet avantaji saglayan

uygulama Miisteri Hizmetleri Yonetimidir (Yavuz & Leloglu, 2011:12).

-Dogru {iriin ya da hizmeti, dogru miisteri tiirline, dogru zamanda, dogru
kanallar araciligiyla dogru fiyattan ulastirmayr amaclayan ve saglayan, bunun
sonucunda da miisterilerde beklentilerden daha fazla tatmin duygusu olusturabilen ve
boylece miisteri sadakatini saglayan bir yonetim stratejisidir (Uysal & Aksoy, 2004:

129).
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MIY iizerine yapilan tamimlamalari cesitlendirmek miimkiindiir ancak
hepsinin ortak noktasinin miisteriyi odak olmasi olarak gézlemlenmektedir. Orgit
odakli yaklasimdan miisteri odakli yaklasimda en sik uygulama alani bulan MiY’in

amaglar1 genel hatlari ile su sekildedir (Ergunda, 2014:2):

‘- Miisteri iligkilerinin karl1 hale getirilmesi
-Farklilagmanin saglanmasi

- Maliyet minimizasyonunun saglanmasi

- Isletme veriminin artirilmasi

-Uyumlu faaliyetlerin saglanmasi

-Miisteri taleplerinin karsilanmasi

Miisteri iliskileri Yonetimini i¢c ve dis miisteriye yonelik stratejiler olarak
ikiye ayrrmak dogru olacaktir. I¢ Miisteri (ERM- Employee Relationship
Management) ya da literatiirde Calisan Iliskileri Yonetimi olarak gecen kavram bir
orgiitte alict ya da saglayict durumda olan miisteriler icin kullanilmaktadir. Dis
miisteriye ulasmak i¢in i¢ miisterinin tatmin ve bagliligi 6nem arz etmektedir (Yalin,
2012: 455). Dis miisterinin kurulusla iliskisini dorudan etkilemesi bakimindan
orgiitlerin ilk dnce ¢aligan iligkileri yonetimini organize etmeleri gerekmektedir. Tek

(2006: 294) yapilan bir arastirma ile bu duruma netlik kazandirmistir.;

‘... musterilerin alistiklar1 bir dilkkandan su sebeplerle vazgectigi belirlenmistir: %1

oliim, %3 tasinma, %5 baska arkadas etkisi, %9 rekabet, %14 {iriinden memnun olamama ve
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%68 servis elemanlarinin ilgisiz veya olumsuz tutumu. Bireysel miisteri agisindan kaybedilen

kér, o miisterinin yasam boyu degerine esdegerdir.’

Calisanlarin sosyal ve ekonomik olarak ihtiyag¢ ve beklentilerinin karsilanmasi
ile yonetim siireclerinde kendi seslerini duyurabileceklerine inanmalar1 kurum igi
iletisimin inandirict ve etkili olabilmesi icin gereklidir (Peltekoglu, 2012: 523). Bu
nedenle oOrgiitler dis miisterilerinden Once i¢ miisterileri markaya bagli kilacak

stratejiler uygulamalilardir.

Miisteri iliskileri Y®&netimi temelinde (i¢ unsuru barindirmaktadir. Bu unsurlar

(Payne & dig., 2003: 1-2):

- Orgiite karhlik saglayacak miisterilerin tanimlanmasi, tatmin edilmesi, marka sadakatinin
saglanmasi ve marka degerinin maksimize edilmesi,

- Miisterilerin ihtiyaclar1 ve karliligin saglanmasi géz oniinde bulundurularak her bir miisteriyle
dogru bir bigimde iletisime gegmek ve Orgiitiin miisteri odakli olmasini saglamak,

- Miisteriye dair biitiinciil bir ¢cergeve olusturmak.

Bu amaclar dogrultusunda stratejiler izleyen Orgutin miisteri ile kurulan
iliskiler ile miisteri tatmini saglanmasinin yani sira tatmin olmus miisterilerle is yapan
bir orgiitiin verimliliginde artis meydana gelir. Bu durum aynmi zamanda tatmin
olmamis miisteriye nazaran orglitiin tatmin olmus miisteriye daha az zaman ayirmasini
beraberinde getirir ki bu zaman tasarrufunda miisteri sadakatini etkileyen yeni

stratejiler gelistirilebilir. Bununla birlikte, basarili bir MIY marka bilinirligine katki
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saglar, marka bilinirliginin artmas1 miisterinin markay1 tercih etmesini kolaylastirir ve
misterinin markay1 tercih ederken fiyattan c¢ok kaliteye odaklanmasini saglar.
Birbirini tetikleyen bu siireglerde tatmin olmus miisteri markanin reklaminda da rol
oynayarak maliyetsiz yeni miisterilerin markaya kazandirilmasinda etkili olur. Son
olarak bu durum miisterilerin markadan daha fazla yararlanma istekleri ile satis artigin

tetikler (Varinli & Cat1, 2008: 233).

MIY hedefine miisteriyi alarak farkli stratejiler gelistirir ve marka bilinirligine
de katkida bulunacak bir sekilde misterinin markaya sadakatini saglar. Marka
sadakatinin saglandig siirecin dort temel bileseni vardir. Bu bilesenler miisteri se¢imi,
miisteri edinme, miisteri koruma, miisteri derinlestirme olarak tanimlanmaktadir. Bu
bilesenleri ele almadan 6nce bu siirece farkli bir sekilde yaklasim gosteren Pepper &
Rogers’m (2004: 65-68) MIY yonetim dongiisiinii aciklamak yararli olacaktir.

Ingilizcede bu siire¢ IDIC olarak tanimlanan déngii su sekildedir:

‘Identify: Miisterinin Tanimlanmasi/Seg¢ilmesi
Differentiate: Miisterinin Farklilagtirilmasi
Interact: Miisteri ile Iletisim Kurulmas1

Customize: Miisterinin Thtiyacina Gore Ozellestirilmesi’

Miisterinin tanimlanmasi, MY in en baslica gérevidir. Dogru bir sekilde tanimlanan
miisteri daha sonra Orgiitiin hem zamandan hem de isgiiciinden tasarruf etmesini
saglamaktadir. MIY strateji merkezine miisteriyi koydugu i¢in miisterilerin tercih,
gereksinim, istek ya da ihtiyaglarini iyi analiz ederek ise baslamali ve tiim bu 6gelerin

zaman i¢inde degisim gosterebilecegini gbz dniinde bulundurarak bir miisteri profili
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olusturmalidir. Miisterinin farklilastirilmas: ise farkli istek, ihtiyag ya da
gereksinimdeki miisteri profillerinin birbirinden ayrilmasidir ki bu siireg tek tip bir
miusteri profili olusturularak miisteri degeri yaratilamayacagi i¢in Onem arz
etmektedir. Miisterilerin orgiit i¢in farklilagmasi (Duran, 2014); miisteri ihtiyaglarina
gore farklilagma ve miisterinin orgiite sagladig1 deger acisindan farklilagsmasi seklinde
iki yonli seyrettigi i¢in MIiY’in bu duruma uygun stratejiler gelistirmesi

gerekmektedir.

Miisterilerin  farklilagtirilmasini, miisteri ile iletisim kurulmasi takip
etmektedir. Miisterilerin taninmasi ve farklilagtirilmasi hangi miisteri ile hangi iletisim
kanaliyla iletisim kurulmasi gerektiginin belirlenmesinde yardimci olacaktir. Bu
noktada MIY’in teknoloji kanallarim da basarili bir sekilde kullanabiliyor olmasi
O0nem arz etmektedir. Miisteri ile kurulan iletisim neticesinde elde edilen bilgiler,
miisterinin 6zgiillestirilmesini saglayacaktir. Miisterinin 6zel ihtiya¢ ve tercihlerine
hitap edecek bir sunum yapilmasi sonucunda miisterinin marka baglilig1 saglanmis

olacaktir.

Miisteri Iligkileri Yonetim siirecinin hem tiiketiciler hem de o&rgiitler
tizerindeki onemi biiyliktiir. Sheth ve Parvatiyar (1995:266) iliskisel pazarlamanin
tilkketici davranislart iizerindeki etkisini tiiketici davranig kuramlar1 ile birlikte

incelemislerdir.

Tablo 2 Tiiketici Davramis Kuramlar ve Iliskisel Pazarlama Stratejileri

Agiklanan Iiskisel Pazarlama Davranist ile
Teorik Yaklasimlar Problemler Miskisi
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Tuketici Tuketici tercihini secenekleri

problem eleyerek azaltir. iliskisel davranis

¢cozme ile sadelestirme ve rutinlestirme
Tiiketici Davranisi Teorisi davranisi istegi karsilanabilir.

Tuketici

davranisi Ogrenilmis tecriibe genellemenin

zamanla tesvikine yardimci olur. Olumlu
Ogrenme ve Kosullanma nasil tekrar beklentisi iligkisel pazar
Teorileri sartlandirilir? | davranisina neden olur

Iliskisel pazarlama davranist
Tuketicinin | hafizadaki bilgi kullanimini

bilgi isleme | kolaylastirirken bilgi islemeyi basit
Bilgi Isleme ve Kaydetme becerisi hale getirir.

Iliskisel pazarlama anlayisinin bir
sonucu olarak tiiketici sadakati
Tlketicinin | algilanan riski azaltir. Tliskisel

risk azaltma | davranis tiiketicilerin giiven

Algilanan Risk davranisi olusumunu gelistirir.

Tuketicinin
Biligsel Tutarlilik: Denge inang ve
Teorisi: Uyum Teorisi: hisleri Iliskisel pazarlama anlayis1 bilissel
Davranigsal Onaylanma- davraniglarin | sistemdeki tutarliligi artirirken
Onaylanmama Teorileri: 1 nasil uyumsuzluk ve psikolojik baskiy1
Uyumsuzluk Teorisi etkiler? azaltir.

Kaynak: Sheth, J. N. & Parvatiyar, A. (1995). ‘Relationship Marketing in Customer
Markets: Antecedents and Consequences’, Journal of the Academy of Marketing
Science, 23/4: 266.

Miisteri Iliskileri Yonetimi siirecinin bu ddngiide ilerlemesi y&netim
stratejisinin basarili bir sekilde fonksiyon kazanmasini kolaylastirmaktadir. Bu dongi,
misterilerin sec¢ilmesi, se¢ilen miisterilerin stratejik bir sekilde planlanarak yapilarak
markaya cekilmesi, diger bir tabirle miisteri edinme, miisterilerle etkili bir iletisimin
kurulmasi ve siparis yonetimi, teslim, sorun ¢6ziim destegi ve satis sonrast hizmetlerin
sunulmasiyla miisterinin elde tutulmasi (Yurdakul, 2002: 5) ile miisterinin

derinlestirilmesi siirecinde ihtiyag analizleri yapilarak miisteriyle kurulan iligkinin
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kesintisiz hale getirilmesi siiregleriyle (Tolon & dig., 2009: 7) eszamanli bir sekilde

ilerleme gostermektedir.
1.4. Bireysellestirilmis Kitlesel Uretim

Bireysellestirilmis kitlesel iiretim olgusu kavramsal olarak gdrece yeni
olmasma ragmen, Orgiitlerin faaliyet gosterdikleri sektorde varlik saglamak ve
varliklarin1 silirdiirmek ic¢in bir siliredir kullandiklar1 bir yonetim stratejisidir. Bu
yonetim stratejisinin temeli, Orgutlerin, her gecen gun artmakta olan rekabet
kosullarinda rakiplerine fark yaratmak ve tstiinliik saglamak amaciyla, miisteri degeri
algisinin 6ziinden hareketle her bir miisterinin ihtiyag, istek ya da beklentilerine cevap

verebilecek sekilde iirlin ve hizmet sunmak anlayisidir.

Bireysellestirilmis kitlesel iiretimin ortaya c¢ikmasindaki en biiyiikk etken
tuketim ara¢ ve siireclerindeki doniisiim olmustur. Onceki ddnemlerde, tiiketim
zorunluluk sonucunda ortaya ¢ikan bir olguydu ve tiiketiciler zorunluluklar1 geregince
tikketimde varlik gosteriyorlardi. Bu nedenle iirlin degeri onceligi vardi ve sirketler
misterilerin  beklentilerini g6z Oniinde bulundurmuyorlardi. Ancak zamanla
teknolojinin gelismesi ve {iriin ve hizmet ¢esitlili§inin artmasi, beraberindeki birgok
diger etkenle birlikte tiiketim anlayisinin tamamen degismesine yol agmistir. Artik
insanlar sadece ihtiyaclar1 neticesinde degil, istek ve talepleri neticesinde de iiriin ve
hizmet aliminda bulunmaya baslamislar, ¢esitliligin artmasi orgiitleri sektorlerinde bir
fark yaratarak misteriyi kendilerine ¢ekmenin yollarim1 aramak durumunda
birakmistir. Bireysellestirilmis kitlesel iiretim anlayiginin ortaya ¢ikist da miisterilerin

farklilagan ihtiyag, istek, talep ve beklentileri neticesinde olmustur.
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Daha dnceki

doénemlerde

uygulanmakta olan

kitlesel (retim ve

bireysellestirilmis kitlesel iiretimin genel incelemesi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3 Kitlesel Uretim ve Bireysellestirilmis Kitlesel Uretim

Ozellik Kitlesel Uretim Bireysellestirilmis Kitlesel Uretim
Esneklik ve ¢abuk cevap verebilme

Istikrar ve kontrol 0zelligi sayesinde ¢esitlilik ve

Odak sayesinde etkili Gretim | bireysellestirme
Herkesin satin
alabilecegi diizeyde Herkesin tam olarak istedigi seyi
diisiik fiyath tirtin ve bulabilecekleri sekilde ¢esitlilik ve
hizmetlerin bireysellestirme saglayacak,
gelistirilmesi, miisterilerin satin alabilecegi diizeyde
uretilmesi ve fiyatlandirilmis, iirlin ve hizmetlerin

Hedef dagitilmasi gelistirilmesi, iiretilmesi ve dagitilmasi

Amag Pazar pay1 Miisteri pay1

Uretimin

Dayanagi Ongoriileme Gergek siparisler

Talebin

Ozelligi Istikrarli talep Dalgali talep

Pazarin

Ozelligi Buyuk, homojen pazar | Heterojen pazar

Urdn

Gelistirme

Egrisi Uzun Kisa

Uriin Yasam

Egrisi Uzun Kisa

Tam zamaninda dagitim, kisa hazirlik
zamani ve iiretim hattinin degisim

Maliyetin maliyeti, ongoriileme yerine siparise
Diisiiriilmesi Standart GrGnler dayal1 iiretim yapilmasi
Tiiketiciler birtakim
alternatifler arasindan
Uriin secim yapma sansina Tiiketiciler ¢ok fazla sayida segenek
Secenekleri sahiptir icerisinden se¢me sansina sahiptir
Sabit tiretim hazirlik
zamanindan dolay1
Cesitlilik ve kisith diizeyde Cesitlilik saglayabilmek i¢in iiretimde
Uretim cesitlilik gerektirir esneklik gereklidir

Stok Yonetimi

Uretim 6ngoriillemeye
basli oldugundan %100
netlikle Uretilecek
miktar bilinemez. Bu
nedenle tiim dagitim

Satis, iirlin Uretilmeden gergeklestigi
icin ¢ok az stoka gerek vardir ya da
hi¢ gerek yoktur. Miisteriye iiriinle
ilgili cok secenek sunuldugu halde
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kanal1 diizeylerinde
stok bulundurmak
gerekir

miisterinin isteyecegi iirlin birlesimini
stokta bulundurma gerekliligi yoktur

Nakit Akis1

Uretici, toptanci ve
perakendeci
diizeylerinde Grln
stoklandig1 i¢in nakit
akis1 kisitlanmaktadir

Uriin iiretilmeden satildig1 i¢in en az
bir kism1 pesinen 6denir. Bu nedenle
nakit akis1 saglanmis olur

Fiyatlandirma

Miisteriden geri
gelebilecek Urinleri,
yuksek stok
maliyetlerini ve fiyat
indirimlerini de dikkate
alarak fiyatlandirma
yapmak gerekmektedir

Fiyatlandirmada, kitlesel iiretimde
dikkate alinan unsurlar 6nemli degildir

Perakendecinin
Roli

Sorun ¢6zmenin yani
sira Uireticiye nakit
saglama ve stok tutma
fonksiyonlarini da
yerine getirir

Sorun ¢ézmenin yan1 sira miisteri
ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tirliniin
buna gore olusturulmasinda iiretici ile
miisteri arasinda kopru olur

Olcek ekonomisi
Uizerine odaklanarak

Faaliyet alan1 ekonomisi {izerine
odaklanir, yalin {iretim kii¢iik

Uretim maliyetleri kisar miktarlarda bile diisiik maliyet saglar
Tutundurma Genis kitlelere yapilir | Dar kapsamli kitlelere yapilir

Benzer Grunlerin

blyuk miktarlardaki Miisteri siparislerine dayali bireysel
Lojistik siparislerini tasnif eder | {irlin miktarlarini tasnif eder

Kaynak: Bayraktaroglu, G. & Atrek, B. (2007). ‘Firmalara Rekabet Avantaji
Saglayacak Yeni Bir Strateji: Bireysellestirilmis Kitlesel Uretim’, Review of Social,
Economic & Business Studies, 7/8, 239-241.

Her ne kadar iiretimde bireysellestirme yeni bir olgu olmasa da kitlesel
tiretimden bireysellestirilmis kitlesel iiretime gegis olgusu ve bu olgunun kavramsal
temeli gorece yenidir. Kitlesel bireysellestirme ile birlikte ‘bilgisayar destekli bilgi
sistemlerinin, esnek {iretim sistemleriyle biitliinlestirilmesi sonucunda her bir miisteri
icin farkl bir iirlinlin oldukea biiyiik sayida miisteri i¢in iiretilmesi’ (Bardakg1, 2004:

3) ifade edilmektedir.

Kitlesel bireysellestirme tanimi ilk kez 1987 yilinda Stanley Davis tarafindan

Future Perfect adli ¢aligmasinda kullanilmistir. En genel anlamiyla o déonemin 6lgek
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ekonomilerinde yasanmakta olan kisir dongiiden hareketle gelecekte iiretim siirecinin
daha ¢ok bireysellesecegi {lizerine bir goriis olarak ortaya ¢ikan kitlesel
bireysellestirme tanimi o donemde ¢ok fazla ilgi gdrmese de yakin bir zaman sonra
Orgiitler tarafindan {iiretim siireclerinde strateji olarak kabul gérmeye baglamigtir

Birbiri ile yakinlik gosteren farkli ‘kitlesel bireysellestirme’ tanimlar
mevcuttur. Bu tanimlar; kitlesel iiretimin temel dinamikleri de goéz ardi edilmeden
degisen tliketim ihtiyaclari neticesinde ortaya ¢ikan yeni olusumda, miisterilerin istek
ve taleplerini birey bazinda ele alarak, bilgi teknolojilerinin de kullanimiyla miisteriye
0zgu Urun ve hizmetlerin sunulmasi olarak genellestirilebilir. Bu anlamda, literattrde
onemli bir ¢alisma olan Mass Customization: The New Frontiers in Business
Competition’da Pine (1993:48) kitlesel bireysellestirmeyi ‘verimlilik, fayda ve
maliyetleri g6z ardi etmeden, bireysel miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini dogru bir

sekilde analiz eden ve uygulayan yeni rekabet stratejisi’ olarak tanimlamaktadir.

Bireysellestirilmis kitlesel iiretimin temelindeki her bir miisterinin
ihtiyaglariin tanimlanmasi, miisteri taleplerinin iyi analiz edilmesi ve bu ihtiyac ve
taleplere uygun hizmet ile iirlin sunulmasi ancak belli bir zaman ve belirli siireclerin
sonunda mumkin olabilmektedir. Bunun igin giinimizde bilgi teknolojilerinden de
yararlanmak gerekmektedir. Bu nedenle bu zaman ve siirecin dogru bir sekilde

kullanilmasi ise ancak MIY ile miimkiin olabilmektedir.

1.5. Miisteri iliskileri Yonetiminin Giiniimiiz Isletmeleri Ac¢isindan

Oneminin Degerlendirilmesi

Gilintimiizde bir¢ok isletme cesitli planlamalar ve stratejiler ile miisterilerin
marka bagimliligini saglamaya ve devam ettirmeye caligmaktadir. Etkin bir sekilde

kullanilan MIY bu amaglarin saglanmasinda biiyiik bir énem tagimaktadir. Ozellikle
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basarili isletmeler MIY’in 6nemini her gecen giin daha fazla anladigi gibi MIY
faaliyetlerini ve etkinlik alanini giiclendirme yoluna gitmektedir. MIY hem sirketlere
hem de miisterilere fayda saglayan ¢ift yonlii ve etkilesimli bir yonetim stratejisi
oldugu i¢in MIY birimlerinin profesyonellestirilmesi ¢aligmalar1 her iki taraf icin de

iletisimin devam1 saglamak acisindan 6nem arz etmektedir.

Yurdakul (2002:6) MIY’in isletmelere sagladigi faydalari su sekilde

Ozetlemektedir:

‘MIY, miisterilerden 6miir boyu elde edinilebilecek degerin en {ist seviyeye ¢ikmasini

saglamaktadir.

MIY, isletmelere satis siireci stratejisi olusturma ve bu stratejiyi gelistirme firsati

sunmaktadir.
MIY, satis siiresince meydana gelebilecek verimsizliklerini dniine gegmeyi saglamaktadir.

MIY, hali hazirda var olan ve gelecekte markaya kazandirilabilecek miisterilere capraz satis

olanagi saglamaktadir.

MIY ile birlikte miisteri kayb1 en aza indirilebildigi gibi miisteri sadakati de etkin bir sekilde

artirilabilmektedir.
MIY, isletmenin pazarlama biriminin harcamalarindan tasarruf edilmesini saglamaktadir.
MIY, miisteri ile ilgili bilgilerin toplanmasi ve depolanmasinda en énemli yonetim bigimidir.
MIY, érgiit igerisindeki is siireclerinin standardizasyonunda ve otomasyonunda etkindir.
MIY ile birlikte drgiit verimliliginde 6nemli bir artis meydana getirilebilir.

MIY, cesitli kampanya ve promosyonlarla belirli kitlelerin markaya kazandirilmasinda

etkindir.”
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Bu faydalarin miisterilere yansimasi ise, miisterinin daha 6nceden bildigi ve
tanidig1 markadan aligveris yapmasmin hem zamandan hem de emekten tasarruf
saglamasi, Kendisine yonelik kampanya ve promosyonlardan yararlanarak daha etkin
bir bigimde tiiketimde kalma, giivendigi markanin {irlinlerini ve hizmetlerini alirken
yasanan manevi rahatlik ve kendisini marka agisindan bir deger olarak hisseden
misterinin, tliketim yaparken kendisini daha iyi hissetmesi seklinde tezahiir

etmektedir.

MIY, sagladig1 tiim bu faydalar géz oniine alindiginda, kurumsal olarak
biiyiime saglamak amacinda olan bir Orgiitiin olmazsa olmazi olarak goze
carpmaktadir. Ancak, hem diinyada hem de Tiirkiye’de uzun bir tarihsel ge¢mise sahip
olmayan MIY uygulamalarimin bir kismi basarisizlikla sonuglanmaktadir. Bu nedenle
basarili bir MIY uygulamast i¢in yararlanilan teknolojik araglarla isletmenin reel arag
ve siirecleri arasinda koordineli bir ¢alisma ve denklem kurulmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in MIY stratejileri gelistirilirken g6z dniinde bulundurulmasi gereken 6nemli

kavramlar ve sorular vardir. Bu soru ve kavramlar su sekilde ozetlenebilir (Oguz,

2003):

- Bu sorulardan en 6nemlisi miisteri i¢in yeni miisteri mi yoksa sadik miisteri
daha karhidir sorusu her zaman akilda tutulmasi gereken bir sorudur. Her ne
kadar mevcut miisterilerin markaya bagliliklarinin saglanmasi yeni miisteriler
kazanmaktan daha az maliyetli olsa da, bu durum her sektor ve her igletme i¢in
gegcerli olmayabilir.

- Orgiitlerin MIY stratejilerini gelistirirken faaliyet gdsterdikleri pazarm temel
Ozelliklerini g6z Onlinde bulundurmalar1 gerektigi bir gercektir. Pazar

biiyiikliigii ve bu pazardaki pay MIY igin biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
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Ancak MIY in basaril1 olabilmesi icin pazar pay: kadar, iliskide olunan ya da
iligkiye girilecek olan miisterilerin sunulan hizmet ya da {iriin i¢in ne kadar bir
biit¢e ayirdiklar1 ve bu biitgenin ne kadarlik bir kisminin isletmeye kaldig1 da
g6z onilinde bulundurulmalidir.

MIY analitik bir sekilde miisteri profili ve miisteri sayisiyla yakindan ilgilidir.
Ancak ¢ogu zaman niceliksel degerler kagit iizerinde dogruluk gosterse bile
gercek yasamda reel bir karsilik bulmayabilir. Bu nedenle MIY analitik sonug
ve verileri degerlendirirken, Orgiitiin reel olarak giincel hesaplamalarini da
icerecek sekilde bir nicelik 6l¢iimii yapmasi gerekmektedir.

Miisterilerin, genel bir standardizasyonla yapilan anketsel c¢aligmalara
verdikleri tepkiyle, gercek hayattaki davranig kaliplart ayn1 midir?
Standardizasyonun en biiyiikk yanlisa gotiirecek sonucu aslinda miisterilerin
gercek hayat davranist ile drtiismemesinden kaynaklanir ki, MIY *in bu durumu
g0z 6nunde bulundurmas: gerekir.

Geleneksel pazarlama stratejilerindeki iiriin karlilig1 zamanla yerini miisteri
karliligina birakmigtir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus miisteri
karlilig1 hesaplamalar1 yapilirken {iriin karlilig1 hesaplamalarinin tamamen saf
dis1 birakilmamasi gercegidir ki, bu iki husus her zaman birbiriyle ortlisecek

sekilde degerlendirilmelidir.

MIY’in kullanim araglari, uygulama siireci, belirledigi stratejiler ve planlar

sektorden sektore farklilik gosterdigi gibi, sektor igindeki isletmeler arasinda da

farkliliklar gostermektedir. Ozellikle hizmet sektoriinde miisteri ile iliskiler diger

sektorlere nazaran daha biyik 6nem arz etmektedir. Bunun en Onemli nedenleri

arasinda (Bruhn, 2003: 248):
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- Hizmet sektoriinde sunulan hizmetler iliski niteligi bakimindan etkilesime ve
biitlinlesmeye sahiptir. Bu nedenle hizmetlerdeki bilgi asimetrisi genellikle
miisteri aleyhine sonuclanmaktadir. Bu durum miisterinin isletmeden bagimsiz
olarak tanimlanmamasini beraberinde getirir ki, hizmet alan ve hizmet veren
arasinda her zaman dogrudan bir iliski s6z konusudur.

- Hizmet saglama potansiyelinin 6nemi ¢ikt1 niteligi bakimindan miisteriler
tarafindan algilandig1 derecede deger kazanmaktadir. Hizmet sektorii verilen
hizmetin tek bir kategoride bile olsa heterojen olmasini gerektirir. Bununla
birlikte hizmet sektdriinde sunulan hizmetin tasinamaz ya da depolanamaz
olusu miisteri ile kurulacak iletisimin 6nemini artirmaktadir.

- Miisteriler tarafindan bakildiginda hizmet, giiven ve deneyim unsuru ile
anlamlandirildig i¢in degerlendirme siireci zorlagmaktadir. Miisteriyi elde
etme silireci diger sektorlerde oldugu kadar uzun slirmese de miisterinin
kararlar1 duygusal ya da mantiksal olarak degisim gosterebilir. Bu nedenle
diger sektorlerle karsilagtirildiginda miisterinin sadakatini saglamak zorlasir ki

bu durumda MIY’in 6nemini artirir.

Calismaya konu olan havacilik sektoriiniin de bir hizmet sektorii oldugu goz Oniine

alindiginda miisteri ile birebir ve interaktif iletisimin 6nemi goriilmektedir.

Elbette bu analizler ve kavramlar c¢ogaltilabilir. Basarili bir MIY
uygulamasinin arkasinda yatan sebep ve siire¢ler farklilastirilabilir. Ancak,
giiniimiizde gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de her gegen giin gelismekte olan MIY
uygulamalarinin orgiitiin toplam kalite yoOnetimi {iizerindeki etkisi gbz Oniinde
bulunduruldugunda temel olarak bu soru, sorun ve kavramlarin gz Oniinde

bulunduruldugu MIY uygulamalarinin basarili oldugu gézlemlenmektedir.
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Giiniimiizde MIY’in en etkili uygulama kanallari, Operasyonel MIY, Analitik
MIY ve Isbirlikgi MIY seklinde siralanabilir. Calismanin sorunsalina temel
olusturacak sadakat programlari da bu kanallarin bazen birini bazen de birkagini
birlikte kullanarak miisterinin markaya baglhiligin1 saglamak i¢in stratejiler

uygulamaktalardir.

Operasyonel miisteri iligkileri yonetimi pazarlama ve satig faaliyetleri ile
baslayan siirecte siparis alimi, tedariki ve satis sonrast destek hizmetlerinin
sunulmasin1 kurumsal yap1 igerisindeki finans, insan kaynaklar1 ve satig pazarlama
birimlerinin biitliinlesik bir sekilde ¢alismasi seklinde tanimlanabilir (Varinli & Cati,
2008: 252). Analitik miisteri iligkileri yonetimi miisterilere ait bilgilerin edinilmesi,
depolanmasi, islenmesi ve analiz  edilerek raporlanmasi  islemlerini
gerceklestirmektedir. Genellikle operasyonel miisteri iliskileri yonetim sirecinin
izerine analiz raporlama tekniklerinin eklenmesi seklinde de tanimlanmaktadir
(Odabas1, 2009: 138). Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi de operasyonel ve analitik
miisteri iliskileri yonetiminin birlesiminden olusmaktadir. Isbirlik¢i miisteri iliskileri

yonetiminde miisteri ile iletisim kurulabilecek tiim yollar kullanilmaktadir.

Tiim MIY uygulama kanallari birbiri ile baglantili ve etkilesimlidir. Ancak
Ozellikle Analitik miisteri hizmetleri yoOnetiminin kullandigi veri madenciligi,
sunulacak olan yeni sadakat programina da temel olusturacagi i¢in ¢alisma igin biiyiik
Oonem teskil etmektedir. Analitik miisteri iligkileri yonetiminin temeli miisterilerin
demografik bilgileriyle islem detayindaki diger verilen entegre edilerek olusturuldugu
veri ambaridir (Yilmaz & dig., 2007: 51). Veri ambari, tiiketicilerle ilgili ham verileri
veri tabanlara aktararak ortaya cikartilacak istatistiki veriler ile analizleri hali

hazirdaki miisteriler ve miisteri potansiyeli tasiyan yeni tiiketiciler i¢in kullanima
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sunacak sekilde gergek zamanli analitik siire¢ ve veri madencilii uygulamalarin
icermektedir (Oraman, 2004: 213). Veri ambarlart miisteri merkezli bir anlayisa

hizmet verdigi igin birtakim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler (Eke, 2004: 6-7);

‘- Veri ambarlari, her tiirli detay bilgiyi i¢inde bulundurmalidir. Her tiirli giinliik, aylik

yenilemeler ve siirekli bilgi ilaveleri yapilmalidir.

- Veri ambari, daimi olarak giincellestirilmeli ve yeni islemler varsa ilave edilmelidir.

- Ozellikle yonetim kademesi ve pazarlama ile ilgili caligan kesimler tarafindan ve diger tim

birimler tarafindan kullanilabilir olmalidir.

- Sistem her tiirlii degisikligi izerinde yapabilecek sekilde hazirlikli olmalidir.

- Veri ambarinin siirekliligi olmali ve veri ambari, isletmenin basaris1 veya pazarlama

biriminin taleplerine uygun olarak buytyebilmelidir.

- Hassas ve gizli verilerin tutulabilmesi saglanmalidir.’

Veri ambarlar1 veri madenciliginin temeli olmakla birlikte giinlimiiz sadakat
programlarinda oldukg¢a sik kullanilmasi ve miisteri sadakati yaratmak hususunda
ortaya konacak uygulamalara analitiksel ve istatistiki veriler sunmasi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Calismanin devam eden kisminda sunulacak olan yeni NewCo
havayolu isletmesi miisteri sadakat programinin temelini de veri madenciliginin 21.
yiizy1l teknolojisi ile kullanimi teskil edecektir. Bu anlamda ¢alismanin devam eden
model 6nerisi kisminda ele alinacak olan BigData (Biiyiik Veri) incelemesi 6nerilecek

olan modelin veri madenciligi altyapisini saglayacak ve daha dnceki veri madenciligi
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Orneklerinden ¢ok farkli ve interaktif yapisiyla verilerin giincelliklerini kaybetmeden

stirekli depolanip, igslenebilecegi bir havuz olusturulacaktir.
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2. MUSTERI SADAKATI

Gunimizde ekonomik olarak gelinen noktada gerek ulusal gerekse
uluslararasi isletmeler rekabet ortamina ayak uydurabilmek icin organizasyonel bir
bicimde gelisime ve degisime acik faaliyetler igerisine girmislerdir. Gelistirdikleri
rekabet stratejilerinde geleneksel anlayislar1 bir kenara birakarak iglevsel planlama,
iretim, pazarlama ve dagitim kanallarina yenilik¢i yaklagimlar getirmiglerdir. Bu
bakimdan, drgiitlerin pazarlama stratejilerindeki degisim miisteri sadakati kavraminin

dogmasina yol agmustir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinden iliskisel pazarlama stratejisine gegiste
en onemli degisim olusturulan stratejinin odagidir ki, bu odak noktasi geleneksel
pazarlama yontemlerinde iiretim iken iligkisel pazarlama yonteminde miisteri degeri
olarak degisim gostermistir. Geleneksel pazarlama stratejisinden iligkisel pazarlama
stratejisine gecis ve miisteri odakli bir pazarlama anlayisinin insast, ilk olarak ‘miisteri’

taniminin yapilmasini zorunlu kilmstir.

Miisteri, belirli bir isletme, kurum ya da kurulustan hizmet ya da iiriin satin
alan birey, topluluk ya da organizasyon olarak tanimlanabilir (Odabagi, 2004:3).
Miisterinin tanimlanmasi, faaliyet gosterilen sektorde hangi miisteri tiiriiniin hedef
aliacaginin belirlenmesi ve herhangi bir kurum ya da kurulus i¢in miisteri portfoyii

olusturulmasi, miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulanan stratejilerin 6n kosuludur.
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2.1. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri sadakati kavrami en genel tanimiyla miisteri ile belirli bir igletme
arasindaki iligkinin, isletmede ya da daha genis tiikketim katmaninda miisterinin
tercihlerini degistirebilecek durumlar ya da pazarlama uygulamalar1 olabilmesine
ragmen, miisterinin hizmet ve/veya iiriinlerini tekrar eden ve siiregelen bir bigimde
satin alma davranisina devam etmesidir (Chaudhuri & Halbrook, 2001: 81). Cogu
zaman miisteri sadakati kavrami ile miisterinin sadece belirli bir isetmeye kars1 olan
baglilig1 anlasilmaktadir fakat bu yanlis bir degerlendirmedir ¢iinkii miisteri belli bir
isletmeye baglilik gosterebilecegi gibi isletmeden bagimsiz ve fakat isletmenin
sundugu belli {irlin& hizmetlere de yonelik bir sadakat gelistirebilmektedir (Bayuk &

Kicuk, 2007: 287).

Miisterinin belli bir isletmeden {iiriin/hizmet alimini tekrarlamasi, devam
ettirmesi ve o isletmeye karsi belli bir algisinin olmasi, isletmenin hali hazirdaki
misterileri i¢in uygulayacagi pazarlama stratejilerinde daha az maliyet gerekecegi,
satig maliyetlerini diisiirecek uygulamalar yapabilecegi ve bdylece faaliyet gosterdigi
sektorde bir rekabet istiinliigli saglamasi miisteri sadakati kavrami ile miimkiin

olabilmektedir (Selvi & Ercan, 2006: 162).

Miisteri sadakatinin davranigsal, biligsel ve duygusal bilesenleri olup, bu
bilesenlerin dogru bir sekilde algilanarak pratige doniistiiriilmesinin ise kosullari

olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu kosullar (Jacoby & Kyner, 1973: 2):

‘Misterinin iiriin/hizmet alma islemini tesadiifi degil, bilingli bir sekilde yapmasi,
Miisterinin tirlin/hizmet alimin1 gergeklestirmis olmast,
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Uriin/hizmet aliminin belirli bir zaman icerisinde gergeklesmis olmas,

Uriin/hizmet aliminin ayni miisteriler tarafindan yapilmasi

Uriin/hizmetin bir ya daha fazla alternatifinin olmasina ragmen ayn1 markadan

yapilmasi

Uriin/hizmet aliminin  belirli bir psikolojik etkilenme siireci ile birlikte

gergeklesmesi’dir

Miisteri sadakati son yillarda yazinda oldukc¢a 6nemli bir aragtirma
alan1 haline gelmistir. Aragtirmacilar miisteri sadakatinin taniminin yani sira, bu
sadakati olusturmanin yollari, miisteri sadakat modelleri arasindaki farkliliklari,
misteri sadakatinin ¢esitli boyutlar1 ve miisteri sadakati tipolojisi gibi kavramsal
caligmalari pratik uygulamalarla birlikte bilimsel bir temele oturtmaya ¢alismaktadir.
Bu calismalar arasinda goriis farkliliklart bulunmakla birlikte, miisteri sadakatinin
temel Ogelerinin miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi oldugu

tizerinde bir fikir birligi mevcuttur.
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Kaynak: Payne, A., Christopher, M., Clark, C. & Peck, H. (1999). Relationship
Marketing: Strategy and Implementation, Oxford: Butterworth- Heinemann. 21.

Pazarlama karmasinda deger yaratmak iligkisel pazarlama yonetmelerinde
oldugu gibi geleneksel pazarlama yontemlerinde de ©Onemli idi. Daha O&nceki
donemlerde {iriin degeri yaratmaya yonelik olan pazar karmasi yeni pazarlama
stratejileri ile birlikte yoniinii miisteri degeri yaratmaya ¢evirmistir. Miisteri degeri
kavrami, Kotler’ e gore (2004: 9) bir miisterinin beklentisi karsilifinda iirtin ve/veya
hizmet almak i¢in harcadigi deger ile aldigi iiriin ya da hizmet ve/veya iirlinii
kullandig1 ya da harcadigi siire boyunca olusan degerin farkidir. Miisteri degeri ve bu

degere iliskin 6zellikler su sekilde siralanabilir (Giizel, 2001: 16)

‘Uriin kalitesi, hizmet kalitesi ve iiriin ya da hizmetin fiyatin1 belirleyen miisteridir,
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Miisterilerin beklentileri dinamiktir ve her zaman artig seklinde bir seyir izler,

Uriin ve hizmet kalitesi sadece iireticiye bagh degildir, iiretimini tiim kanallarinin katilimu ile

saglanir,

Miisteri degerinin yiikseltilmesi tiim orgiitiin ¢alismasi ile gergeklesebilir.’

Miisteri degeri kavrami dogrudan dogruya miisteri memnuniyeti ile iliskilidir.
Miisteri degeri yaratilmasinin en 6nemli amaci miisterilerin beklentilerine cevap
verebilmek, olas1 gelecek beklentileri tayin edebilmek, olusabilecek beklentilere
yonelik stratejiler gelistirebilmek ve bu beklentileri sektorde rekabet iistiinliigi
saglayacak bir sekilde avantaja ¢evirebilmek vardir (Pekduyurucu, 2008: 51). Bu
baglamda 6zellikle son yillarda miisteri degeri kavrami ‘Omiir Boyu Miisteri Degeri’
(Customer Lifetime Value- CLV) kavrami ortaya ¢ikmis ve dmiir boyu miisteri degeri

yaratmanin yollar1 aranmaya baslanmigtir.

Omiir Boyu Miisteri Degeri yaratilmasimin ardindaki amag, isletmenin miisteri
lizerinde yaptigr yatinmin uzun vadede isletmeye kar getirecek bir geri doniimiin
saglanmasidir. Bu amag, miisteri ile iligskilerde dmiir boyu yasam degeri yaratma
maliyeti ve kérlilik analizi yapilarak saglanmaya calisilmaktadir. Bu konu iizerinde
calismalar yapan arastirmacilarin Omiir Boyu Yasam Degeri ve karlilik {izerine dort

temel savlar1 bulunmaktadir (Jain & Siddhartha, 2002: 40):

*Omiir Boyu Yasam Degeri ve isletme karlilig1 arasindaki iliski olumlu ve fakat giigsiizdiir,

Omiir boyu miisteri baglilig: ile karlilhigin zamanla artacag: argiimanimi destekleyecek bir

ornek yoktur,
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Omiir boyu miisteri baglilig1 ile promosyon giderlerinin azalacagi diisiincesi reddedilmistir,

Omiir boyu miisteri baglilig1 ile miisteriler daha yiiksek fiyatlandirmadan etkilenmezler.’

Miisteri degeri yaratilmasi ve bu degeri Omiir boyu miisteri degeri tipolojisine
oturtmak isletmelerin mevcut miisteriler tizerindeki etkinligini artirmay1 amaglayarak
uygulamaya gegirilmektedir. Her ne kadar Jain & Siddhartha émiir boyu misteri
degerine dair iddialarinda bu degerin isletmenin beklentisini karsilayacak diizeyde bir
verim getirmeyecegine doniik fikir beyan etmislerse de giiniimiizde bir¢ok isletme

Omiir boyu misteri degeri yaratmaya calismaktadir.

Rust, Zeithalm & Lemon Customer Equity: How Customer Lifetime Value is
Reshaping Corporate Strategy isimli calismalarinda ‘Omiir Boyu Miisteri Degeri’
olusturmanin 10 asamal1 bir yaklagimla miimkiin olabilecegini savunmaktalardir. Bu

asamalar (Furrer, 2002: 109):
*1- Isletmenin miisteri degeri 6liimii
2- Isletmenin baslica rakiplerinin belirlenmesi

3- Potansiyel miisteri degeri olusturuculari ve markaya ait diger degerlerin

ozellestirilmesi

4- Hedef kitlenin secilmesi

5- Arastirma araglarinin gelistirilmesi

6- Datalarin toplanmasi

7- Temel miisteri degeri ve her bir degerin belirleyici etmenlerin saptamak igin

analiz edilmesi
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8- Baslica rakipler ile kiyaslama yoluyla kriterler belirlenmesi
9- Gelisim i¢in anahtar alanlar belirlenmesi

10- Gelisim i¢in deger doniisiimiiniin saptanmasit ve miisteri degerinin maksimum

doniigiimiinii saglayan etmenlere yatirim yapilmasi’

seklinde siralanmistir.

Miisteri sadakati kavrami ile ilintili bir diger 6nemli kavram miisteri
memnuniyetidir. Miisteri sadakati cogu zaman miisteri memnuniyeti ile ayni1 olguymus
gibi algilansa da birbiri tizerinde etkili olan iki farkli kavramdir. Miisteri memnuniyeti,
sunulan hizmet ve iirlinlerin miisterinin beklentilerine ne kadar cevap verdigiyle ilintili
bir durumken, miisteri sadakati farkli bir nedensellik icermese de sonucunda
miisterinin ayni isletme ile iliskisini devam ettirmesi ve tekrar {iriin ve hizmetlerden

yararlanmasi ile derecelendirilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi ve miisteri beklentileri ile bu beklentiye
yonelik uygulamalarin yarattig1 degerin miisteri memnuniyeti ve bu memnuniyetin de
sadakate iliskisi ilizerinde diinyanin ¢esitli iilkelerinde bircok arastirma yapilmistir.
Miisteri odakli bir degerlendirme sistemi olarak kullanilan ulusal miisteri memnuniyeti
endeksleri mikro ve/veya makro diizeyde ekonomik bagsar1 gostergelerini ortaya
koymaktadir. Isve¢’te baslayan bu endeks ¢alismalarmi ABD, Almanya, Norveg,
Danimarka ve sonrasinda Avrupa Birligi {ilkelerini kapsayan Avrupa Miisteri
Memnuniyeti Endeksi (The European Consumer Satisfaction Index- ECSI) izlemistir

(Demir, 2012: 674).
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Sekil. 1. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

AT
L/ Aighnan
i
N Ealiks
NP4
- ™ -
/ Kumm;\ e Miisteri \-} (“f Slphnan
Tmaj Beldevtileri Deger —
\\ ~ S /j \\_ -
¥
T
(' slglaman
sl Hizmei
b, Kalieds
e

Sekil 3 Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli

Kaynak: Demir, S. §. (2002). ‘Avrupa Misteri Memnuniyet Endeksi Modeli:
Uluslararasi Otel Isletmelerine Yonelik Bir Uygulama’, Uluslararasi Insan Bilimleri
Dergisi, 9/1, 675.

Her ne kadar miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin tanimsal olarak
farkliliklar1 bulunsa da, pazarlama pratiginde miisteri sadakati miisteri memnuniyeti
olmadan diisiiniilemez. Yani, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde
dogrudan etkisi vardir. Sekil 3°deki Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli de miisteri
memnuniyetine giden yolu, kurumsal imajin miisteri iizerindeki etkisi, isletmenin
misterinin beklentilerine ne derece cevap verdigi, alman iiriin ve/veya hizmetin
kalitesi ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde etkin oldugunu ve miisteri

memnuniyetinin de dogrudan miisteri sadakati ile iliskili oldugunu ortaya koymustur.

Miisteri sadakati yaratmak ve bu sadakati daimi kilmak isletme karliligini
biiyiik dl¢lide artirmaktadir. Gegtigimiz 20 yilda miisteri sadakati ve isletme karlilig
lizerine bircok istatistiksel calisma yapilmis ve bu ¢aligmalar sonucunda, %5 oraninda
bir miisteri sadakati artisinin %25 ila %85 oran arasinda degisen bir isletme karlilik

farki yarattig1, isletme faaliyetlerinin biiyiik 6l¢iide azaldig1 gozlemlenmistir. Bununla
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birlikte isletmeden memnun kalmayan ve isletme ile iligkisini kesen %2 oraninda
misterinin ise igletme gelirlerine %10 oranindan daha fazla bir azaltma yasattig1 ortaya

konmustur (Atalik, 2005: 2)

Miisteri sadakat modelleri, davranissal, tutumsal ya da karma bir yaklagimla
kavramsallastirilmistir (Kandampully & Suhartanto, 2003: 7). Davranigsal miisteri
sadakati modeli (Behavioural Brand Loyalty) miisterilerin {irlin/hizmeti alma sikligi,
orani, ihtimal ve olasilig1 ile iirin/hizmet aliminin aligkanlik olarak tekrar edilmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Tutumsal miisteri sadakatinde ise (Attitutional Brand
Loyalty) miisterinin {irlin/hizmet alimin1 tekrarlama aktivitesinden ¢ok o iiriin ve
hizmeti almayi tercih etmesi 6nemlidir. Bagka bir deyisle, miisteri ayni1 liriin/hizmeti
ayni igsletmeden almaya devam etmese bile iiriin ya da hizmetin bir sekilde olumlu
reklamini yapmasi, o liriin/hizmeti veren isletmeye dair olumlu bir bakis agisinin
bulunmasi ve goriiglerini g¢evresiyle paylasarak markaya dair bir imaj yaratmasi
seklinde de degerlendirilebilir (Kandampully & Suhartanto, 2003: 8). Karma miisteri
sadakati modeli (Mixed Loyalty) davramigsal ve tutumsal miisteri sadakatinin bir
bilesimi seklinde tanimlanmaktadir. Yani hem miisterinin iiriin/hizmet alim sikligi,
orani ya da satin alma eyleminin tekrarlanmas1 gibi sadakatin hareketsel yonii goz
onunde bulundurulurken, hem de satin alma eyleminin psikolojik sonuglart ve bu

sonuglarin miisteri iizerindeki etkisi iizerinde durulmaktadir.

Miisteri sadakati stratejileri belirlenirken goz 6niinde bulundurulmasi gereken
en 6nemli noktalardan birisi de sadakat diizeyleridir. Orgiitlerin hizmet verdikleri
sektorlin dinamikleri ¢ergevesinde miisterilerinin sadakat seviyelerini belirlemeleri ve
bu sadakat seviyelerine uygun gelecek stratejileri gelistirmeleri, diisiik sadakat

diizeyinde miisterilerin sadakat seviyelerini artirmanin yani sira en yiiksek sadakat
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seviyesinde bulunan miisterilerin ise konumlarin1 korumalarina yardimci olacaktir. Bu
bakimdan kurum ve kuruluslar miisterilerini yazinda yer alan en yiiksek sadakat diizeyi
olan Mutlak Sadakat’ten (Loyalty), Gelismemis Sadakat (Latent Loyalty), YUzeysel
Sadakat (Spurious Loyalty) en diisiik sadakat seviyesi olan Sadakatsizlik (No Loyalty)

seviyelerinden birisi igine alarak o seviyeye uygun politikalar gelistirmektelerdir.

Miisteri sadakat seviyelerinden Sadakatsizlik, herhangi bir kurum ya da
kurulugtan {iriin/ hizmet alimida bulunan miisterinin organizasyon ile satin alma
davranigin1 tekrarlayacak herhangi bir iletisim bicimine girmedigi ve tekrar
tirtin/hizmet aliminda bulunup bulunmayacagina dair hig¢bir igaretin olmadig1 sadakat
seviyesidir. Bu sadakat seviyesinde miisteri ayn1 kurum veya kurulustan iirtin/hizmet
alimin1 tekrarlayabilir ve fakat bu tekrarin orgiit ile olan bagindan 6tiirii olduguna dair
hicbir belirti gdstermez. Bununla birlikte ayn1 miisterinin gelecekte benzer iiriin
ve/veya hizmeti sektorde faaliyet gosteren herhangi baska bir orgiitten de almasi
miimkiindiir. Eger miisteri, isletme ile hicbir bag belirtisi olmadan o isletmenin mal ve
hizmetlerini belli araliklarla almaya devam ediyorsa bu durum ‘sahte sadakat’ ya da
bir diger adiyla yiizeysel sadakat olarak tanimlanmaktadir. Bu sadakat tiirii ile ters
orant1 seyri gosteren gizli sadakat seviyesinde ise miisteri ile isletme arasinda bir
sekilde olumlu bir iliski mevcuttur ve fakat bu iliski diizenli bir tirtin/hizmet alinmasi
ile baglantili degildir. Her isletmenin miisteri sadakat seviyesinde amagladigi ve
misteri sadakat programlarini buna gore dizayn ettigi sadakat diizeyi mutlak sadakat
diizeyidir ki bu diizeyle miisteri ile isletme arasinda kesin bir iligki vardir ve bu iliski
misterinin tiriin/hizmet alimint ve bunun tekrarini dogrudan etkilemektedir. Mutlak
sadakat diizeyindeki miisteriler igletme i¢in en dnemli miisteri grubuna girerler ¢linkii

bu miisteriler isletmeye bir yandan rekabet avantaji saglarken diger yandan rakip
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isletmelerin rekabet uygulamalarinda diren¢ noktasi gorevi goriirler (Degermen, 2006:

83)

Ozellikle son yarim yiizyilda miisteri sadakatinin daimi kilinmast i¢in birgok
yeni strateji gelistirilmistir. Bu stratejilerden belki de en 6nemlisi miisteri sadakat
programlaridir ki, giyimden, liiks tiiketime, gidadan elektronige, hemen her sektor
kendi i¢ yapisina uygun bir program benimsemistir. Bu uygulamalardan en dnemlisi
miisteri sadakat programlaridir ki ¢alismanin temeli olan havacilik sektoriinde de

misteri sadakat programlari etkin bir bicimde uygulanmaktadir.

2.2. Miisteri Sadakat Programlan

Gunumiizde isletmelerin  kendi  sektorlerinde rekabet istiinliigl
saglayabilmelerinin yolu miisteriden ve dolayisiyla miisteri ile kurulan iligkilerinin
basarisindan gecmektedir. Dolayistyla isletme miisteriyi odak alan stratejiler izlemeli
ve igletmeye yeni kazandirilacak miisteriler i¢in gelistirdikleri stratejiler kadar isletme
ile hali hazirda belli bir iletisimde olan miisterileri memnun edecek programlar
uygulamalilardir. Isletmelerin yen miisteri kazanmak icin uyguladiklar1 reklam ve
tanitim ¢aligmalart ne kadar 6nemli ise mevcut miisterilerin igletme bagliligini
saglayacak faaliyetleri bir o kadar énemlidir. Bu bakimdan isletmeler sektdrden

sektore farklilik gosteren degisik miisteri sadakat programlart dizayn etmiglerdir.

Miisteri sadakat programlarinda gbéz oOnilinde bulundurulmasi gereken en
6nemli noktalardan birisi, kurum kiiltiirii yaratilmasi ve bu kiiltliriin kurum imajina
katki saglamasidir. Bir kurumun imaj1, kurum ile miisteri arasindaki maddi iligkilerden
cok duygusal iliskiyle ilgilidir. Dolayisiyla, miisterinin kuruma dair diisiincesi, kalite

algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kurum imajindan dogrudan
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etkilenmektedir (Zins, 2001: 270). Bu bakimdan isletmelerin miisteri sadakati
olusturmak i¢in uygulayacaklari programlarda fiyat temelli bir politika izlememeleri
gerekmektedir. Fiyat odakli bir yaklagim ile miisteri sadakati olusturma Ornekleri
cogunlukla basarisizlikla sonu¢lanmaktadir. Miisteri iizerinde maddi olarak degil,
duygusal bir iliski icerisine girerek ve marka algisini gucglendirecek bicimde sadakat

programlar1 uygulamak gerekmektedir (Oztiirk, 2006: 28).

Basarili sadakat programlarinin isletmelere bulunduklar1 sektdrde rekabet
istlinliigi kazandiracak olmasinin yani sira bu programlar ile birlikte isletmenin
organizasyon yapisinda ve diger boliimlerinde de avantaj saglayacak 6zellikleri vardir.

En temel 6zellikler (Yenidogan, 2009: 123):

“Yiiksek miisteri sadakati, diisiik fiyat hassasiyeti ve giiclii marka tutumu,
Tiiketiciler ve tiiketici egilimleri hakkinda gii¢lii bilgilere erisim,

Yiiksek ortalama satiglar,

Ozel miisteri boliimlerini hedefleme yetenegi,

Uriin ¢agrisimlarini uygulamada artan basari,

Sadik miisterilere hizmet etmenin diigiik maliyet getirisine ulagma,

Sadik miisterilerin favori markalar1 hakkinda tavsiyelerde bulunmalari,

Sirkete statii ve olumlu imaj kazandirilmast’

seklindedir.
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Miisteri sadakat programlari kendi iglerinde farkli stratejiler izleyerek
miisterinin memnuniyetini saglamaya, miisteri tatminini daimi kilmaya ve isletmenin
sundugu hizmet ya da iiriin aliminda miisterinin tercihi olmaya devam etmesini
saglamaya ¢aligmaktalardir. Bu programlarin amaglarini Butscher (2002) isletmenin

kar payimn artirmaya yonelik bes ana kategoride sekillendirmistir.

Miigten1 Sadakati
Saglamak
Tietisim Olanaklan Yeni Miisteriler
Mugturmak Kazanmak
{ Gelir Y

Diger Sirket Giigli Bir
Departmanlanim Veritabam
Desteklemek Olugturmak

Sekil 4 Sadakat Programlarinin Temel Amaclan

Kaynak: Bustcher, S. A. (2002). Customer Loyalty Programme and Clubs, Aldershot:
Gower Publishing Limited, s. 39.
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Bu amaclarla tasarlanan uygulamalar farkli sadakat programlarinda degisik

sekillerde gelisme gosterse de sadakat programlarmin en sik tercih ettikleri

uygulamalar (Odabasi, 2009:125-127):

Belli bir igletmeden diizenli olarak hizmet ya da iiriin alan miisterilerin bir 6diil
sistemine dahil edilerek hizmet ya da iiriin aliminin devam etmesi karsiliginda
odallendirilmesi,

Isletme imajina ve bilinirligine katki saglayacak bir sekilde isletmeye dair
olumlu izlenimlerini paylasan ya da isletmeyi tavsiye eden miisterilerin fakli
bir o6diillendirme sistemine tabi tutulmasi,

Miisteriler ile isletme arasindaki iligkinin iirlin ya da hizmet alimi olmadan
devam etmesini saglayacak miisteriye 6zel tesekkiir, tebrik kartlari, telefonla
ya da brosiirler ve biiltenler aracilig ile miisterinin gelecek kampanyalardan
haberdar edilmesi ve kendisine sunulacak olan ayricalikli firsatlar hakkinda
bilgilendirilmesi,

Miisterilerin {iriin/ hizmet alimin1 takiben, miisteri memnuniyetinin saglanip
saglanmadiginin kontrol edilmesi ve isletmenin kalite standartlar1 agisindan
onemli olan geri bildirimin alinarak miisterinin kendi geri bildirimine dair
herhangi bir iletisim araci ile bilgilendirilmesi,

Isletmenin diizenleyecegi ve mevcut miisterilerin kendileri ayricalikl
hissedecekleri  partiler, kokteyller, toplantilar gibi organizasyonlar
diizenlenmesi ve bu organizasyonlarda benzer tercihleri olan miisterileri bir
araya getirerek hem birbirleri ile hem de isletme ile organik bir bag

kurulmasinin saglanmasi seklindedir.
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Bu uygulamalar sadakat programlarina sekil veren en 6nemli uygulamalardir
ve glinlimiizde farkli sadakat programlarinin temellerini olusturmaktadir. Sadakat
programlar literatiirde farkli bigimlerde agiklansa da pratikte en ¢ok kullanilanlar

miisteri sadakat kartlari, miisteri kuliipleri ve siklik programlar1 seklindedir.

Miisteri sadakati olusturmak icin kullanilan en yaygin ve goérece en az
maliyetli olan program miisteri kartt uygulamasidir. Hemen hemen her sektorde
uygulanabilirliginin olmasi, programin maliyet acgisindan ¢ok yiiksek olmamasi ve
diizenlenen miisteri kartlarinin ¢esitli veri analizlerinde kullanilmak iizere miisterilerin
bilgilerinin toplanmasina da yarar saglamasi miisteri kartlarini, hem en yaygin hem de

en eski miisteri sadakati programi olmaya yetmektedir.

Giliniimiizde miisteri kartlar1 bazen tek bir sektdrdeki bir isletmenin, ayni
sektordeki birkag isletmenin ya da birbirinden farkli sektOrlerde faaliyet gdsteren
birgok isletmenin ortakligi ile miisterilere biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Miisteri
kartlar1 indirim, bonus, hediye, 6diil ya da ddeme kolaylig1 gibi avantajlar1 ile
miisterinin bagliligin1 saglamaya hizmet etmektedir. Bu kartlarin miisterinin sadakati
tizerinde ve ayni isletmeden tekrar hizmet/iirlin alimin1 kolaylastirmak iizerinde etkin
oldugu bir gercektir (Goksel & Kilig, 2004: 23-24) ancak ayn1 zamanda avantaj olan
bu kartlarin yaygilig: isletmelerin miisterilerle duygusal bir bag kurarak baglilig

daimi kilmalar1 anlaminda dezavantaja doniismektedir.

Hemen her sektorde bu tip kartlar kullanilmakta ve miisteriler sadece belli
markalar ve isletmelerin degil birbirinden farkli bircok marka/ isletmenin miisteri
kartina sahip olabilmektedir. Dolayisiyla mevcut kosullardaki ihtiyaglari ve isteklerine

yonelik hangi miisteri kart1 avantajli ise o kartin baglh oldugu isletmeden hizmet alim1
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yapmaktalardir. Bu nedenle miisteri kartlar1 miisteri sadakati iligkisinde kesin bir

basari iliskisinden s6z etmek miimkiin degildir.

Miisteri kuliipleri, sadakat programlar1 arasinda isletmelerin miisterilerini
ayricalikl hissettirmeleri acisindan miisteri kartlarindan daha basarilidir. Miisteri
kuliiplerinin isletme agisindan en 6nemli avantaji1 isletme ile miisteri arasinda birebir
iletisime olanak vermesi ve isletmenin misteri iizerinde kuracagi duygusal bagi
dogrudan etkilemesidir. Isletmeler bu kuliipler aracilig1 ile miisterilerin beklenti ve
isteklerini daha iyi analiz edebilmekte, hizmet/iiriin alimi sonrasindaki geri bildirimleri
daha cabuk ve dogru bir sekilde alabilmekte ve miisterilerine uygun hizmetleri daha
rahat sunabilmektedir. Bununla birlikte, miisteri kuliipleri, isletmelerin miisteri profili
olusturmasina, miisteri bilgilerinin edinilmesine ve bu sayede gelecege doniik
uygulamalar ve hizmetler gelistirebilmesinde biiyiik rol oynamaktadir (Selvi, 2007:

84).

Marka sadakati olusturmak i¢in kullanilan en 6nemli programlardan bir digeri
siklik programlaridir. Ozellikle oteller, havayollari, arag kiralama sirketleri, bankacilik
ve telekomiinikasyon sektorlerinde marka sadakati yaratmak i¢in kullanilan bu
programlar kimi zaman sadece kendi sektorleri ve kendi isletmeleri igerisinde kimi
zaman da yatay, dikey ya da ¢apraz sektor anlagmalar ile birden ¢ok sektoriin ortak

bir programda birlesmesi yoluyla dizayn edilmektedir.

Isletme yazininda ¢ogu zaman sadakat programu ile siklik programlari ayni
uygulamalarmis gibi algilanmaktadir (Yurdakul, 2006). Buna karsilik siklik
programlar1 ve diger sadakat programlari arasinda temel birtakim farklar vardir ki bu
farklar hem iki uygulamanin temelinde hem de wuygulanisinda kendisini

gostermektedir.
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Tablo 4 Siklik Programlari ve Diger Sadakat Programlar1 Arasindaki Farklar

Siklik Programlari Sadakat Programlar1
Is hacmi yaratmak, satis ve Satis ve kar artirmak, marka
Hedeflenen kar1 artirmak yaratmak
Satin alimi tekrar1 i¢in
Strateji tesvikler sunmak Ozel marka iliskileri yaratmak
Bir boliimiin davranisi ve Bireylerin duygusal degerleri ve
Odak noktas1 karlilig maddi ihtiyaclar
Parcalara ayrilmis
Taktikler odullendirme: Miisteri Farkindaligi
Satin alma statiisii Bireysel ozellikler ve degerler
Bedava/ indirimli rtin Erisim secgenekleri, servisleri
Zincirleme Griin indirimleri | Isletme i¢i bilgileri kullanma
Farkl1 degerler katan
ayricaliklar Farkl1 bir deger katilan ayricaliklar
‘“MoOna’ oduller Kisiye 6zel mesajlar
Duygusal agidan dédiillendirme
Degerlendirme
Olcusii Satis durumu Yasam boyu miisteri degeri
Satis artist Tutumsal degisim
Maliyet yapisi Duygusal geri bildirimler

Kaynak: Shoemaker, S. & Lewis, R. C. (1999). ‘Customer Loyalty: The Future of
Hospitality Marketing’, International Journal of Hospitality Management, 18/4, s.

350.

59




Tablodan da anlasilacag iizere siklik programlari ve genel olarak diger sadakat
programlarinin dizayninda temelde farkliliklar bulunmaktadir. Siklik programlar is
hacminin biiylimesi ve ticari faaliyetin devamliligina odaklanirken, sadakat
programlari genelinde duygusal bir bagimlilik esas alinmaktadir. Shoemaker & Lewis
(1999: 350) siklik programlarindaki en 6nemli sorunun bu odak noktasindan hareketle
marka algis1 ya da markanin Gstiinliiglinden ziyade alim satimin siirmesini saglayacak
odiillere odaklandigi, bu ylizden de birgok siklik programinin birbirine benzer ve

aslinda marka sadakati diizeyinde herhangi bir 6zerkligi olmadigin1 vurgulamaktadir.

Siklik programlarinin en 6nemli kullanim alanlarindan birisi de havayolu
isletmeciligidir. Miisteri sadakat programlarinin uygulanmaya baslandigr ilk
zamanlardan bu yana havacilik sektoriinde ulusal ve uluslararasi rekabete yon veren
siklik programlari, en bilinen sekli ile ‘Sik Ugan Yolcu Programi’ (Frequent Flyer

Program- FFP) olarak adlandirilmaktadir.

2.3. Havayolu isletmelerinde Sikhk Programlari: Sik Ucan Yolcu

Program

Siklik programlarinin havacilik sektdriinde kullanilmaya baslamasindaki en
onemli etkenlerden birisi ekonomik diizendeki degisimden kaynaklanmaktadir. 20.
yiizyilin ikinci yarisinda basta Amerika’da olmak iizere ekonomide serbestlesme
hareketi baslamis, serbest piyasa diizeni birbiri ardina bir¢ok iilke tarafindan
benimsenmistir. Amerika’da serbestlesme politikasi havacilik sektoriinde birgok
havayolu sirketinin sektorde faaliyet gostermeye baslamasini ve bilet fiyatlar

tizerindeki sinirin kalkmasini beraberinde getirmis ve biiyiikk ve kiiciik Slgekli
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havayolu sirketlerinin sektdr paylart hizli bir degisim gostermistir. O donemde
Amerikan havacilik sektoriinde birgok havayolu sirketi faaliyet géstermemekte oldugu
halde, yeterli yolcu sayisina ulagmakta sikint1 gekmektedir. Bu nedenle yolcular1 kendi
isletmelerine ¢ekmek i¢in uygulamalar gelistirmeye baglamiglardir (Atalik, 2006:

223).

Her ne kadar 1970’lerin baginda ‘Sweetheart Stamp’ adl1 kartlar ile Southwest
Airlines tarafindan ig nedeniyle seyahat eden miisterilerine 6duller sunan bir uygulama
stk ug¢an yolcu programlarin temelini atmis olsa da, literatiirde kabul goren ilk
sistematik sik ugan yolcu programi 1978 yilinda American Airlines tarafindan
faaliyete gecirilen AAdvantage Programme’dir. Programin en temel amaglarindan biri
en sik seyahat edilen ig amagli yolcular1 hali hazirda bos kalan bedava koltuklar hediye
edilerek havayolu isletmesini tekrar kullanmalar1 yolunda bir kolaylik saglamakti
(Atalik, 2006: 224). Uygulanmaya bagladig1 donemden giiniimiize bir¢ok tartigmaya
yol agan sik ucan yolcu programlarinin son 10 yila degin gecirdigi siire¢ sekildeki

gibidir.

61



Sik Uc¢an Yolcu Programlarimin Gelisimi

B IFRIC 13 muhasehe
ilk ek iicret: Odiil degisikliginde standardmmn uygulanmas:
T 25 Dolar iicret (United) T

Tk mil satm ahm: Air

. . ~ . Canada iiyelerine dogrudan
Tlk Sik Ucan Yolcu -

T kredi karti ortakhg mnlattvant ll Ik all.ie!:lce smifiz
(Aksam Yemekleri) Star Allience
Qantas Sik Ucan Yolcu
~ 1lk Sik Ucan Yolcu ~ Tk mil siire asmmn: _Programl ayr bir birim
Programlar: AAdvantage United olarak kuruldu
1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010

~ Ik US Sik Ucan Yolcu

Program birlikteligi

(Pan Am - AA ik vergi: ABD mil satisma %7.5 IPO Multipus (TAM)
= tiiketim vergisi uygulad:

ilk elit simf: Otelden Sik Ucan Yolcu
= AAdvantage Gold =~ Programina diniisim:
Westin Premier - Ik IPO: Aeroplan
(Air Canada)
L Tk yar marka:
Citibank
Aadvantage

Sekil 5 Sik Ucan Yolcu Programlarinin Gelisimi

Kaynak: Boer, E. R. & Gudmundsson, S. V. (2012). ’30 Years of Frequent Flyers
Programs’, Journal of Airport Management, 24: 19.

Sik ugan yolcu programlari uygulanmaya basladigi ilk donemlerde bir
pazarlama hilesi ya da riisvet olarak degerlendirmekte idi ancak programlarin
giiniimiizde almis oldugu hal g6z 6nilinde bulunduruldugunda havacilik sektoriindeki
en 6nemli rekabet araci haline geldigi yadsinamaz bir gergektir. Onceleri havayolu
sirketleri bos kalan koltuklarini doldurarak miisteri bagliligi yaratmak icin bu
programlari kullaniyor olsalar da sik ucan yolcu programlari gliniimiizde 6diil bilet
vermenin ¢ok Otesine ge¢mistir. Bu programlardaki en onemli doniisiim program
tiyelerinin otel konaklamalarindan ara¢ kiralamalarina, en temel gida malzemesi
ihtiyaclarindan liiks tiiketimlerine kadar her alanda sahip olduklari program avantajlari
kullanarak aligveris yapabilmeleri ve yaptiklari en minimum aligveriglerden dahi bir

deger kazanabilmeleri olmustur.
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Havayolu sirketleri kurduklar1 program ortakliklar1 sayesinde birbirinden
farkl1 bircok sektdrle anlasarak program iiyelerine ayricaliklar sunmaktadir. Bu
ayricaliklarin hizmet verdikleri tiim misterileri kapsayacak sekilde dizayn edilmesi
icin birbirinden farkli secenekler sunarak hem maddi sartlarina, hem de seyahat
sikliklarina gore degisen program tipleri ile misterileri beklentilerine cevap

verebilmeyi ve miisteri memnuniyetini iist sevide tutmay1 amaglamaktalardir.

Havayolu sirketlerinin misterilerine sundugu avantajlar ve ayricaliklar artik
sadece 0diil biletle sinirli degildir. Program {iiyeleri harcamalart ve uguk sikliklari
cergevesinde 6diil biletle birlikte, bir iist sinifta seyahat edebilme, o6ncelikli check-in,
ucaga binis onceligi ve ugus oncesi bekleme siiresinin minimuma indirilmesi, lounge
hizmetlerinden yararlanilmasi, havalimanlarinda konfor saglayacak imkanlara
erigebilme, oturma yeri tercihi, ucak i¢i hizmet tercihi kullanabilme, fazla bagaj hakkai,
oncelikli bagaj teslimi ve miisteriye Ozel transfer hizmetleri gibi ¢ok genis bir

yelpazede avantajlardan yararlanabilirler.

Gilinlimiizde seyahatlerinde havayolunu kullanan her birey i¢in sik u¢an yolcu
programi bir tercih olmaktan ziyade gereklilik durumuna gelmistir. 2015 yilinda
sadece Amerikan havayolu tagimacilig1 endiistrisinde 300 milyondan fazla miisterinin
bir stk ucan yolcu programina iiye oldugu ve havayolu sirketleri tarafindan
gerceklestirilen tiim seferlerde kat edilen mesafenin %7’si sik ugan yolcu programi
odiil milleri ile karsilandigr agiklanmistir (Aviation perspectives,-pwC, 2015). 2015
Nisan ayinda www. customerreports.org internet sitesinde agiklanan rakama gore ise
diinyada 100 milyondan fazla insanin bir yada birden ¢ok sik ucan yolcu program

tiyeligi bulunmaktadir.
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(http://www.consumerreports.org/cro/magazine/2015/06/ultimate-frequent-flyer-

guide/index.htm)

Havacilik sektoriinde orta ve biiyiik Olgekteki, ulusal ya da uluslararasi
pazarda hizmet veren ve stratejisini bliylime iizerine kuran havayolu sirketlerinin
hemen hepsi sik ugan yolcu programlari uygulamaktadir. Bu programlar neredeyse
ayni sekilde dizayn edilmis ve fakat igerik, kapsam ve program aginin genisligi
seklinde birbirinden farklilasmaktadir. Ancak, bu farkliliklarin miisteri sadakati
yaratmak hususunda bir havayolu sirketini diger bir havayolu sirketinden daha basarili
kilacaginin giiniimiiz kosullarinda garantisi yoktur. Ozellikle teknolojik ve finansal
degisimler goz Oniinde bulunduruldugunda sadakat programlarinin 6zgilligi

azalirken, ¢ekiciligi ve baskinligi ortadan kalkabilir.

Miller havayolu kapasite blylimesinden 10 kat fazla
islem gorlr
Gdiil kullanilabilirligi simrlidir

Kredi karti sirketleri rekabet eden kartlar/programlar
sunmaktadir

Tum seyahat girketleri LCC dahil olmak lizere oddl
programiarina sahiptir

CRM ve sadakatin gakismasi

Yeni online havayolu girketlerinden birgogu sadakati
tanimlamakta ve tekrar tanimlamaktadir

“BM ‘u'Eﬂ'"

IFRIC13

Daha gok ifgaat gerekdtirir

Millerin dizenlenmesini daha pahali hale
getirir

Bagimsz iicretier - Havayalllfj fiyatlanimin aynistinlmas! programa katilimi
azaltabilir

- Yan gelirler sadakat programlan gelirlerinden farkhidir
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Sekil 6 Sik Ucan Yolcu Programlarinda Goriilebilecek Olumsuzluklar

Kaynak: Deutsche Bank A.G. (2013). ‘Sadakat Programlari: Sektoriin Durumu &
Miles&Smiles Firsati’.

Havayolu sirketleri 50 yil dncesinde doluluk oranlar1 artirarak miisterilerini
isletmeye ¢ekmek icin sik ugan yolcu programlarini1 baglatmiglardir. Ancak giiniimiiz
kosullarinda havayolu tagimacilig1 da karayolu ve tren yolu ve deniz yolu tagimaciligi
kadar normal bir ulastirma diizeyine erismistir. Dolayisiyla, sadece bu programlarin
havayolu sirketlerinin doluluk oranlarini artirmaktan bambaska anlamlara geldigi bir

gercektir.

Havayolu endiistrisi her gecen giin gelismekte ve sunduklari hizmetler
acisindan c¢esitlenmektedir. Bu ¢esitlilik ayn1 zamanda sik ucan yolcu programlarina
da tezahlr etmektedir. Artitk hemen her havayolu isletmesinin benzer ayricaliklar
sunan sik ucan yolcu programlar1 vardir. Bu nedenle hem basarili ve biiylime hacmini
devam ettirmek isteyen hem de maliyet agisindan basarili bir strateji tutturmak isteyen
havayolu sirketleri son birka¢ yilda programlarinda koklii degisimler yapmak ig¢in

hazirliklar yapmaktadir.

Sik ucan yolcu programlarinin tektiplesmesi ve benzer imkan ve ayricaliklar
sunmasi, sik ug¢an yolcu programlarina iiye olmanin kolaylik ve basitligi, miisterileri
birden cok sik ugan yolcu programina iiye olarak farkli havayolu sirketlerinin
kendilerine sunabilecegi avantajlarindan yararlanabilmesini saglamistir. Bu durum da
miisterilerin belirli bir havayolu sirketine bagliligini biiyiik 6l¢iide zedelemektedir. Bu
kosullarda bir havayolu sirketinin ve ayni zamanda sik ucan yolcu programinin

basarisi, programin miisteriye kendisini 6zel ve diger havayolu isletmesi
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misterilerinden daha ayricalikli oldugunu hissettirmekten ge¢gmektedir ve bu ancak
bireysellestirilmis bir kitlesel stratejinin uygulanmasi ve sik ucan yolcu programinin
havayolu sirketine en diisiikk maliyetle isletilebilecegi farkli bir olusum igerisinde

dizayn edilmesi gerekmektedir.
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3. MILES&SMILES ORNEGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Sik ugan yolcu programlarinin havayolu endiistrisindeki karliligr iki sekilde
artirdif1 sdylenebilir. Bunlardan ilki; Urettikleri biiyiik miktardaki bilgi ile yolcu
taleplerinin 6nceden tahmin edilmesini ve havayolu sirketinin bu talepler yoniinde
hizmet vermesini saglar. Ikincisi ise; yolcularin fiyat odakl1 yaklasimini, bazi agilardan
olsa da, azaltarak havayolu sirketleri arasindaki fiyat rekabetini diigiiriir (Kutscher,
2012: 7). Bu avantajlar, havayolu isletmesi tekelinde faaliyet gdsteren sik ugan yolcu

programlarinda bazi zamanlarda efektif bir bigimde kullanilamamaktadir.

Sik ugan yolcu programlar1 havayolu sirketi ile iliskisini siirekli ve sik bir
sekilde siirdiiren, bu iligskiyi devamli ve daimi kilan miisterilerin 6diillendirilerek
markaya bagliliklarinin  artmasin1  saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Bu
programlarin esnek yapilarina gore miisteri ile orgiit arasindaki iliskinin bagimlilig
stirekli kilinmaktadir ve fakat her sik ucan yolcu programinin miisteri sadakati
olusturmada basarili olacagi gibi bir kesinlik yoktur. Sik ugan yolcu programlarinin
misterinin marka ile iligkisini yonlendirdigi bir gergektir ancak bu ydnlendirmenin
pozitif ya da negatif olmasi programin igerik, Ozellik ve kapsami ile

belirginlesmektedir.

Her ne kadar iliskisel pazarlama yonetiminde miisteri deger olarak esas alinsa
ve yapilan bir¢ok arastirma mevcut miisterilerin markaya bagliligini saglamanin, yeni
misteriler kazanma stratejilerinden daha az maliyetli oldugunu ortaya ¢ikarmis olsa
da miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulamaya konan programlarin da bir maliyeti
vardir ve 6zellikle havayolu isletmeciliginde miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulanan

sik ugan yolcu programlari isletmeler icin yiiksek maliyete mal olmaktadir. Ozellikle,
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sik ugan yolcu programlarini kendi biinyesinde uygulayan havayolu igletmeleri i¢in bu

programlar dogrudan bir maliyet yaratirlar (Deutsche Bank A.G., 2013).

Sik ugan yolcu programlarinin giinlimiizde almis oldugu sekil sadece maliyet
acisindan bir dezavantaj durumu sergilemez. Aym1 zamanda sik ugan yolcu
programlarinin hemen her ulusal ve uluslararasi havayolu sirketi tarafindan
kullaniliyor olmas1 ve miisterilerin biiyiik oranda tektiplesen ddiillendirme sisteminde
bu programlara kars1 duyarliligin1 yitirmesi bu programlarda degisime gidilmesini
zorunlu kilmigtir. Havacilik sektorii i¢sel dinamikleri agisindan hem igletmeye hem de
hizmet alan miisteriye yiiksek maliyete mal olan bir sektordiir. Bu nedenle havayolu
sirketleri sik ucan yolcu programlarinda maliyeti esas alirken, kalite ve hizmete 6nem
veren miisteri kadar daha diisiik maliyetli ve fakat belki de daha kotii hizmet alacagi
bir havayolunu tercih ederek biitcesine dnem veren miisterinin tercihini kimi zaman

gbzden kagirmaktadir.

Giiniimiizde hemen her sik ugan yolcu programi benzer avantajlar
sunmaktadir. Miisteri bagliligi memnuniyet ve tatmin iligkisi temelinde saglanmakta
ve bu memnuniyet ancak kendisini ayricalikli hissetmesini saglamakla miimkiin
olabilmektedir. Diinyanin en énemli havayolu sirketlerinden biri haline gelen THY
uzunca bir zamandir Miles&Smiles programi ile miisterilerine hem yiiksek kalite ve
hizmet sunacak hem de maliyet araliginda miisterisini de géz oniinde bulunduracak
sekilde hizmet vermektedir. Ancak, glinlimiizde rekabet en iist dlizeye ulagmistir ve
strekli bir blyiime seyri izleyen THY bu durumu daimi kilabilmek igin kendi

organizasyonel yapisinda belli doniigiimler gecirmistir.

Kurum biitiinliigline hizmet eden en 6nemli birimlerden birisi pazarlamadir ve

pazarlama politikalarindaki stratejik miigteri hizmetleri yonetiminde de bu doniisiimiin
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izleri goriilmektedir. Bu baglamda en basarili sik ugan yolcu programlarindan birisi
olarak diinyada 6ne ¢ikan Miles&Smiles programinda da giincel pazarlama stratejileri
géz Oniinde bulundurularak bir degisim yapilmasi ka¢iilmazdir. Yeniden
yapilandirilacak ve miisteri sadakatini her miisteriyi o6zel bir birey olarak
degerlendirerek hizmet verecek bir Miles&Smiles programi THY 'nin gelecege doniik

yatirimlariin en énemlilerinden birisi olacaktir.

Sik ugan yolcu programlari ve bu programlarin THY blinyesindeki tezahuru
olan Miles&Smiles miisteri sadakat programini, diinyadaki sik ugan yolcu programlari
6l¢eginde degerlendirmek ve konumlandirmak, yenilenen bir Miles&Smiles programi
simiile etmek i¢in THY ’nin kurulusundan giiniimiize gosterdigi tarihsel gelisimi, hava
yolu isletmeciligi adma gerek yurt i¢i gerekse yurt disi arenadaki nitelikleri ve
giintimiizdeki mevcut durumu incelenecektir. Miles&Smiles’in en giincel verilerle
analizinin ise yeni bir kar merkezi seklinde formiile edilecek Miles&Smiles

programina katkida bulunacagi diisiiniilerek ¢aligmaya dahil edilmistir.

3.1. YOntem

Calisma, sonunda sunulmasi amaglanan yeni bir Miles&Smiles programi
model onerisine temel hazirlayacak bigimde betimsel bir yaklasimla ele alinacaktir.
Iliskisel pazarlama yaklasimi, Miisteri iliskileri Y&netimi ve sadakat programlarmin
ozellikleri ve gereksinimleri betimsel olarak degerlendirildikten sonra, hali hazirda
uygulanmakta olan Miles&Smiles programinin, sadakat programlarin havacilik
sektoriindeki en etkili uygulamasi olan sik ugan yolcu programlari igerisindeki yeri ve

onemi elde edilecek en giincel THY verilerinin taranmasi ile analiz edilmistir.
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Tarama modeli ile THY den elde edilecek veriler 1s18inda Miles&Smiles
programinin miisteri degeri yaratma, marka algisi olusturma ve marka bilinirligini
artirma tizerindeki etkisi analiz edildikten sonra havacilik sektoriinde uygulanan sik
ucan yolcu programlarina farkli bir eksen kazandiracak yeni bir model Onerisi ve
yapilanmasmin simiilasyonu ortaya koyulacaktir. Yeni bir kar merkezi modeli
Onerisinin sunulmasi i¢in, giincel durum analizi, sistematik olarak veri toplanmasi ve
literatiir taramasi yapilacaktir. Is modelinin ortaya konulmasi ise bir model &nerisi
seklinde olacak ve gerek isletme gerekse pazarlama biliminin parametreleri

cergevesinde bilimsel ve ticari boyutlari ile simiile edilecektir.

Calismanin biitiinliigiine kath saglamasi agisindan ve hem oOrgiit hem de
miisteri tarafindan giinlimiizde siirdiiriilen sadakat programi olan Miles&Smiles
tizerine goriisleri ve bu programin dontisturilmesinden ne gibi beklenti ve istekleri
oldugunun tayin edilmesi i¢in son yillarda olduk¢a 6nem kazanan niteliksel arastirma
yontemlerinden odak ¢alismasi ve derinlemesine miilakat ¢calismasi yapilarak birincil
kaynak olan THY belgeleri bu goriismelerin ekseninde incelenmistir. Hem odak
calismasinin hem de derinlemesine miilakat ¢aligmasinin ¢iktilar1 analitiksel olarak
niceliksel olmaktan ziyade nitelikseldir ve ¢alismanin tabiati geregine uygundur.

Kiimbetoglu (2005:47-48) niteliksel arastirmay1 su sekilde tanimlamaktadir;

‘Niteliksel arastirmalar bilgi veya veri toplama kavramindan ¢ok bilgiyi olusturma
kavramini kullanirken, bireylerle konusarak, onlar1 gézlemleyerek, giinliikleri, fotograflari bir
araya getirerek onlar hakkinda anlamli, biitiinciil bir resim ortaya g¢ikarmaya calisirlar.
Boylece arastirmacilar bilgiyi, var olan bir bilgi deposundan bazilarini toplayarak teori test
etme amaghi degil, insani iligkiler siirecinden ¢ikarsanan ve bu iligkilerin olusturdugu diinyay1

anlamak ve donlistiirmek amaci ile iiretirler.’
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Hizmet sektoriiniin gerekliligi ve ana Ogesi olan insani merkez alma
yaklagimindan hareketle calismaya odak caligmasi dahil edilmistir. Sahsuvaroglu ve
Eksi’ye gore (2008:133); ‘Sosyal bilim arastirmacilar1 ¢alistiklart disiplin alani ile
ilgili olarak, gruplar ve/veya bu gruplar i¢inde yasayan bireylerin sosyal, davranigsal,
diistinsel, duygusal ve inangsal mekanizmalarini anlamaya yonelik niteliksel veri
toplama tekniklerinden biri olan odak grup goriismeleri sosyal temsile ulagmak i¢in
kullanilabilmektedir’. Odak ¢alismasinin en kullanisli oldugu durum, 6rgiitlerin yeni
bir fikir ya da olusuma miisterilerinin ne tepki verecegine yonelik bir niteliksel veri
sunmasidir (Edmund, 1999: 2). Bunula birlikte odak calismasinin belli bash bagka

faydalar1 da vardir (Bader & Rossi, 2002: 5):

- Odak grup calismasi siireci degerli veriyi toplamak icin organize ve planl bir
metot sunmaktadir. Degisimlerin, yeni fikirlerin ve olusumlarin
canlandirilmasi ve ortaya ¢ikarilmasinda hizli ve efektif bir yoldur.

- Odak grup ¢alismasi datalari anketlerden daha fazla bilgi vermektedir.

- Odak caligmasi tartigmalarinda ortaya cikan niteliksel veri yonetenlerin
konuyu daha derinlemesine anlamasina yardimei olur.

- Odak grup caligmasi katilanlar acisindan herhangi bir ¢aba ya da efor

gerektirmedigi icin, fikir ve hislerini daha rahat ifade etmelerine olanak verir.

Odak grup ¢alismalarinda, calismanin konusu ve temasina bagli olarak ayni
sosyal grup, egitim diizeyi ve birbirine benzer kiiltiirel gecmisten gelen kisiler yer
alacag1 gibi, farkli sosyal statii ve kiiltiirel gegmise sahip bireyler de dahil olabilirler

(Sahsuvaroglu & Eksi, 2008: 130).
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Odak goriismesi ¢alismasindan sonraki en onemli asama goriisme kayitlarinin
analiz edilerek niteliksel veri haline getirilmesidir. Bu analiz sirasinda, konunun ve
temanin isleyisine uygun olarak betimsel analiz ya da igerik analizi yontemleri
kullanilabilir (Sahsuvaroglu & Eksi, 2008: 135). En temel odak grup c¢alismasi
degerlendirme teknikleri Krueger’a gore (1994: 143-144) su sekildedir (Akt. Bloor &
dig. 2002: 4): Transkript temelli analiz (en yaygini), Dinleme cihazi temelli analiz
(transkriptlerin kayit cihazi dinlenerek {lizerine ¢alisilmasi), not temelli analiz ve hafiza
temelli analiz. Bu teknikler kullanilirken su hususlar goz 6niinde bulundurulmalidir.

(Edmund, 1999: 94):

- Benzer cevaplarin gruplandirilmasi,

- Siklikla tekrarlanan yorumlarin belirlenmesi,

- Yeni ortaya konan fikir yada projeye yonelik fikirlerin degerlendirilmesi

- Viicut diliyle gosterilen mesajlarin tanimlanmasi,

- Ortaya ¢ikan analizi niceliksellestirmekten kaginilmast,

- Sunulan 6neri ya da fikirlerin 6n plana ¢ikarilmasindan kag¢inilmasi,

- Ortaya konan fikir ya da olusuma yonelik odak grubu olusturan kisilerin

Onerilerinin gz oniinde bulundurulmasi.

Odak grup c¢alismasinin hazirlanmasindan, yiritiilmesine ve analiz edilmesine bu
hususlar g6z oniinde bulundurularak 23 Kasim 2015 tarihinde Istanbul’da Onur Aydin
moderatorliiglinde birbirinden tamamen bagimsiz, yas, cinsiyet, kiiltiirel ve maddi
diizeye sahip olan 8 kisi ile glinlimiiz sadakat programlar1 arasinda Miles&Smiles’
bakis agilar1 ve olas1 bir doniisiim neticesinde uygulanmaya konacak yeni NewCo’ya

yonelik fikir, 6neri ve isteklerine dair odak c¢aligmasi yiiriitiilmiistiir. Odak ¢aligmasi
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sonucunda dinleme cihazi ve transkript lizerine ¢aligma yapilarak analizler ortaya

cikartlmistir. Odak ¢alismasinin sorulart Ek 1.’de sunulmustur.

Calismada THY verileri ve odak calismasi ile yetinilmemis, Miles&Smiles
programina dair 6rgiit icinden yetkin birinin fikirlerinin alinmasi ve ¢aligsma analizinin
bOylece orgiitiin kendi belgeleri, hizmet alanlarin goriisleri ve hizmet veren
calisanlarin programa yonelik fikirlerini beyan etmesi ile ii¢ ayakli bir aragtirma
seklinde yiiriitiilmiistiir. Bu maksatla 9 Kasim 2015’te Istanbul’da Tiirk Hava Yollari
Genel Mdudurluk binasinda Onur Aydin moderatorliigiinde Tirk Hava Yollan
Miles&Smiles Program Yonetimi ve Anlagmalar Miidiirii Ergin Kincal ile
derinlemesine goriisme ¢aligmasi uygulanmigtir. Derinlemesine goriisme sorular1 Ek

2.’de verilmistir.

Derinlemesine goriismenin calismaya eklenmesinin sebeplerinin arasinda,
caligmaya temel alan konunun tiim boyutlarini kapsayan daha agik uglu sorularin
soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren, yiiz yiize, birebir goriisiilerek
bilgi toplanmasini saglamasi ve karsidaki kisinin duygu, bilgi, tecriibe ve gézlemlerine

goriisme yoluyla ulasilmasi oldugu belirtilebilir (Tekin, 2006: 101).

Derinlemesine goriisme niteliksel arastirma metotlar1 arasinda énemli bir yer
teskil etse de goriismeyi diizenleyen agisindan birtakim zorluklart vardir. Bu nedenle
goriismeci le goriigme Oncesinde arastirmaci iyi hazirlanmali ve goriisme esnasinda
‘aktif dinlemeyi’ kullanmamalidir (Tekin, 2006: 101). Aktif dinlemede goriisme yapan
kisi, gorigme yapilan kisiyi beden dili, jest ve mimikleriyle yonlendirebilir. Oysa Ki
derinlemesine goriismenin dogasinda goriisme yapilan kisinin kendi fikir, diislince ve
deneyimlerini tarafsizca aktarmasini saglamak yatmaktadir. Bu bakimdan goriismede

sorulacak sorularin niteligi ve kapsami1 goriisilen kisiyi yonlendirmeden
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hazirlanmalidir. Gorligmeyi yapan kisi sorularinin netligi ile goriismeye yon vermeli
ve agik u¢lu ve hedefi dogrudan belirli olmayan sorularla goriisiilen kisinin cevaplarini

sekillendirmekten kaginilmalidir (Silverman, 2003: 92).

Derinlemesine goriisme caligsmasi i¢in temel olan ¢esitli gériisme modelleri
vardir. Bu modeller (Chirban, 1996: 59-64), goriisme yapan kisiye daha ¢ok kontrol
soz hakki verilen monolitik (monolthic) model, gdriisme yapan ve yapilan kisinin
interaktif iletisimin 6dngdrse de gorligme yapan kisiyi izleyici, goriisme yapilan kisiyi
de 6zne durumuna sokan kaplama (beclouded) modeli, goriismeci ve goriisme yapilan
kisinin farkli fikirler beyan ettigi ve goriismenin bunun {izerine sekillendigi
kutuplasmis (polarized) model, goriisme yapilan kisinin gériisme yapana gore ikincil
planda kaldig1 ve arastirmacinin goriismeyi kendi onceliklerine gore yonlendirdigi
tashih (corrective) modeli, goriisme yapan ve yapilan bireylerin goriisemeye kendi
perspektiflerinden yaklastiklart dialog (dialogical) modeli, goriisme katilimcisi ve
aragtirmaci arasinda saglikli, faydali ve agiklayict bir interaktif iletisimin tanimlandigi
teorik (theoretical) model ve ¢alismada yapilan derinlemesine miilakat gériismesinde
de kullanilmig olan goériisme yapan ve yapilan kisilerin hem kendi gorislerini ifade
etmelerine hem de kars1 tarafin goriislerine kendi agiklamalarinda yer vermelerine
olanak saglayan dinamik (dynamic) modeldir. Dinamik modelde her iki taraf arasinda

gelisim ve degisim i¢in olanak yaratilan bir iletisim s6z konusudur.

3.2. Turk Hava Yollar

Tiirk Hava Yollar1 20 Mayis 1933 yilinda Milli Savunma Bakanligi’na bagl

olarak ilk ad1 olan ‘Hava Yollar1 Devlet Isletmesi’ olarak 2 adet 5 koltuklu King Bird,
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2 adet 4 koltuklu Junkers F13, 1 adet de 10 koltuklu ATH-9 filosu, 7 pilotu, 8
makinisti, 8 memuru, 1 telsizcisi ve toplam 24 adet personeli ile faaliyete baglamistir.
Kurulusundan 15 yil gibi kisa bir siire sonra ilk yurt dist ugusunu Atina’ya
gerceklestiren THY, 1944 yilinda Chicago Sozlesmesi ile ICAO (Uluslararast Sivil
Havacilik Tegkilati/International Civil Aviation Organization) iiyeligine bagvurmus ve

bir yil sonra iiyeligi onanmustir.

Kurulus, 1955’teki 6623 sayili kanunla bugiinkii ismi olan Tiirk Hava Yollar1
ismini almistir. Bir Anonim Ortaklik (A.O.) sirketi olarak 60 milyon TL sermayeyle
kurulan THY, kurulusunu izleyen yilda IATA’ya (International Air Transport
Association/ Uluslararas1 Hava Tasimacilig1 Birligi) iiye olarak uluslararasi arenada
isbirliklerine kapilarini agmis, haksiz rekabetin 6nlenmesinde Birlik biinyesinde yerini

almistir.

1985 gibi elektronik haberlesmenin gorece erken bir safthasinda Atatiirk
Havalimani’nda Elektronik Bilgi Islem Merkezi faaliyete gegirildi ve bdylece tiim
rezervasyon, kayip bagaj islemleri elektronik ortamda uygulanmaya baglandi. 1990’11
yillara gelindiginde ise THY 0zellestirme kapsaminda halka acildi ve Kamu Ortaklig
Idaresi’ne baglandi. Ozellestirme politikalar1 iilke genelinde oldugu gibi THY
Ozelinde de etkili oldu ve sermaye biiyiikliigiiniin artis gostermesi ile birlikte THY
daha Onceki devlet tekeli zihniyetini bir kenara birakarak ‘6zel sektdr’ dinamikleri

cergevesinde gelisimine hiz kazandird.

20. ylizyilin son ¢eyreginde sirket sermayesi 200 trilyon TL’ye yaklasti, THY
filosu 3 farkli tipte 75 ucaktan olusan ve 10 milyondan fazla yolcu tasiyan bir
uluslararas1 havayolu tagimacis1 konumuna geldi. Gerek 6zellesmenin etkisi, gerekse

stirekli bir buylme seyrinin izlenmesi 6rglitin organizasyonel yapisinda oldugu kadar
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miisterilerine yonelik uygulamalarinda da stratejik yaklagimlarin gerekliligini
hissettirdi ve bu dogrultuda gerek kurum kiiltiiriiniin olusturulmasi ile igveren-isgoren
iligkileri gerekse insan kaynaklar1 politikalar: ile hizmet veren-hizmet alan iligkileri
yeniden gbézden gegirilerek bu dogrultuda uygulamalar hayata gecirildi. Bu
uygulamalarin en 6nemlilerinden birisi de 2000 yilinda baslayan Miles&Smiles sik

ucan yolcu programidir.

THY Miles&Smiles programini hayata gegirdigi 2000 yilindan giiniimiize

kadar siirekli bir gelisme ve bilyiime seyri izlemistir. 2004 yilinda !Miisteri Iliskileri

Online Hizmet Servisi’ www.turkisharlines.com.tr adresinin hizmete agilmasi ve
izleyen senede THY HABOM A.S., THY TEKNIK A.S. ve THY EGITIM A.S.'nin
kurulma karar1 alinmast ve 2008 yilinda ulusal alanda hizmet veren Anadolujet
kurulmas1 THY ’nin biiyiime politikalarinin énemli tezahiirlerindendir. THY 2003-
2015 yillar1 arasinda kiiresel bir orgiit oldugunun bilinciyle giliniin en giincel
stratejilerini takip etmis ve faaliyet gosterdikleri havayolu isletmeciligi sektoriinde
rakiplerine kars1 TUstlinlik saglayacak uygulamalara imza atmistir. THY bu
uygulamalarin 6nemli bir tamamlayicis1 olarak 2008 yilinda global bir havayolu
ittifaki olan Star Alliance’a katilmis ve bu sekilde uluslararasi platformda diger iiye
havayolu sirketleri ile yapilabilen ortak ucuslar ile hem uluslararasi rekabette hem de

ulusal liderlikte 6nemli bir adim atmustir (http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-

anonim-ortakligi/tarihce Erisim Tarihi: 03.06.2015).

THY nin 21. yiizyilin ilk ¢eyreginde goéstermis oldugu biiyiime ugus
noktalarindaki artis, ugak ve yolcu sayisindaki artig, personel ve egitmen sayisindaki

artis, hizmet kalitesindeki gelismeler, 6zellikle son yillarda layik goriildiigi odiiller ve
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yatirim oranlarindaki yiikselis ile niceliksel olarak da 6lgiilebilmektedir. THY 'nin son

5 yilda ard1 ardina aldig1 6diiller asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5 Tiirk Hava Yollarr’na Layik Gériilen En Onemli Odiiller

Odulu

Veri Bashg Yil Odulu Veren
Yilin En Biiyiiyen Havayolu, Yilin Hava
Tasimaciligi Pazar Lideri 2011 | East Capital
Giiney Avrupa'nin En iyi Havayolu Sirketi Airline Awards
En iyi kurum ici etkinlik (Ucak Giydirme ]
o The Stevie Awards
Projesi)
Miles&Smiles Avrupa ve Afrika ]
. 2012 | Freddie Awards
Bolgesindeki En Iyi Havayolu
Miles&Smiles Avrupa ve Afrika _
_ Freddie Awards
Bolgesindeki En Iyi Kredi Karti
Yilin En lyi Vergi Kalkanl Ugak o
Airfinance Journal
Finansmani
Yilin En lIyi Ugak Kiralama Sézlesmesi ]
2013 | Global Transport Finance
(Avrupa)
) CAPA (Centre For
Y1ilin Havayolu Odiilii o
Aviation)
Avrupa’nin En lyi Kargo Havayolu Air Cargo News
Avrupa’nm En Iyi Operasyonel ]
o Airbus
Mukemmellik Odulu 2014
Yilin En lyi Yapilandirilmis Finansman Bonds & Loans Awards
Odulu (Turkey)
Yilin En Iyi Havayolu (Avrupa) Air Transport News
Avrupa’da En Iyi Kurumsal Yonetim 2015 | Ethical Board Corporate

Governance Awards
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Kaynak: http://thy.medyasoft.com.tr/tr-tr/kurumsal/tarince, (Erisim Tarihi:
10.12.2013); THY Sunum Verileri, 08.04.2015.

THY ‘Sivil Hava Tagimacilifn (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumbhuriyeti
Devleti’nin Bayrak Tasiyicis1 kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, tiriin yelpazesi,
hizmet kalitesi ve rekabet¢ci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve
kiiresel oOlcekte faal bir havayolu olmayr’ misyon edinmistir. Bu dogrultuda

vizyonlarini su sekilde siralamistir (http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-

ortakligi/vizyon--misyon Erisim Tarihi: 03.06.2015):

‘Sektor ortalamalarinin iistiindeki biiytime trendinin siirdiiriilmesi,

Sifirlanmis kaza ve kirimu,

Dinyada parmakla gdsterilen hizmet anlayist,

Diisiik maliyetli tastyicilara denk birim maliyetleri,

Sektor ortalamalarinin altinda satig ve dagitim giderleri,

Rezervasyon, biletleme ve ugaga binis islemlerini kendisi yapan sadik miisterileri,

Kurumdan elde edecegi yararin yarattig1 katma degerle orantili oldugunu bilen ve

kendini gelistiren personeli,

Uyesi bulundugu Star Ittifaki ortaklarma is yaratan ve onlarin sundugu

potansiyelden is ¢ikaran ticari atakligi,

Hissedarlarinin ve tiim yarardaglarinin menfaatini birlikte gozeten modern

yonetisim ilkelerini benimsemis yonetimi ile belirginlesen bir havayolu olmak’.
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THY biiylimesini daimi kilacak ve iiriin/hizmet kalitesini siirekli gelistirmek
amactyla kendi biinyesindeki grup sirketleri ile birlikte ¢aligmaktadir. Bu sirketler

(http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/grup-sirketleri Erisim

Tarihi: 03.06.2015):

‘Tirk Hava Yollar1 Teknik A.S. (www.thyteknik.com): 2006 yilinda tamamiyla THY

sermayesiyle kurulan THY Teknik Basta Tiirk Hava Yollar1 olmak iizere 100’den fazla yerli

ve yabanct havayolu sirketine bakim, onarim ve teknik destek servisi vermektedir.

THY Havacilik Agir Bakim Onarim Merkezi A.S. (www.thyhabom.com): 2011 yilinda

tamamen THY sermayesi ile kurulan HABOM (Havacilik Agir Bakim Onarim Merkezi) A.S.
ile 2013 yilinda satin alinan MNG Teknik A.S.’nin birlesmesi ile faaliyet veren sirket su anda
sadece Atatiirk Havalimani tesislerinde havacilik bakim onarim hizmeti vermektedir ve fakat
kisa donem stratejik planlari arasinda bolgenin en biiyiik havacilik bakim, onarim, revizyon

ve modifikasyon merkezi olmak vardir.

Giines Ekspres Havacilik A.S. (www.sunexpress.com): 1989 senesinde Lufthansa ve

THY 'nin %50 ortaklig1 ile kurulan sirket ilk ugusunu 1990 yilinda yapmis ve 2001 yilinda
Almanya-Frankfurt ugusu ile Tiirkiye’nin yurt disina tarifeli ugus diizenleyen ilk 6zel
havayolu sirketi olmustur. Sirket su anda Turkiye-Almanya arasindaki charter uguslarin lideri

pozisyonundadir.

THY Opet Havacilik Yakitlar1 A.S. (www.thyopet.com): THY ve Opet Petrolciiliik A.S. ni

%350’lik hisse pay1 ile 200 tarihinde kurulmustur. THY OPET Havacilik Yakitlart A.S.
Istanbul Atatiirk Havalimam basta olmak {izere yurt igindeki hava meydanlarinda her tiirlii
hava araci1 igin petrol iiriinleri, kimyevi maddeler, madeni yaglar ve boyalarin yurt i¢i ve yurt

disina satimy, ithali, ihraci, dagitim1 ve nakliyesi gerceklestirmektedir.

TGS Yer Hizmetleri A.S. (http://tr.tgs.aero/): 2009 yilinda THY ve Havas Havaalanlar1 Yer

Hizmetleri A.S.’nin %50°lik hisse pay1 ortaklig1 ile kurulmus olan sirket Istanbul Atatiirk ve
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Sabiha Gokg¢en Havalimani da dahil olmak {izere bir¢cok biiylik havalimaninda yerli ve

yabanci havayolu sirketlerine yer hizmetleri sunmaktadir.

THY DO&CO ikram Hizmetleri A.S. (www.doco.com): THY ve Avusturya kokenli DO&CO
Restaurant&Catering AG’nin %50°lik hisse pay1 ile 2007 yilinda kurulan DO&CO, yerli ve

yabanci bir¢ok havayolu sirketine ikram hizmeti sunmaktadir.

Pratt&Whitney @ THY  Teknik Ug¢ak  Motoru Bakim  Merkezi Ltd.  Sti.

(www.thyteknik.com/istirakler/turkish_engine_center.html): %48 THY Teknik A.S. ve %51

United Technologies hisse payi ile Pratt&Whitney’e ait olmak iizere 2008 yilinda kurulan
sirket Istanbul Sabiha Gokgen Havalimani’ndaki bakim merkezi ile Tiirkiye ve yakin

bolgelere motor bakim, tamir ve revizyon hizmeti vermektedir.

Goodrich THY Teknik Servis Merkezi Ltd. Sti.

(www.thyteknik.com/istirakler/goodrich_turkish_technic_service center.html): 2010 yilinda

%40 THY Teknik A.S. %60 hisse ile Goodrich sirketinin istiraki olan TSA Rina Holdings
B.V.’ye ait olarak kurulan sirket Gebze’deki tesislerinde yiiksek kalitede nacelle, thrust

reserver (geri itki ve motor) kaporta bakim ve onarim hizmeti vermektedir.

TCI Kabin i¢i Sistemleri San. ve Tic. A.S. (Www.tci.aero ): %30 hissesi THYye, %21 hissesi
THY Teknik A.S.’ye ve %49 hissesi Tiirk Havacilik ve Uzay Sanayi A.S.’ye (TUSAS-TAI)
ait olan sirket 2011 yilinda kurularak ugak kabin i¢i {iriinleri ve komponentlerin tasarimini,

iretimini, lojistik destegini, modifikasyonunu ve pazarlamasini hedeflemektedir.

Ugak Koltuk Uretim San. ve Tic. A.S. (Www.tsiseats.com): 2011 yilinda %50 Assan Hanil

Grubu, %45°1 THY ve %5°1 de THY Teknik A.S.’ye ait hisse pay1 ile kurulan sirket basta
THYolmak iizere birgok havayolu firmasina koltuk tasarim ve tiretimi, yedek parga tretimi,

modifikasyonu ve satigin1 yapmay1 hedeflemektedir.

Turkbine Teknik Gaz Tirbinleri Bakim Onarim A.S. (www.thyteknik.com): %50 THY

Teknik A.S., %50 Zorlu Enerji Tesisleri ve Bakim Hizmetleri A.S. hisse pay1 ile 2011 yilinda
hizmete giren sirket, gaz tiirbinleri ile endiistriyel gaz tiirbinlerine yonelik tamir, bakim ve

onarim hizmetleri sunmaktadir.
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THY Aydin Cildir Havalimani Isletme A.S.: Tamamen THY sermayesi ile 2012 yilinda
Aydin Cildir Havalimani’nin isletmeciligini yapmak, havacilik egitimi vermek, sportif egitim
amagcli uguslar gerceklestirmek ve pist uzunluguna uygun ugak tipleri ile yolcu tagimaciligina

yonelik faaliyetlerde bulunmak amaciyla kurulmustur.

Vergi lade Aracilik A.S.: 2014 yilinda %30 THY, %45 Maslak Otomotiv Sanayi A.S. ve %25
VK Holding A.S. hisse pay1 ile Tiirkiye’de ikamet etmeyen yolcularin satin alarak beraberinde
yurt digia gotiirecekleri mallar i¢in satin alma aninda 6denen KDV’ nin yurt digina ¢ikista
iade alinmasina aracilik hizmeti yapmak amaciyla kurulmustur ancak heniiz faaliyetlerine

baslamamustir.’

THY istiraki ile faaliyet gosteren tim bu sirketler Orgiitiin faaliyet gosterdigi
havayolu tasimaciligi sektoriinde rakiplerine dstiinliik saglamasina, pazar
dinamiklerindeki yeniliklere ve kalite tistiinliigli ile marka imajinin siirekli pozitif bir
cizgide kalmasma hizmet vermektedir. Istiraklerin kendi iclerinde ve birbirleri ile
koordineli bir bi¢imde ayni Anonim Ortakliginin biinyesinde faaliyet gosteriyor
olmas1 THY ’ye sektorde gerek ulusal gerekse uluslararasi diizeyde biiylik bir avantaj

saglamaktadir. Istiraklere ait niceliksel bilgiler asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Tiirk Havayollan Grubw Gelir Met Kar Personel LEET

THY % Satis Sermaye Ortakhik Yapisi
{mn USD) {mn USD)} Sayisi (mn USD)
1 THY (Konsolide) 2219 153 - 20.370" 1,587 %49 OIB - %51 Halka Actk
2 THY Opet Havacilik Yakitlan A.S. 414 -8 B4% 312 18 %50 THY - %50 Opet
3 Tirk Hava Yollan Teknik A.3. 183 T 7% 4.658 265 % 100 THY
4  Sun Express (Tirkiye & Almanya) 166 -2 28% 3.125 41 %50 THY - %50 Lufthansa
5 THY DOACO ikram Hizmetler A.S. a7 ] 82% 4 686 11 %50 THY - %50 Do&Co
8 Fratt&\'\.l'hltney?I'HY Teknik Ugak Motoru Bakim 58 3 71% 285 ap %51 PW - %40 THY
Merkezi Ltd. Sti.
7 TGS Yer Hizmetleri A.S. 57 z 82% 8.430 5 %50 THY - %50 Havag
8 THY Havacilik AJir Bakim Onanm Merkezi A S 18 -8 2% 807 103 % 100 THY
8 Goodrich THY Teknik Servis Merkezi Ltd. St 1 o 74% 28 1 %60 TS‘“_'?E""(:i; %40 THY
- . %50 THY & THY Teknik - Assan
10 Ugak Koltuk Uretim San. ve Tic. A 5. 1 -1 100% 4 o Hanil %50
11 THY Aydin Cildir Havaliman igle-tme AS. 1 i} 100% 2 19 %100 THY
12 TCI Kabin igi Sistemler San. ve Tic. A.S. 1 -2 7% 140 17 CEPUART STy U s =0
13 Turkbine Teknik Gaz Tirbinleri Bakim Onarim 1 o 0% 12 8 %50 THY Teknik - %50 Zorlu
AS. O&M
14  Vergi iade Aracilik, Inc. (Tax Refund) - - - 4 04 eI = T T

%25 VK Holding

* THY A.O. Personeli

Sekil 7 Grup Sirketleri

Kaynak: THY. (2015). Ug Aylik Faaliyet Raporu,
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download/faaliy
et_raporu/2015_03_aylik_faaliyet raporu.pdf.pdf, (Erisim Tarihi: 03.06.2015).

THY biiylime seyrini devam ettirdigi ol¢lide kendi i¢ departmanlar1 ve
hizmet alanlar1 arasinda profesyonellesmeye gitmektedir. Bu profesyonellesmenin
diinya genelindeki son trendlerinden bir tanesi de boliinerek biiyiimedir ki, yukarida
bahsi gegen birimler igin uygulanan politika da bu sekilde olmustur. ‘Spinoff® adi
verilen bu uygulamalar sirketlerin karliliginin artirilmasi ve biiylimeyi birimlerin
profesyonelleserek tiim organizasyona yarar saglayacak bi¢cimde gelistirilmesi amact

tasimaktadir.

Her ne kadar Miles&Smiles uygulamaya kondugu ilk giinden itibaren siirekli
bir gelisim gostererek THY 'nin biitiinciil yapisina pozitif yonde katki saglamig olsa

da, programin giinlimiizde almis oldugu boyutun biiylikliigii ve sektdrde varlik
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gosteren diger gerek ulusal gerekse uluslararasi havayolu sirketleriyle rekabet zorlugu
acisindan, yeniden formiile edilerek THY organizasyonel biitiinliigiine hizmet edecek
bicimde ve fakat THY’den bagimsiz olarak yeniden dizayn edilmesi, program

basarisinin siirekliligi agisindan yarar saglayacaktir.

3.3. Miles&Smiles Program Giincel Durum ve Yetersizlikler

1989 senesinde ‘Frequent Flyer’ adiyla uygulanmaya baslayan THY Sik Ugan
Yolcu Programi, 2000 senesinde Garanti Bankasi ile ortakliga gidilerek
‘Miles&Miles’ seklini almig ve 2006 yilina gelindiginde hem Garanti Bankas1 kredi
kart1 hem de program isim degisikligine giderek giiniimiizde bilinen ‘Miles&Smiles’

sekline donligmiistiir.

Program temel olarak Classic ve Elite seklinde uygulamaya konmus ve
giinimiizdeki halini aldiktan sonra Classic, Classic Plus, Elite, Elite Plus olarak dort
tip seklinde miisteri statiilerinin belirlenmesiyle genisletilmistir. Miles&Smiles’in en
temelinde bir sik ucan yolcu programi olarak miisterilerine sundugu avantajlar

asagidaki tabloda listelenmistir.

Tablo 6 Miles&Smiles Kart Avantajlar1 Tablosu

Uyelik Classic
Avantajlar Classic | Plus Elite Elite Plus
Son 12
Ayda
25.000 Son 12 Ayda
Stat Son 12 Ayda 40.000 | 80.000 Statu
Gegis Mili Statu Mili Mili
Gegerlilik
Suresi 2 Y1l 2 Y1l 2 Y1l
Uyelik Ik Yilda | Tiirkiye Ikamet: 1. 1. Yilda
Yenileme 17.000 Yilda 30.000 Statii 40.000 Statu
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Stati Mili veya 2 Yilda Mili veya 2
Miliya | 45.000 Statl Mili- Yilda 60.000
da iki Yurt Dis1 ikamet: 1. | Statii Mili
yilda Yilda 25.000 Statii
35.000 Mili veya 2 Yilda
Stati 37.500 Statii Mili
Mili
Program
Ortaklarindan
Mil Kazanma
Imkani + + + +
Odiil Bilet
Kullanimi + + + +
Refakatci Bilet
Kullanimi + + + +
Upgrade
Imkani + + + +
Son Dakika
Upgrade Hakki | + + + +
Ozel
Promosyonlard
an Yararlanma
Hakki1 + + + +
Avantajh
Araba
Kiralama
Imkani + + + +
Self-Service
Check-in
(Kiosk) + + + +
Yemek Tercihi | + + + +
Aile
Bireylerinin
Tek Hesapta
Mil Toplamas1 | + + + +
Mil Transveri-
Mil
Reaktivasyonu
ile Millerin
Gegerliligini
Uzatabilme + + + +
Internet | Internet
tizerinde | Uzerinde
n 50.000 | n 50.000 Internet
Bonus Bonus Uzerinden
Mile Mile 50.000
kadar Kadar Internet Uzerinden Bonus Mile
Bonus Mil (1000 (1000 50.000 Bonus Mile Kadar (1000
Satin Alma Mil:30 Mil:30 Kadar (1000 Mil:30 | Mil:30
Imkani Dolar) Dolar) Dolar) Dolar)
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Elite

PlusKart
Yenilemede
Eksik Kalan
Elite Kart Miller icin
Yenilemede Eksik 10.000 Mile
Kalan Miller icin Kadar (1000
Statii Mili Satin 10.000 Mile Kadar Mil:70
Alma Imkan (1000 Mil:70 Dolar) | Dolar)
Business Class
Kontuarinda I¢ ve Dis
Check-in I¢ Hat I¢ ve Dis Hat Hat
Ozel Salon
(CIP) I¢ ve D1s
Kullanimi1 Ic Hat I¢ ve Dis Hat Hat
(10kg) I¢
Fazla Bagaj ve Dis 25kg- 1
Hakki Hat 20kg-1 parca bagaj parca bagaj
Ucretli
Business
Biletlerde 2.
Yolcuya
(Refakatciye) I¢ ve Dis
%350 Indirim I¢ ve D1s Hat Hat
Yurtdist
Business Class
Ucuslarda
Ekstra Mil 1,5kata | 1,75 kata 1,75 kata
Kazanimi kadar kadar 1,75 kata kadar kadar
Yurtdist
Comfort Class
Ucuslarda
Ekstra Mil 1,35 kata | 1,60 kata 1,60 kata
Kazanimi kadar kadar 1,60 kata kadar kadar
Hediye
Upgrade Hakki
(1 yilda 2 Adet) +
Millerin
Gecgerlilik
Suiresi 3 Y1l 3Yil 3 Y1l 3Yil
Uyenin Hediye
olarak Elite
Kart
Verebilmesi +
Rezervasyon
Onceligi + + + +
Ozel Danisman
ve Rezervasyon
Hakki1 + +
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Ataturk
Havalimani Dis
Hatlar
Terminalinde
Ozel Giris
Kapisindan
Gegcme +
Atatlrk
Havalimani Dig
Hatlar
Terminalinde
Gidis ve
Gelislerde Ozel
Pasaport
Bankosu
Kullanabilme
Imkani + +

Kaynak: http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/uyelik
avantajlari/kart-avantajlari-tablosu (Erisim Tarihi: 16.01.2016)

Miles&Smiles Sik Ugan Yolcu Kartlarinin yani sira birgok program
ortakligmma sahiptir. Bu program ortakliklarinin en basinda Garanti Bankasi
Miles&Smiles Kredi Kart1 gelmektedir. Miles&Smiles kredi karti1 tiim alisverislerde
ve sektorlere gore degisen oranlarda mil kazanma firsat1 sunmaktadir. Aligveris milleri
kazanirken, Miles&Smiles kredi karti ile ucak biletleri de taksitli olarak ve daha fazla
mil karsiliginda satin alinabilmektedir. Miles&Smiles kredi kartinin yani sira var olan

program ortakliklari tabloda listelenmistir:

Tablo 7 Miles&Smiles Program Ortaklar:

Havayollar1 | Tiirk Hava Yollar1 | Adria Airways | Aegean Airways
Air Canada Air China Air India
All Nippon
Air New Zeland Airways Asiana Airways
Austrian Airways Avianca Avianca Brazil
Brussel Airways Copa Aiirlines | Croatia Airlines
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Ethiopian Airlines EgyptAir EVA Air
Scandinavian
LOT Polish Airlines | Lufthansa Airlines
Singapore South African
Shenzhen Airlines Airlines Airlines
Swiss International
Airlines TAP Portugal | Thai Airways

United Airlines

Ayada
Oteller Atlantis Otel Maldives Barut Hotels
Constance
Best Western Hotels& Dedeman Hotels &
International Resorts Resorts International
Domotel Hotels &
Resorts Divan Otelleri | Elite World Otelleri
NG Hotels &
Eresin Hotels Resorts Gloria Hotels
Kayakap1 Premium
Hilton Hhonors Kalyon Hotel | Caves-Cappadocia
Le Club
Kempinski Hotels Accorhotels Marriott Rewards
Mart1 Hotels
Maritim Hotels ve Marinas Metropolitan Hotels
Pera Palace
Hotel Radisson Blu Hotels
Movenpick Otelleri | Jumeriah & Resorts
Raffles Istanbul
Zorlu Center Rixos Otelleri | Serena Hotels
Swissotel
Shangri-La Hotels Hotels & Surmeli Hotels &
&Resorts Resorts Resorts
The Marmara
Hotels & The Grand
Residences Tarabya Titanic Hotels
Wellborn Wyndham Hotel
Tav Airport Hotel Hotel Grubu
The Green Park Zorlu Grand Hotel-
Hotels & Resorts IC Hotels Trabzon
Teknoloji
Marketler Bimeks
Sigorta | AIG Sigorta \ Sigortayeri | Sigortam.net
Grup Florence
Nightingale Anadolu Saglik
Saglik Hastaneleri Liv Hospital Merkezi
Medicana Memorial
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Arag
Kiralama Avis Budget Central
Europcar Enterprise Hertz
Rent Go Sixt Limocart
Garenta
Turizm Antonina Turizm Coral Travel Pronto Tour
PointsHound.com Rocketmiles
Alisveris ve Istanbul
Eglence Babil.com Akvaryum Isbir Yatak
LEGOLAND
Discovery Center Macrocenter Sea Life
Pepsi Vialand Zorlu Center
Migros
Telekomini | TURKCELL Kuzey | Travelling
kasyon Kibris Connect
Akaryakit | Shell ‘
Diger | BKM Ekspress \
Kaynak:  http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/program-ortaklari

(Erisim Tarihi: 02.01.2016)

Miles&Smiles programi her gegen giin program ortakligina bir yenisini
ekleyerek bliyiimeye devam etmektedir. THY 2014 yil1 faaliyet raporunda agiklanan
bilgiye gore Miles&Smiles iiye sayis1 bir 6nceki yila nazaran %26 bir artis gostererek
1 milyona yakin yeni iiye edinmis ve toplam iiye sayis1 4,6 milyon kisiye ulasmistir
(THY, 2014. Yillik

Faaliyet Raporu,

http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/villik raporlar/th

y_villik_rapor_2014.pdf Erisim Tarihi: 10.01.2016). Aym faaliyet raporunda

Miles&Smiles’in basarisinin ardinda yatan sebepler siralanmis ve Miles&Smiles

programi ile birlikte getirilen bir yenilik olan ‘alternatif mil harcama’ mecrasi

88


http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/program-ortaklari
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/yillik_raporlar/thy_yillik_rapor_2014.pdf
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/yillik_raporlar/thy_yillik_rapor_2014.pdf

‘shopandmiles.com’ sanal magaza katalog satisindan bahsedilmistir. Shopandmiles ile
Miles&Smiles sadakat programi Tiirkiye’de de bir ilke imza atarak tiyelerinin millerini
sadece uguslarda ya da program ortaklarindan yapacaklar: tirtin/hizmet alimlarinda
degil, giiniimiiziin son trendlerinden biri olan sanal magaza aligverisinde de
kullanmalarini saglayan bir mecra olusturmuslardir. Bu magaza kapsaminda ‘TK
Collection” markasinin patenti bu proje ile birlikte alinmis ve markanin adi altinda
‘Widen Your World” mottolu drinler Miles&Smiles (yelerinin  begenisine

sunulmustur’.

Miles&Smiles Sadakat Programinin tarihsel gelisimi, giincel durumu,
programdan beklentiler ve gelecege yonelik gelistirme faaliyetlerinin kurum igerisinde
nasil algilandiginin anlagilmasi agisindan Tiirk Hava Yollar1 Miles&Smiles Program
Yonetimi ve Anlagsmalar Miidiirii Ercan Kincal ile derinlemesine miilakat goriigmesi
yapilmistir. Miilakatin genel ¢ercevesi icerisinde sorulan sorularin ekseni su

sekildedir:

‘-THY de yolcu sadakati yaratmak amaciyla sadakat programlar1 6ncesinde ne gibi

deneyimleriniz olmustu?

-Sadakat programi uygulamaya baslarken programin yapilanmasindaki dncelikleriniz

ve gereklilikleriniz nelerdi?

-Siz Miles&Smiles programi olusumunu nasil degerlendiriyorsunuz?

-Size gore Miles&Smiles’t iilkemizdeki diger havayolu sirketlerinin sadakat

programlarindan ayiran 6zellikleri nelerdir?

-Glinlimiizde havayolu endiistrisinde sadakat programlarinin etkisi size gore ne

derecedir?
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-Biliyoruz ki hemen hemen her sadakat programi giiniimiizde benzer ayricaliklar ve
avantajlar sunuyor. Sizce Miles&Smiles’in bu programlarin igindeki yeri ve konumu

nasil?

-Miles&Siles uygulanmaya basladigindan beri THY *ye nasil bir art1 deger kazandird1?
Programin giincel durumunun niceliksel verileri programin uygulanma stratejisinde ne

sekilde bir ilerleme gostermektedir?

-Miles&Smiles’in gerek ulusal gerekse uluslararasi rakipleri karsisindaki pozisyonunu

nasil degerlendiriyorsunuz?

- Size gore Miles&Smiles’in sadakat programlari icerisinde giiglii ve zayif yanlar

nelerdir? Programin isleyisinde goriilen eksiklikler i¢in neler yapilabilir?

-Miles&Smiles programinin THY biinyesindeki isleyis ve yapisina, organizasyonel

kisitlarma iliskin sizin goriisleriniz nelerdir?

-Siz sadakat programlarinin yakin ve uzak gelecekte nasil bir doniisiim gdsterecegini

Oongoruyorsunuz?

-Bu degisimin Miles&Smiles ve THY olarak ger¢eklesecek ayaginda hem rakiplere
istlinliik saglamak hem de program degerini yiikseltmek amaciyla doniistiiriilmesi

konusundaki goriisleriniz nelerdir?

-Miles&Smiles sadakat programinin THY igin art1 bir maddi gelir olusturabilecek
sekilde sirketlesmesi, geleneksel sadakat programlarinin sadece miisterinin satin alma
eylemini devam ettirme 6zelligi yerine kitlesel bireysellestirme ve miisteriye 6zel
uygulamalar sunarak bire bir kurumsal iletisim mecrast olusturmasi seklinde bir

uygulama haline doniismesi konusunda ne diisiiniirsiiniiz?’
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Gorligmenin tamamlanmasinin ardindan goriisiilen konular ve bu konular
hakkinda E. Kincal’in vermis oldugu bilgilendirici cevaplar niteliksel analiz yontemi

kullanilarak yorumlanmustir:

‘THY’nin ekonomik biiylimede ivme kazanmas1 6zellikle yerel havacilikta
tekel statiisiiniin kaldiriimasi ve 2006 yilinda sirketin halka agilarak bir Kamu Iktisadi
Tesebbiisii olarak hizmet vermeye baslamasi, dolayisiyla, olusan rekabet ortaminda
hizmet kalitesine odaklanan bir yonetim anlayigsinin, geleneksel yonetim

politikalariin yerini almasiyla olmustur.

Ozellikle 80’li yillarda sektérde basi c¢eken Amerika’da uygulanmaya
baslanan sadakat programlari bircok havayolunun oldugu gibi THY nin de ilgisini
cezbetmistir. Bu ilginin arkasinda, pazarlama stratejilerinin degisimi ile tiikketici odakl
bir yaklagimin benimsenmeye baslamasi ve sik ugan yolcu programlarinin 6zellikle
ortak ucuslarda diger havayollari ile rekabet Ustiinligiinii saglayacak bir yarar

saglamas1 yatmaktadir.’

Miles&Smiles’in ulusal diger rakip havayolu isletmelerine gore ne gibi bir
farklilik sundugu sorusuna E. Kincal farkli bir yaklagimla cevap vermistir. O’na gore
gerek THY’nin gerekse Miles&Smiles programinin rakipleri ulusal degildir. THY
‘gerek bayrak tasiyicisi havayolu olmasi gerekse ucus ag1 ve filo genisligi agisindan
Tiirkiye smurlart igerisinde ¢ok da kiyas gotiirecek bir noktada degildir’. THY ana
markasi altinda spinoff marka olarak hizmet veren Anadolu Jet gelir yonetimi ve
pazarlama departmanlarinin tek noktadan yonetilmesi ile Miles&Smiles programinin
kapsamindadir. Bununla birlikte sik ugan yolcu programlarinda Tiirkiye’de ilk defa
hizmet vermeye baslayan sanal aligveris ile mil harcama platformu olan

shopandmiles.com diger programlara biiyiik bir Gstunlik saglamaktadir. Son olarak
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Miles&Smiles programinda kazanilan millerin program ortagi olan 30’un iizerinde
havayolu firmasinda kullanilmas1 da programi Tiirkiye’deki sik ucan yolcu

programlari arasinda rakipsiz kilmaktadir.

Miles&Smiles’in diger sik ucan yolcu programlarindan ayrilmasinda etkili
olan baska etkenler de mevcuttur. Oncelikle belirtmek gerekir ki, ana iskolunun
basarisi, sadakat programinin bagarisint  dogrudan etkilemektedir. Miisteri
memnuniyeti ve bilinirlik arttikga programa yonelik is ortakliklar: da artig gostererek
misteriye sunulan hizmet ¢esitlendirilmektedir. Diger bir husus ise sponsorluklardir
ki, bilindigi tizere THY ’nin FC Barcelona sponsorlugu havayolunu tercih eden miisteri
sayisint ve dolayisiyla Miles&Smiles {iye sayisinin artmasina biiyiik dlglide katki

saglamigtir.

Miles&Smiles’in basarisinin dlglimiiniin  degerlendirilmesi Oncelikle iiye
taban1 genisligi ve havayolu ile havayolu harici iiyelerin sayisinin belirlenmesi ile
gerceklesmektedir. Bu noktada bazi altyapi eksiklikleri ile 6zellikle daha diisiik
maliyetli havayolu sik ucan yolcu programlarinin uygulamalarinda birtakim
tistiinliikler oldugunu kabul etmek gerek. Bu durumun iistesinden gelebilmek igin ise
daha giiclii bir altyap ile belirli SWOT analizlerinin dogru bir sekilde yorumlanmasi
gerekir. Bu noktada E. Kincal’a gore gerek THY nin gerekse Miles&Smiles’in giiglii

ve zayif yanlari su sekilde maddelenmistir;

‘Gligli Yanlarimiz :

» Tirkiye’deki en giiclii ve yaygin sadakat programi olmamiz,
e 15 Yillik sektor onciisii ortak markalagma kredi kart1 tecriibesi
* Tiirk Hava Yollarinin marka degeri ve bilinirligi

* Sadakat Programi yonetimindeki tecriibemiz
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Zayif Yanlarimiz:

* BT alt yapimizin zay1f olmas1

*  Gelir Yonetimi tarafindan yeterli koltuk saglanamamasi
* Program ortag1 sayimizin kiiresel karsilagtirmada azlig1
»  Yer Isletme ve Kabin Personelinde farkindalik eksikligi

* Cagr1 Merkezinde liyelerimize gereken dnceligin verilmemesi

Firsatlarimiz

» Tirkiye’de merkezi ¢ok farkli sektorlerde program ortagi olan koalisyon
sadakat program1 olma potansiyeli
* Gelisen network ve artan yolcu sayist

*  Yurtdist kredi kart1 ¢ikartilmast

Tehditlerimiz

o Kiresel pazardaki guclu rakipler
*  Yurtici kredi kartlar1 (Wings, Adios..)
e Halihazirda kullanilmakta olan sistemimizin eski olmasi ve Yyamalarla

yasatilmaya calismasindan dolay1 ¢okme riski icermesi’

Aslinda gerek zayif yanlar ve gerekse tehditler THY nin kiiresel pazarda
istiinliigiiniin devam ettirebilmesi i¢in kurumsal biitiinlilk ve marka bilinirliginin
korunmasinin yani sira Miles&Smiles sik ugan yolcu programinda da bir yenilige
gitmesinin gerekliligini ortaya koyacak sekildedir. Miles&Smiles programi MIY’den
bagimsiz disiiniilemez. Ancak bu noktada uygulanan politikalarin 6nceliginin
operasyonel verimlilik olmasi programin isleyisinde kimi zaman altyap1 ve islerlik

sorunlarmma yol agmaktadir. Ticari unsurlarin, pazarlama unsurlarinin Oniinde
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tutulmasit da Miles&Smiles’1n kiiresel rekabette kimi zaman yetersiz kalmasinin oniini

acmaktadir.

E. Kincal’in ifade ettigi yetersizlikler ve kisitliliklar cercevesinde
Miles&Smiles’in program degerini yiikseltmek i¢in doniistiiriilmesi konusundaki
goriigleri soruldugunda; biiyiimeye ve genislemeye yeterli cevabi veremeyen birgok
departman veya sistemin gliniimiize degin revizyon planlari ile yeniden diizenlendigini
ve sirketin master plam1 ile dogru orantili olacak sekilde 6z bakim yetkisi
kazandirildigini, ancak gliniimiizde bu stratejilerin yetersiz kaldigini, dolayisiyla
Ozellikle Miles&Smiles programi Ozelinde hizmetin tek elden tek sozlesme ile
verilebilmesini saglayacak ve dis kaynak kullanilacak bir yapmin goriistildigiini

belirtmistir.

E. Kincal’m Miles&Smiles programmin sirketlesmesi, geleneksel sadakat
programlarinin sadece miisterinin satin alma eylemini devam ettirme 6zelligi yerine,
tim sistemin olusturacagi verilerin kitlesel bireysellestirme ve miisteriye Ozel
uygulamalar sunarak bire bir kurumsal iletisim mecrast olusturulmas: yoniindeki
soruya verdigi cevap aslinda bu ¢alismanin temelini olusturacak ana sorunsalin altini

dolduracak niteliktedir:

‘Benim gorilisiim genel olarak Miles&Smiles’n bir tiizel kisilik kazanmasi ile
birlikte giincel yapidan kaynaklanan bircok dezavantaj1 geride birakacagi ve rekabetci
giiclinlin nispeten artacagi yoniinde. Aslina bakarsaniz bu model Kanadali ve
Avustralyal1 tasiyicilarda basariyla uygulanmakta. Suan THY nin diinyanin en ¢ok
noktasina ugan sirketi oldugunu g6z Oniine alindiginda ise bu modele ¢ok farkli bir
soluk gelecegi bir gercek. Kiiresel uguslarini cogunlukla baglanti uguslar ile yapan bu

iki lilkenin tastyicilart suan kurduklart sadakat agi ile ayr1 sirketler biinyesinde miisteri
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iligkileri ve sik u¢an yolcu programlarinin yonetimini stirdiirmekteler. Hatta son 5 y1l
icerisinde ham petrol fiyatlarindaki dalgalanma nedeniyle havayolu sirketi yil1 zarar
ile kapatan Avustralyali tasiyicinin sadakat programi sirketi bilangosunu kar ile
kapatarak hem ana hissedar1 olan havayolu sirketine temettii ile nakdi katki saglamas,
hem de hizmet alim1 sézlesmesi ile havayoluna tasarruf getirmistir. Bu baglamda
degerlendirildiginde son 10 yildir bilangosunda kar eden bir THY nin bdylesine bir
yapida ayri bir sadakat programi yonetim istirakinden de kar elde etmesi oldukga
muhtemel goriiniiyor. Bu hem programin daha da gelistirilmesi i¢in elzem olan
yatinmlarin gergeklesmesi hem de insan kaynagi tedariki acisindan daha genis bir

biitgeye erisimin Oniinl agacak bir hamle olur.

Verilerin bigdata ile kitlesel bireysellestirme ve miisteriye 6zel ayricaliklar
sunularak 6zellestirilmesi konusuna gelinecek olursa, bu endiistriye yeni bir sey. Diger
blyiik havayolu isletmelerini inceledigimizde, yolculardan toplanan seyahat sikligi ve
destinasyon bilgilerinin MIY faaliyetlerinde incelendigini biliyoruz. Yolcularin
seyahat aligkanliklarina gére kampanya donemleri ve 6zel sezonlar olusturulmakta. Bu
kampanyalardan olusan veriler ise isletmelerin ileriye doniikk pazarlama ve
fiyatlandirma stratejilerinde konusunda degerlendirilmekte. Bildigim kadar1 en biiyiik
havayolu birligi olan iiyesi oldugumuz Star Alliance iiye havayollarinda bu dogrultuda
bilgilerin halkla iliskiler faaliyetlerinde bir kullanimi yok. Bu agidan bakildiginda bu
konsept yeni bir olusum, heyecan verici. Fakat bahsi gecen kapsam c¢ok buyik
hacimlerde verinin analiz edilmesi ve yorumlanmasini gerektirir ki rafine edilmeden
direk olarak analizci personel tarafindan yapilmasi imkansiz olur. Cok iyi bir yazilim
ile gruplanacak seyahat aliskanliklar1 ve harcama aligkanliklari, ki bu bilgiyi
havayollar1 saklamadigi i¢in tedariki konusunda muhtemelen bazi engeller ¢ikacaktir,

uzman analizciler tarafindan yorumlanarak istenilen bireysel profillerin
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Olusturulabilecegini diislinliyorum. Kitlesel bireysellestirme konusuna gelince,
halihazirda analizini tamamlamaya ¢alistigimiz MIY sirecimizin temelinde bu strateji
yer aliyor. Bu y1l 60 milyonun iizerinde yolcu tagsimay1 hedefliyoruz ve amacimiz 5 yil
icerisinde her bir yolcumuzun seyahat aliskanliklart kendi profilleri igerisinde
gruplayabilmek ve bu altyapiy1 ileriye doniik pazarlama ve sik ugan yolcu programlari
aktivitelerinde kullanmay1 hedefliyoruz. Bu agidan, belirttiginiz {izere ayn1 bir tiizel
kisilik bilinyesinde bu profillerin eger olusturulur ise harcama davraniglari ile birlikte
kombine edilerek rafine MIY verisi haline getirilmesi durumunda, farklilastirict
unsurlarin en basinda gelecegini diisiiniiyorum. Bu model, sadakat programlari
yonetilmesinde ve bir sonraki seviyeye gecmesinde oldukea farkli bir bakis acisini

barmdiriyor olacaktir.’

Miles&Smiles programinin yeniden dizayn edilerek kitlesel bireysellestirme
kuram1 kapsaminda genelden ayrilarak kisiye 6zel hizmet sunmasi ve programin
yeterliliklerinin gelistirilmesi i¢in ayr1 bir tiizel kimlik olusturulmasi konusunda THY
Miles&Smiles Program Yonetimi ve Anlagmalar Midiirii E. Kincal ile yapilan
goriisme gostermistir ki, Miles&Smiles programi giiniimiize degin yakalamis oldugu
bliyiik basartya ragmen kimi zaman kiiresel rekabette diger sik ucan yolcu
programlarindan geri kalmakta ve altyap: yetersizligi nedeniyle program genelince
kisitliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle onerilecek olan yeni model ile programa
sadece ulusal diizeyse yeni bir soluk gelmeyecek, ayni zamanda sik ugan yolcu
programlarinin gelecegini belirleyecek yeni bir kiiresel strateji de ortaya ¢ikarilacaktir.
Bu baglamda, sadece derinlemesine goriisme yapilmamig, ayni zamanda
mekanizmanin diger tarafinda olan ve hizmet alimi yapan miisterilerle de ‘Odak

Calismast’ yapilmigtir. Calismanin ¢éziimlemesi su sekildedir:
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23 Kasim 2015 tarihinde, birbirinden fakli yas, cinsiyet, dogum yeri, medeni
durum, egitim durumu ve gelir diizeyine sahip 8 kisi ile yapilan odak ¢aligmasinda su

sorular tizerinde durulmustur;

-Ne siklikla seyahat ediyorsunuz?

-Seyahatlerinizde tercih ettiginiz ulasim bi¢imi nedir?

- Hangi siklikla domestik hangi siklikla uluslararasi seyahat ediyorsunuz?

-Seyahat ederken g6z onilinde bulundurdugunuz oncelikler neler? Giivenlik,
servis kalitesi, zamanlama, konfor, maliyet, bilinirlik, markaya gtiven, bilinirlik?

- Size gore en giivenli ulagim bi¢imi nedir?

-Ulasim seklinizde Odeyeceginiz iicret ve alacaginiz hizmet dengesinde
beklentileriniz nelerdir?

-Havayolu ulagiminda size gore marka bilinirliginin 6nemi ne derecedir?

-Havayolu ulasimini kullanirken biletleme sekliniz nedir? Seyahat acentesi,
internet, kurumun sagladig iletisim kanallar vs.

-Havayolu ulagimini kullanirken siklikla tercih ettiginiz bir havayolu isletmesi
var midir?

-Bu havayolu sirketini tercih etme nedeniniz nedir?

- Ulasim kanallarin1 kullanirken, sizin 6nceliklerinize dnem verilmesinin yani
sira bir havayolu sirketinden beklentileriniz nelerdir?

- Bu baglamda havayolu sirketlerinin uyguladiklar1 sadakat programlarindan
haberdar misiniz?

- Bu programlardan bir ya da birkacina iiyeliginiz var m1?

-Bu programlarin size sundugu kolayliklar ve ayricaliklarin ne derece
farkindasiniz ve nasil kullaniyorsunuz?

-THY ’nin sadakat programi olan Miles&Smiles iiyeliginiz var m1?
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Gortsiilen kisilerin bazilar1 ayda birka¢ kez, ¢ogu da en az bir kez seyahat
etmektedir. Seyahatlerin bircogu yurt i¢cinde olmakla birlikte kisa mesafe seyahatlerde
Kisisel araglar ve kara yolu tercih edilirken, uzun mesafe yolculuklarin hemen hepsinde
havayolu tercihleridir. Bireylerin havayolu tercihlerinde ise oncelik, giivenlik, marka
bilinirligi ve siirekliligi, konfor ver servis kalitesi geliyor. Eger tercih nedenleri bir
siralamaya konacak olursa verilen cevaplara gore imkanlarin elvermesi halinde
havayolu tercinde maddiyat bu Oncelikler arasinda ilk sirlarda yer almamakta.
Dolayistyla havayolunun en giivenli ulagim bi¢imi olarak istatiksel olarak kabul
edilmesi bireylerin ulasim bigimi tercihlerini etkileyen en 6nemli durum oluyor.

Fiyat performans dengesinde bireylerin bekledigi en 6nemli sey havayolu
firmasinin hizmet kalitesi ve hizmet planlamasi. Aciklamak gerekirse, miisteri
kendisine vat edilen tim hizmetleri almak istiyor. Bu hizmetlerin basinda; ugus
saatinde aksaklik yasanmamasi, dnceden belirtilmeyen ek iicretler talep edilmemesi,
bagaj giivenligi gibi unsurlar gelmekte. Katilimcilarin iizerinde durduklar1 bir diger
nokta havayolu hizmetinin sadece ugus siiresi boyunca olmamasi gerekliligi. Yani,
havayolu isletmesi ucus dncesinde ve ugustan sonra da miisterilerin beklentilerini
karsilayacak hizmetler sunmalilar. Ornek vermek gerekirse, kayip ya da hasarli bagaj
islemlerinde havayolu isletmesi miisterinin hakkini koruyarak gerekli islemlere ilgi
gostermelidir.

Marka bilinirliginin havayolu isletmesine etkisi soruldugunda katilimcilar
kesinlikle bilinirlik ile se¢imin dogru orantili bir sekilde seyir gosterdigini
vurgulamaktalar. Her birinin rezervasyon ve biletleme islemlerinde tercih ettigi
yontem internet lizerinden islem yapmak ve katilimcilara hangi havayolunu tercih

ettikleri soruldugunda hepsinin yanitinda segeneklerden bir tanesi kesinlikle THY.
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Katilimcilarin hepsi Miles&Smiles programindan haberdarlar ancak i¢lerinden
sadece bir tanesi ¢ok sik ugus yapmadigi i¢in programa iiye degil. Katilimcilardan
bazisi liye oldugu Miles&Smiles programini efektif olarak kullanirken, diger kismi
programin en alt seviyesinde Classic Card iiyesi oldugunu ve tiyeligin kredi kartin1 da
kullanmadig1 i¢in program avantajlarini sadece hatirladigi zamanlarda kullandigini
belirtmistir.

Gorlismenin bundan sonraki kisminda katilimcilarin bir sik ucan yolcu
programindan beklentileri, tercih edecekleri bir sik u¢an yolcu programinin olmazsa
olmazlar1 ve kullandiklar1 programda nelerin olmamasi gerektigi iizerine
tartisildigindan odak goriismesinin geri kalan kismi Miles&Smiles Programi Model

Onerisi kisminda analiz edilecektir.
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4. MUSTERI SADAKAT PROGRAMLARI/ SIK UCAN YOLCU

PROGRAMI MODEL ONERISI

“Yalnizca tek bir kar merkezi vardir, o da
miisteridir.’

Peter Drucker”

Sik ucgan yolcu programlarinin hizmet verdikleri havayolu sirketinden
bagimsiz faaliyet gostermesinin ilk 6rnegi Air Canada ile olmustur. Air Canada’nin
sik ugan yolcu programi olan Aeroplan’in 2005 yilinda havayolu sirketinden ayrilmasi
ile verimlilik ve deger artig1 saglanmasi amag¢lanmistir. Kutcher (2012: 39), sik ucan

yolcu programinin havayolu sirketinden ayrilmasi gerekliligini su sekilde agiklamistir:

‘Bir havayolu sirketinin ana hedefi, yolcular i¢in ulagim imkani saglamak, bagka bir
degisle onlari A noktasindan B noktasina olabilecek en hizli, giivenli ve karli sekilde
tagimaktir. Sik ugan yolcu programi ise envanteri iyi kullanarak miisterinin bagliligim

saglamaktadir.

Havayolu sirketi bilet satarak, nakliye yaparak ve baglantili tagimacilik yaparak kar
elde etmektedir. Sik ugan yolcu programu ile {i¢ farkli kar kaynagina sahiptir. Bunlardan ilki
millerin satis fiyat: ile sunduklar1 ayricalik ya da 6diillerin maliyetinden kaynaklanan farktir.

Ikinci kar kaynag, hi¢ bir zaman kullanilmayan millerin yiizdesinden ileri gelir. Son olarak

* Kotler, P. (2012). Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Para Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak,
Istanbul: Sistem Yayincilik, s.171.
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da kullanilmayan millerin belirli bir zaman sonra gegerliligini yitirmesi ile ortaya ¢ikan

kardir.’

Sik ucan yolcu programi ve havayolu sirketinin birbirinden ayrilmasinin

giiniimiiz kosullarinda neden gerekli oldugunu asagidaki sekilde gosterilmistir.

pasite bilylimesinden 10 kat fazla
islem gorir
- Odiil kullanilabilirligi sinirlidir

vV Vv Vvy

Deutsche Bank
Kurumsal Bankacilik & Menkul

Sekil 8 Sik U¢an Yolcu Programinin Havayolu Isletmesinden Ayristirilmasinin
Gereklilikleri

Kaynak: Deutsche Bank Kurumsal Bankacilik & Menkul Degerler, Miizakere
Konular1, Washington D.C., 2013.
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Hem bir ilk olmasi hem de ¢alismanin temel sorunsalina 6rnek olusturmasi
acisindan Aeroplan’in Air Canada’dan ayrildiktan sonraki gelisim seyri dnemlidir.
2011 yilinda isim degisikligine giden Aeroplan, Aimia adini alarak profesyonel bir
ticari kurulus halini almistir. Boylece faaliyetlerini ii¢ sekilde yiirlitmeye baslamistir;
1)Sadakat programlari ortaklig, ii)sadakat pazarlama servisleri ve iii) data analizi gibi
baglantili servisler. Air Canada ile ortakligim1 devam ettiren Aimia havayolu
sektoriiniin genel durumuna oranla sagladig1 basar1 ivmesini stabil sekilde siirdiirmeyi

basarmistir (Kutscher, 2012: 43-52).

Deger ve verimlilik anlayisi, kar dongiileri birbirinden farkli olan havayolu
sirketi ve ona bagli olan sik ucan yolcu programinin dogalar1 geregi bir sekilde
boliinerek birbirinden ayrilmasi her iki kanal i¢in de faydali olacagi Air Canada ve
Aimia 6rnegiyle somutlastirilabilir. Bu baglamda, Miles&Smiles sadakat programinin
THY biinyesinde kalmasina nazaran yeni kurulacak olan bir sirketin hem THY igin
hem de Miles&Smiles sadakat programi i¢in sektdr bazinda daha avantajli olacag:

aciktir. Bu avantajlardan en 6nemlileri (Boer, 2009: 7);

‘-Sermaye artis1: Ekstra sermaye ¢ekici gelmektedir. Glinlimiiz kosullarinda, bu

durumun énemi baydktar.

- Deger Coziimii: Havayolu sirketi sik ucan yolcu programinin degerini kar zarar

dengesini daha dogru hesaplayarak belirler.

- Sinirlarin Tyilestirilmesi: Daha seffaf bir is modeli ile, farkli bir birim smirlarm
gelistirilmesine katkida bulunur. Uye bazinda maliyet ve kazang hesaplamasini dogru yapmak

ve bu dengeye uygun 6diil ve ayricalik programlari tiretilmesi kolaylastirir.
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- Biiylimenin Hizlanmasi: Hedef olan iinitenin ana birimden ayrilmasi, programin temel
hedeflerine odaklanmayi kolaylastirir. Kendi biinyesinde sik ugan yolcu programi uygulamasi
bulunan havayollarinin aksine, ayr1 bir profesyonel birim tarafindan yonetilen sik ugan yolcu
programlari, daha uygun ve kendine 0zel yonetim iizerine odaklanilarak seffafligt

saglayacaktir.

- Olgek Ekonomi Basarist: Daha fazla mil satilmast ile kar elde etmek amaci tasiyan bu
programlar daha fazla partneri kendi biinyesinde bulundurmaya calisacak ve dolayisiyla da

daha basarili bir 6lgek ekonomisi ile daha iyi marjlar saglanabilecek

- Miisteri Hizmetleri Yonetimi ve Data Analizi Yeteneklerinin Geligtirilmesi: Ayri bir
kar zarar hesab1 ve daha otonom bir yapi ile birlikte uygulama daha profesyonel bir MIY ve
veri analitik sistemine sahip olacaktir. Bu durum programin daha verimli galismasi ve

pazarlamanin etkinliginin artmasini saglayacaktir.’

4.1. Yeni Kurulacak olan Sirket: NewCo

Glinlimiiz pazarlama stratejilerinde en 6nemli degerin miisteri oldugu ve miisteri
degeri yaratmanin en etkili yollarindan birisinin de miisteri iliskileri yonetiminin dogru
bir sekilde organize edilmesi gerektigi agiktir. Ozellikle son 10 yilda miisteri iliskileri
yonetimi {lizerine yapilan calismalar stratejik miisteri iliskileri yonetiminin degerini
artirmig ve bireysellestirilmis kitlesel iiretim Onem kazanmistir. Bu baglamda
calismanin modeli olusturulurken izlenecek stratejide en 6nemli etken yine miisteri
olmalidir. Odak c¢alismasinin devam eden boliimiinde katilimer bireylerin fikirleri

Model Onerisinin ¢ercevesinin ¢izilmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Daha once belirtildigi gibi farkli kesimlerden sekiz kisi ile goriisme yapilmis

ve hemen hepsinin sadakat programlarindan haberdar oldugu sik ugan yolcu programi
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tiyelikleri bulundugu ve sadece bir kisi hari¢ Miles&Smiles iiyesi olduklari bilgisinden

hareketle asagidaki sorular sorulmus ve bu sorular karsisinda fikirleri alinmistir:

‘Size gore bir sik ucan yolcu programinda olmazsa olmaz unsurlar nelerdir?

Bir sik ugan yolcu programinin program ortaginin ¢ok olmasi, programi diger
benzer programlardan farkli kilar m1? Sik ucan yolcu programinda hem kendi
icerisinde hem de rakip programlar arasinda tiyeleri i¢in indirimler ya da anlagsmalar

yoluyla ayricaliklar saglamasi, sizin géziiniizde programin degerini farklilagtirir mi?

Bahsi gegen acilar goz oniline alindiginda Miles&Smiles Gyeleri igin size

verilen hizmetlerden memnun musunuz?’

Katilimeilarin herhangi bir havayolu isletmesi tercihlerinde aldiklar1 hizmet
fiyat performansi beklentilerinde ilk siralarda yer almamasina ragmen, marka sadakati
yaratilmas! yoniinde verdikleri cevaplardaki ilk beklenti indirim olmustur. Indirimi
takiben, diger sik ucan yolcu programlarindan farkli kilan hizmetler, miisteriye
ayricalikl hissettirecek hizmetler ve bireysellestirilmis hizmetler beklentilerin en
onceliklilerindendir. Bu indirim ve ayricaliklarin sadece uguslarda degil, program
ortakliklarinda da miisteriye ayricalikli oldugunu hissettirecek sekilde dizayn edilmesi

o programinin tercih edilebilirligini arttiracaktir.

Belirtilen hususlarda Miles&Smiles programindan memnuniyet sorusuna
katilimcilar kesin ve net yanitlar verememislerdir. Burada alti ¢izilmesi gereken nokta,
her ne kadar katilimcilarin hemen hepsi havayolu tagimaciligini aktif olarak kullanip,
yolculuklarinda ilk tercihlerinden biri olarak THY geliyor olsa da, Miles&Smiles
programina yonelik bilgilerinde eksiklik oldugudur. Katilimcilar i¢esinde en sik -

yurtici/yurt disi- seyahat eden katilimecir dahi millerin hala ugus mesafesine gore
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hesaplandigin1 varsayarak sorulara cevap verir. Oysa, programin giincel
uygulamasinda miller ugus sinifina gore diizenlenmektedir. Buradan, miisterilerin
Miles&Smiles programinin giincel durumu, sundugu avantajlar, ayricaliklar ve
programdan ne sekilde en faydali sekilde yararlanacaklar1 konusunda gereken bilgiye
sahip olmadiklar1 sonucu ¢ikar ki, bu durum belki de programin en biiyiik
giicsilizliigiinli ve yetersizligini ortaya koymaktadir. THY sik ugan yolcu programi
Miles&Smiles i¢in miisteri ile daha etkili interaktif iletisim kanallarinin kullanildigt,
misterilerin en gilincel program uygulamalarindan hizli ve etkili bir sekilde haberdar
olacag: araclarin etkin hale getirilecegi bir yeni model ile dizayn edilmesi gerekliligi
bu sorunun cevabinda da kendisini hissettirmistir. Calismanin devamindaki sorularla

dontisiim icerisine girilecek bir Miles&Smiles programi tizerine odaklanilmistir;

‘Miles&Smiles programinda yeniden bir yapilanma s6z konusu olsa hangi

unsurlarin ayni kalmasini, hangi unsurlarin degigmesini istersiniz?’

- Bireye 6zel miisteri hizmetleri temsilciligi. Cagr1 merkezinden 6rnek vermek
gerekirse, Miles&Smiles program fiyeleri ile iiye olmayanlar arasinda bir
hizmet farklilig1 olmal.

- Dort farkl tyelik tipi olmasimna ragmen, bagli bulundugunuzun &zellikleri
hakkinda ya da bir iist seviye tipine gecis i¢in bilgilendirme ve hangi farkli
hizmet ve ayricaliklarin sunulduguna dair bilgilendirme mekanizmas1 giiclii
olmali.

- Genele 6zel gonderilen mail ve mesajlar, zamanla programa ilginin azalmasina
ve hatta programin bilingaltinda yok sayilmasina yol aciyor. Bu nedenle
Ozellikle hizmet sektoriindeki bir sadakat programinin iletisim kanallar1 ile

stirekli bir aynilagsma siirecinin oniine gegmesi gerekli.
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Miisteriyle baglantili tiim iletisim kanallarinda, -mesaj, mail, telefon- o
miisterinin Oncelikleri ve tercihlerinin g6z onilinde bulundurulmasi gerekir.
Ornegin, hali hazirda yurt disina seyahat sikligi olmayan bir miisteriye
Maldivler ya da Miami ile ilgili gonderilen firsatlar miisterinin programa karsi
negatif bir fikrinin olmasina yol acabiliyor.

Yine bir hizmet sektoriiniin sadakat programi olmasi dolayisiyla, diger {iriin
sektorlerinden farkli olmasi gerekir. Ornegin, bir sehre yapilan bir kerelik
seyahat yapilan seyahat sonrasinda, o sehre yapilan ucuslarla ya da o sehirdeki
program ortaklarinin kampanya firsatlariyla miisteri tekrar tekrar kendisinin
uyarilmasini istemiyor.

Programlarin miisteri istek ve dnceliklerine 6nem vermeleri gerekiyor. Miisteri
ile proaktif bir iliski igerisinde olunarak bu tercihler programin tiim alanlarinda
g6z éniinde bulundurulmali. Ornegin, daha 6nce tiim tercih ve istek belirtme
sistemlerinde uguslarda cam kenarinda oturmak isteyen bir yolcuyu, olagan
hallerde cam kenar1 bilet kesilmesi, miisterinin tercihlerine 6nem verildiginin
bir g6stergesidir.

Miisteri igin 6zel indirimler olmali. Miisterinin sadece ulagim degil, giinliik
hayatta ihtiya¢ duydugu tiim alanlara yonelik firsat ve ayricaliklara sahip
olacag bir programin tek bir ¢at1 altinda toplanmas1 ve miisterinin bu programi
kullanmasinin olabildigince kolaylastirilmasi lazim. Ornegin, miisterilerin tiim
ihtiyaclarini tek bir kartla giderebilmesi ve ayn1 zamanda bu karta sahip oldugu
icin ayricaliklardan faydalanmasi gibi.

Programa bagli misterilerin kendilerini 6zel hissettirecek promosyonlar

yapilmasi gerekir. Mesela, THY iiretimi anahtarlik, battaniye, yastik vb. gibi.

106



- Sik ugmayan yolcular i¢in program {iyeligini tesvik edecek uygulamalar

sunulmasi.

“Tiim bu cevaplarla kastettiginiz biitiinciil cevap etkilesimin daha gii¢lii oldugu

ve bilgilendirmenin seri bir sekilde yapildig: bir Miles&Smiles beklentisi midir?’

Tiim katilimcilarin Miles&Smiles beklentilerinde 6ne ¢ikan en 6nemli vurgu,
programin genelden ziyade kisiye 6zel bireysel ilgi ve alaka iceren uygulamalar
icermesi gerekliligi yonilindedir. Yani katilimcilara gore tiim kampanya uguslarini
filtrelemeden, iiyenin istek, tercih ve ihtiyag¢larin1 g6z 6niinde bulundurmadan iletisim
kanallar1 yoluyla miisteriye gondermesi siradan oldugu kadar etkisiz bir yontem ayni1
zamanda. Bu anlamda sik ucan yolcu programinin sadece miisteri sadakati yaratma
amaci tagimaktan ¢ok tiim bir biitlinlesik hizmetin miisteri ile saglam bir bag

olusturmasina katli saglamasi1 gerekmektedir.

‘Genele yapilan hizmetten ziyade, -Miles&Smiles’in ¢ok sayida iiyesi var ve
her biri programi aktif olarak kullanmiyor olabilir- daha tekil hizmet profili olan bir
{iriin ya da hizmet alimi m1 saglanmali? Ozel giinler ve bireysel tercihlerde farklilik
yaratmak vs. gibi? Size 0Ozel firsatlar ve ayricaliklar sunan bir Miles&Smiles
programinin size getirileri i¢in aligveris aliskanliklarinizin ve bazi kisisel bilgilerinizin
belirli hukuki sinirlar ve anlagmalar ¢er¢evesinde kurumla paylasilmasi konusunda ne

diisiiniirstiniiz?’

Katilimeilarin hemen hepsi bu soruya olumlu yanitlar vermislerdir. Onlara
gore kendi yararlarina olacak bir -kazan kazan- durumu icin bilgilerinin istatistiki
olarak kullanilmasi ve rafine bir sonu¢ olusturulmast miimkiindiir. Bu hususta da

katilimcilarin belli goriisleri vardir. Bu goriisler genel olarak siralanacak olursa;
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-Kisisel bilgilerin program dahilinde erisime agik olmasi, depolanmasi ve geri
bildirimlerde veri olarak kullanilmas1 kesinlikle kisi haklarin1 ve 6zel hayata saygi
kosullarin1 g6z oninde bulundurulacak bir bicimde kanuna uygun sekilde

diizenlenerek karsilikli bir mukavele seklinde diizenlenmeli.

- Miisterilerin istek ve ihtiyaglari donem donem degisim gosterdigi icin veri
olarak kullanilan kisisel bilgilerin yararlilig1 giincellenmeli, miisteri ile proaktif bir
iletisimde bulunularak bu bilgilerde yapmak istedikleri degisiklikler kaydedilmeli.
Ornegin, su an bekar ve ¢ocuksuz bir birey belirli bir siire sonra aile olarak ¢ocuk
sahibi olacak ve ihtiyaclar1 degisecek. Program eger kisiye 6zel bir pazarlama

uygulayacaksa miisterinin degisen ihtiya¢larinin bilgisine sahip olmali.

- Baz1 {iriin ya da hizmetler ihtiya¢ olmakla beraber miisterilerin bu iiriin ve
hizmetleri tiiketme sikliklar1 de@isim gosterebiliyor. Ornegin, market ya da
akaryakit aligverigleri siirekli bir ihtiyacin sonucunda meydana geliyorken arag
alim1 gibi aligverislerin siklig1 digerlerine gore ¢ok daha seyrek. Bu baglamda
kisiye Ozel firsatlar sunulurken, ihtiyaglarina yonelik aligverislerin sikligi goz

oniinde bulundurulmal.

-Kisinin hangi iletisim kanallariyla ve hangi zamanlarda iletisim kurmak
istedigi bilgisi alinmali. Diger ve siradan programlar gibi, iye miisteriler siirekli ve

zaman sinir1 olmadan kampanya ve firsatlar i¢in rahatsiz edilmemeli.

- Kisiye 0zgli veriler alinip islenirken, miisterinin o hizmetten siirekli
yararlanmak isteyip istemedigi ongoriilemeyecegi icin, talep edildiginde hizmet
sunulacak bir platform da kurulmali. Isteyen kisiler kendilerine 6zel firsatlardan

istedikleri her an yararlanirken, digerleri sadece kendileri istedikleri zaman, belirli
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onceliklerine dayali firsat ve ayricaliklardan faydalanabilecekleri bir ortam

tizerinden program avantajlarini goriintiileyebilmeliler.

Odak c¢aligmasi sonucunda, sorulan sorular ve verilen cevaplar 1s18inda
katilimcilarin Miles&Smiles programina yonelik bilgi ve fikirleri netlik kazanmus,
Miles&Smiles programinin yeniden dizayn edilerek daha efektif bir sekilde
kullanimina iligskin hizmet alan olarak katilimcilarin neler bekledikleri analiz edilmeye
calisilmigtir. Bugiine degin bircok basariya imza atmis olan THY ve sik ucan yolcu
programi Miles&Smiles’in dontistiiriilerek yeni bir NewCo seklinde hizmete agilmasi
sadece sik ucan yolcu programlar1 arasinda degil, programin sadakat programlari

arasinda da 6zellesmesine ve sektorde onciil bir konuma ulagsmasina neden olacaktir.

NewCo ile geleneksel halkla iligkiler yontemlerini bir kenara birakarak yeni
bir miisteri iliskileri yonetimi yaklagimi ve bu baglamda sadakat diizeyi yaratacaktir.
Miles&Smiles programinin neden THY biinyesinde bir degisime gitmeyerek yeniden
yapilanan bir NewCo seklinde hizmete sokulmasi gerekliliginin altinda bir¢cok neden
yatmaktadir. Bu nedenlerin baginda diinyada, THY gibi hizli bir biiylime seyri gosteren

sirketlerin boliinerek biiyiime seyrinde bir gelisim izlemesi trendi gelmektedir.

Istiraklesme THY sirket biinyesinde gelisim seyri icin bircok birimde
uygulanmaktadir. Giiniimiizde de bir¢ok basar1 egrisi siirekli ylikselis gosteren sirket
istiraklesme ya da ana sirket altinda bagl sirketler (parenting) seklinde biiyliime

gostermektedir.
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Kararlarin Portfolyo Rekabetgi Stratejinin
Tabiati Baglantilarinin Tabiati Ortamin Tabiati Tabiat1
Buyuk, riskli, ok

Stratejik Planlama Y ) ¢ .

uzun vadeli sayida/karmasik Agik veya yikict “Inga”
Stratejik Kontrol < “Orta Nokta” >
Mali Kontrol Kiigik, artimls, Az sayida/basit Istikrarli “Sonug” veya

kisa vadeli darbogaz

Sekil 9 Isletmelerde Farkh Yonetim Asamalar:

Kaynak: Goold, M., Campbell, A. & Alexander, M. (1994). Corporate-Level
Strategy: Creating Value in the Multibusiness Company, New York: John Wiley &
Sons, Inc, s. 422.

Ana sirket biinyesi igerisinde biiylime ¢esitli yonetim asamalarini igerisinde
barindirmaktadir. Bu yonetim asamalar stratejik planlama, stratejik kontrol ve mali
kontrol olarak adlandirilmakta ve ana sirket bazen biri bazen daha fazlasi bazen de
duruma gore tiim yonetim bilesenlerini kendi ¢atisinda kontrol altinda tutarak biinyesi
icerisindeki diger organizasyonun yonetiminde varlik gostermektedir. Calismaya
temel olan Miles&Smile programimin gilinlimiizdeki durumunda THY kendi i¢
biinyesinde programi tiim yonetim siireglerinde hakimiyet gosterecek sekilde organize
etmektedir. Ancak bu durum birtakim sorunlar1 beraberinde getirmistir. Gelecege
yonelik stratejik planlamada bu yonetim asamalarindaki kontrol mekanizmasinin

yeterliligi sekil 10°da gdsterilmistir.
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Yuksek
Stratejik
Planlama
Planlama Stratejik
Etkisi Kontrol
Mali
Kontrol
Diisiik
Esnek f 51k Siki Sikiya
Stratejik Mali

Sekil 10 Ana Sirket (Parenting) Stilleri Kontrol Etkisi

Kaynak: Goold, M., Campbell, A. & Alexander, M. (1994). Corporate-Level
Strategy: Creating Value in the Multibusiness Company, New York: John Wiley &
Sons, Inc, s. 412.

Sekilden de anlagilacagi gibi Miles&Smiles icin Onerilecek yeni istiraklesme
modelinde THY nin mali ya da stratejik kontrolden ziyade stratejik planlama yonetim
siirecinde yeni kurulacak NewCo’da s6z hakkinin bulunmasi ve bu stratejik planlama
yonetim siirecinde elinde halihazirda bulunan programin altyapisini yeni NewCo’ya

devretmesi gerekmektedir.
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Miles&Smiles programinin da istiraklesme seklinde boliinmesi sirketin
programa yonelik bir¢ok yetersizliginin ve simirliliginin da iistesinden gelinmesine
yardimct olacaktir. Bu simirliliklardan en onemlileri ve yeni kurulacak sirketin

sunacag1 uygulama modellemesi su sekilde olacaktir:

1.IT (Bilgi Teknolojileri) sorunlari

Giincel yapi igerisinde tim THY birimleri i¢in IT destegi saglayan Kurumsal
Gelisim ve Bilgi Teknolojileri (KGBT) baskanligi, biinyesinde yeterli kaynak
bulunmamasi nedeniyle projeleri dnceliklendirmekte ve pastadan biiyiik pargay: satis
ve rezervasyon kanallar1 almaktadir. Giincel yapida Miles&Smiles programi igin
sadece 2 adet Analist programci tahsis edilebilmistir. Bu da siirekli gelistirme ve
iyilestirme gerektiren sadakat programi altyapisimin  Pazar  dinamiklerini
yakalamasinin 6niindeki en biiyiik engellerden biri olmaktadir. Miles&Smiles IT alt
yapisindaki bu kaynak smirliliginin birebir etkiledigi baslica iki husus diger
havayollartyla yapilan/yapilacak anlagsmalarda sistemlerin entegrasyonunun ¢ok uzun
stirmesi (diger havayolu sirketlerince ortak se¢iminde énemli bir kriter) ve havacilik
sektorii disindaki program ortagi anlagmalar1 (Migros-Shell vs.) ve yeni kampanyalar

i¢in altyapinin istenen refleks ile gelistirilememesidir.

NewCo IT

Yeni yapilanma ile sadakat programlarina iligkin ihtisas sahibi personel ve
Genel Miidir Yardimcist seviyesinde kurulacak IT departmani ile altyapi
gelistirmedeki sistem ve kaynak kisitlarinin 6nune gecilmesi mumkundur. Yeni
isletmede uygulanacak i¢ mevzuat ve i¢ yOnergeler ile, satin alma siireclerinden

dontigiimiinii son 10 yildir siirdiiren THY’nin halihazirda uzun siliren ihale
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sureglerinden bagimsiz olarak IT uygulamalari i¢in dis kaynak kullanimi (outsource)

yeni yapida daha verimli ve daha hizli olarak kullanilabilecektir.

2. Odiil Bilet Uygulamasindaki Miisait Koltuk Kisitlamasi

THY’nin halihazirdaki gelir yOnetimi stratejisi biletlerin Gcretli yolcu
arz/talep dengesi goz Oniine alinarak fiyatlandirilmasini 6ngdérmektedir. Bu baglamda
mil kullanarak satin alinabilecek koltuk sayist hemen her seferde asgari veyahut sifir
olarak Gelir Yonetimi Bagkanligi’nca manuel belirlenmektedir. Bu nedenle yolcular
kazandiklar1 milleri 6diil bilete ¢cevirmek i¢in basvuru yaptiklarinda miisait koltuk
bulamamakta ve fayda degerlendirmesi yapildiginda yolcunun sadakati azalmaktadir.
Ayrica kazandigi mili Ozellikle ugus igin kullanmak isteyen yolcunun talebi
degerlendirilememekte ve uguslardaki atil kapasite ve son dakika biletme gibi

uygulamalar olmamasi nedeniyle gelir kayb1 yasanmaktadir.

NewCo Odiil Bilet Uygulamasi

Kurulacak yeni yap1 ile NewCo, THY den ugus bazinda koltuk satin alacak
olup, hem aktif Uyelerine sezonluk sunulacak olan promosyon mil ile uguslarda toplu
satin alma uygulamasiyla avantajli fiyat sunabilecek, hem de havayolu igin off-peak
sezonlarda ek gelir ve yolcu getirisi saglayacaktir. Ayrica gelistirilecek alt yap1 ve
havayolu ile anlagma ile ugusa son 1 saat kala uygulamaya alinacak formatta stand-by
yolcularin avantajli mil ile ugusa alinmalar1 gibi, miinferit organizasyon ve muhasebe
yapilart vasitasiyla havayolundan bagimsiz kampanyalar diizenlenebilecektir. Bu

sistem ile kar merkezi olma avantaji bir kez daha 6n plana ¢ikmig olacaktir.

3. Sanal Magaza Uygulamasi
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2014 itibariyle faaliyete gecen sanal magaza uygulamasi halihazirdaki
rakiplerinden ¢ok sonra hayata ge¢mis bir proje olmasinin yansira yonetim ve
gelistirme agisindan bazi kisitlamalar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Bunun en 6nde
gelen sebebi ise bu hizmetin 3. parti bir firmadan temin edilmesidir. THY biinyesinde
mevcut Miles&Smiles mudurlikleri ile yonetilmesi uygulanabilir olmayan sanal
magaza uygulamasi, dis kaynak kullanimi ile hayata gecirilmis olup bu durum da

beraberinde isletme maliyetlerini program iizerinde bir mali yiik olarak arttirmistir.

NewCo Sanal Magaza Isletmeciligi

Yeni yapr icerisinde 6zellikle IT departmaninin saglayacagi rekabet avantaji
ile NewCo biinyesinde gerceklestirilmesi planlanan sanal magaza isletmeciligi,
maliyetlerde dis kaynak kullanimina nazaran ilave diisiisii beraberinde getirecektir.
Boylece Miles&Smiles programi biinyesinde yeni yapi ile hedeflenen, mil harcama
icin daha fazla mecra olugturulmasi stratejisine katkida bulunmasinin yani sira sanal
magazada azalan igletme maiyetleri ile birlikte program kullanicilarinin topladiklari

millerin satin alma giicii daha da artmis olacaktir.

4. Program Kullanicilar1 Arasindaki Degerleme Sorunu

Halihazirda Miles&Smiles tarafindan kullanilan yapida yolcularin aktif (son 1 yil
icerisinde en az 1 kez ugus gergeklestirmek) ve pasif olarak ayrimi yapilmakta olsa da,
iki segment arasindaki yolcularin programin geneline fayda ve maliyet oranlar
farklidir. Aktif olarak kullanilmayan hesaplarin igletim maliyeti ve gereksiz isgal ettigi
hacim (Junk data) Miles&Smiles programmin genel maliyeti olarak

muhasebelesmektedir.

NewCo Yonetim Stratejisi
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Yeni kurulacak yapida, aktif {iyeler diger iiyelerden ayrilarak havayolu
firmalarina tiye satis1 yapilmasit planlanmaktadir. Bdylece havayolu tarafi pasif
Uyelerin maliyetine katlanmak yerine katma deger saglayacak ve ddiil bilet satin alma
potansiyeli daha yiiksek aktif iiyelerin hesaplarint NewCo’dan satin alma yoluna
gidecektir. Pasif liyeler arasindan da bonus mil sirkiilasyonu yiiksek yolcular
ayristirilarak 6zel promosyon ve kampanyalarin olusturulmasi i¢in aligkanliklar: takip

edilecektir. Boylece aktif olmayan uyeliklerin maliyeti asgariye ¢ekilecektir.

5. Karar Alma mekanizmalarinin Yeterli Refleksi Saglayamamasi ve Sadakat

Program Danismanhk Hizmeti

Miisteri sadakat programlarinin en 6nemli islevlerinden birisi de sektoriin
ihtiyaclaria uygun olarak dinamik bir yapida kampanya ve promosyonlar sunmasidir.
Cogu zaman donemsel olan kampanyalarin hizli bir sekilde pazara niifuz etmesi genel
programin basarisinda 6nemli bir yere sahiptir. Giincel yapidaki karar ve onay alma
mekanizmalart THY nin organizasyonel hacmi ve hiyerarsisine uygun olarak
kademelendirildigi i¢in, ¢ogu zaman pazarin gerektirdigi hizli karar alma refleksini
saglayamamaktadir. Ayni1 hiyerarsik onay mekanizmasi insan kaynagi temini ve
hizmet temini siireclerinin  de sektdor ortalamasinin iizerinde vakitlerde
tamamlanmasina neden olmakta ve bu durum da programin rekabetgi yanini

torpiileyen bir unsur teskil etmektedir.

NewCo Organizasyonel Karar Alma Surecleri ve Sadakat Programi Damismanhk

Servisi

Yeni yapilanmada ana iskolu olan miisteri sadakat yonetimi unsurlarina uygun
tasarlanacak organizasyon semasi hizli ve dogru karar alma mekanizmalarinin

isletilmesi ve seffaflastirilmasi saglanacaktir. Yalinlastirilacak olan hiyerarsik yapi ile,

115



pazarin ihtiyaglar1 dogrultusunda hizli kampanya ve promosyon onaylari alinacak olup
istthdam, dis kaynak kullanimi1 gibi konularda daha ¢evik bir olusum saglanacaktir.
Bununla birlikte yeni is ortaklar1 ve is modelleri ile (PayPal vs.) program Gyelerine mil
hesaplarin1 kullanabilecekleri ilave mecralar acilacaktir. Programin hedefinde daha
cok mil kazanmak degil daha ¢cok mil harcatmak olacaktir. Bunun dogal sonucu olarak
miisteri daha ¢ok mil kazanmak veya mil bor¢lanmak i¢in tesvik almis olacaktir. Artan

mil sirkilasyonu NewCo’yu kér merkezi haline getirecek yapiy1 olusturacaktir.

Yeni kurulacak NewCo ile geleneksel halkla iligkiler stratejileri yerini
bireysellestirilmis kitlesel liretim stratejileri ve bu stratejiler dogrultusunda planlanan
uygulamalara birakacaktir. Yeni kurulan sirket, hem THY icinde halihazirda
uygulanmakta olan Miles&Smiles’in altyapt ve kurulu sistem gerekliliklerini
kullanarak programin halihazirda sahip oldugu prestij ve bilinirliginin avantajini
kullanmis olacak, hem de bu sistemin doniistiiriilmesi ile Tirkiye’de sadakat
programlari alaninda bir ilke imza atarak kar merkezi konumuna yiikselecektir. Sik
ucan yolcu programi olarak THY ’den ayrigma siireci sekilde gortildiigi gibi bir seyir

izlenerek mumkiin kilinabilir.
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sse
satisi

- 49%

- Cogunluk
- Rekabet siireci

- Hisse satisi

- IPO

Deutsche Bank
Kurumsal Bankacilik & Menkul

Sekil 11 Sik U¢an Yolcu Programimin Havayolu Isletmesinden Ayristirilmasi
Sureci

Kaynak: Deutsche Bank Kurumsal Bankacilik & Menkul Degerler, Miizakere
Konulari, Washington D.C., 2013.

Ayrisma planlamasi yapilirken, yeni kurulacak olan sirketin fizibilite
caligmas1 tamamlanmis olduktan sonra profesyonel halkla iligkiler ve pazarlama
birimleri olusturulmalidir. Bu siirecte Tiirk Hava Yollar1 ile koordineli bir ¢alisma
yurutmek kurulacak olan NewCo ile THY arasindaki saglikli iletisimin bir baslangici
olacagi gibi, hali hazirda isler bir sekilde uygulanmakta olan Miles&Smiles
programini da kendi biinyesinde yapilandirarak programin islev kaybetmesinin 6niine

gecilecektir

NewCo halkla iligkiler birimi miisterilerin harcama, seyahat aliskanliklari,

istek ve ihtiyaglarin1 degerlendirerek, ilgi alanlari, hobileri, rutinlerini tespit etmeye
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calisacak ve bu bilgileri isleyerek profiller olusturulacaktir. Olusturulan bu profiller
program ortaklar1 ile -misterinin izin verdigi hukuki sinirlar cergevesinde-
paylasilarak daha etkin ve proaktif bir miisteri odakli miisteri iligkileri yonetim
stratejisi uygulanacaktir. Bu strateji alisilagelmis halkla iliski modellerinden farkli
olarak genel miisteriyi hedef alan uygulamalar yerine bireye indirgenmis 6zel ve

gercek zamanli bir halkla iliskiler modeli lizerine insa edilecektir.

Boyle bir miisteri iliskileri yonetim sistemi icin NewCo su anda isler durumda
olan Miles&Smiles altyapisint kullanacaktir. Bu altyap1 kullanimi hem zamandan
tasarruf edilmesi hem de sistem iyilestirmelerinde belli bash gerekliliklerin halihazirda
kullanilir durumda olmasindan dolay1 emek tasarrufu agisindan 6nemlidir. Ancak, yeni
kurulacak sirket genelden ziyade bireysellestirilmis kitlesel Gretim stratejisi
uygulayacagi i¢in miisteri profilleri olustururken bilgi toplama ve isleme siireci daha
onceki metotlardan farkli olacaktir. Bu bakimdan sektdrde birebir 6rnegi olmayan ve
global bir is plani ile gergeklestirilecek NewCo bilgi toplama ve isleme siireci big data”

teknolojisi kullanilarak gerceklestirilecektir.

Davenport’a (2014: 25) gore, ‘big data sadece teknoloji ve ydnetim
streclerini degil, aymi zamanda kuruluslarin temel yonelimlerini ve kiiltiiriinii de
degistiriyor’. Bu degisimin nasil olacaginin anlagilmasi i¢in big datanin nasil
kullanildiginin bilinmesi gerekir. Big data c¢ok yiiksek hacimde verinin islenerek
pazarlama, hizmet ve satis kanallarimin kullanimina hazir hale getirilmesidir. Veri

isleyerek kullanilmasi yeni bir durum olmamakla birlikte big datanin farki daha nceki

* Kavram Biiyiik Veri olarak Tiirkce’ye ¢evrilmis olsa da tam karsilik bulamadig igin orijinal dilinde
birakilmustir.
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donemlerden ¢ok daha biiyiik hacimde veri girisi, depolamasi ve islenmesine imkan

saglamasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 8 Big Data ile Geleneksel Analitik Yontemi Arasindaki Farklar

Big Data Geleneksel Analitik
Satir-siitun seklinde
Veri Tipi Yapilandirilmamis Veri yapilandirilmis veri
100 terabayttan 1 petabayta
Veri Hacmi kadar 100 terabayttan daha az
Veri Akisi Stirekli veri akisi Statik veri havuzu
Analiz
Yontemi Makine 6grenmesi Hipoteze dayali
Birincil ama¢ | Veriye dayali iiriinler I¢ karar destegi ve hizmetleri

Kaynak: Davenport, T. (2014). Big Data @ Work: Efsaneye Son Vermek, Firsatlari
Kegfetmek, Istanbul: THY Yaynlar, s. 11.

Gunumizde bigdata’nin uluslararast birgok sirket tarafindan bilgilerin

alinmasi, depolanmasi ve islenmesi teknolojisinde kullanilmaktadir. Bigdatanin birincil

kullanim amaci sirketler agisindan deger artirmasidir. Bu kullanim yollar1 su sekilde

siralanabilir

(McKinsey Global Institute, 2011:

http://www.mckinsey.com/insights/business technology/big data the next frontier f

or_innovation, Erisim Tarihi: 20.10.2015):

1. Big data daha fazla bilginin seffaf ve kullanilabilir olmasini saglar.

2. Organizasyonlarin daha fazla islemsel veriyi dijital formda yaratmasi

ve depolayabilmesi ile birlikte, organizasyon icin kritik zamanlarda

kullanilabilecek daha ayrintili, daha dogru ve daha fazla bilgiye
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ulagsmalarint sagliyor. Boylece bilgi cesitliligi ve performansin

artmas1 miimk{in oluyor.

Miisteri potansiyel ve profillerinin daraltilmasi ile birlikte {iriin ve

servisin kitlesel bireysellestirmesi miimkiin oluyor.

Sofistike analizler ile karar verme siireci ciddi anlamda iyilestiriliyor.

Son olarak, big data yeni nesil {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde

kullaniliyor.’

Big Data teknolojisinin altyap: teknolojileri belirli katmanlarda kullaniimak

tizere dizayn edilmistir. Bu katmanlar en alt seviyeden en iist seviyeye; depolama,

platform altyapisi, veri, uygulama kodu, isletme goriiniimii (modeller, goriiniimler,

klpler) ve uygulamalar (gorsellestirme, is zekasi, is analitigi) (Davenport, 2014: 131)

seklinde verinin giris ve ¢ikisini saglayacak bigimde uygulanmaktadir. Bu sekilde bir

veri girig ¢ikis zinciri kurulmasi i¢in big data teknolojisinin belirli bir sistemsel

altyapiya sahip olmasi gerekmektedir.

Tablo 9 Big Data Teknolojisinin Gerekli Altyapisi

Teknoloji Tanim

Coklu paralel sunucular iizerinden biiytik veri iglemesi
Hadoop yapan acik kaynakli yazilim
MapReduce Hadoop'un Uzerinde ¢alistigi mimari altyap1

Biiyiik veriyle uyumlu ¢alisan programlama dilleri (6rn:
Betik Diller Python, Pig, Hive)
Makine Bir veri kiimesine en iyi uyan modeli hizla bulmak i¢in
Ogrenmesi kullanilan yazilim
Gorsel Analitik | Analitik sonuglarin gorsel veya grafik formatta gosterimi
Dogal dil Isleme
(NLP) Metin analizi yazimi- frekans, anlam vb.
Bellek ici Daha hizli sonug almak i¢in biiyiik verinin bilgisayar
analitik belleginde islenmesi
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Kaynak: Davenport, T. (2014). Big Data @ Work: Efsaneye Son Vermek, Firsatlar:
Kesfetmek, Istanbul: THY Yaynlari, s. 126.

Gerekli altyapmin kurulumunu takiben big data isleme siireci ve islenmis
verilerin bireysellestirilmis kitlesel iletisim uygulanmas: siireci baglatilmis olacaktir.
Big data islenmesi ve NewCo’nun bu verileri kullanima hazir hale getirmesi i¢in
hammadde olarak program {iyelerinin hangi sektorlere ne siklikla harcama yaptiklari,
ne siklikla seyahat ettikleri, ilgili olduklari spor dallari, sosyal sorumluluk bilingleri,
hobileri vb. gibi bilgiler kullanilacaktir. Big data verilerinin nasil elde edilecegi
konusunu biraz daha ayrintili incelemek gerekirse, elde edilecek veriler miisterilerin
bilgisi ve rizas1 dahilinde, -hukuki sinirlar igerisinde- program ortaklarmin bilgi

paylasimi ile miimkiin olacaktir.

Gunimuzde kullanilan elektronik her cihaz yapilan iglemlerin bir kaydim
tutmaktadir. Bunun temelinde de bilgisayarlarin temel ¢aligma mantiginda yer alan,
yapilan her iglemin kayit altina alinmasi yatiyor. Bu bilgiler ¢ogu zaman kaydin
yapildig1 sistemin diginda bir anlam tasimiyor. Ornegin, herhangi bir bankamatikten
para ¢ekildiginde, ne kadar ¢ekildigi, hangi bankamatikten ¢ekildigi, kredi mi mevduat
hesab1 m1 kullanildig1 gibi bilgiler kayit altindadir. Yine bankalar kredi kartlarindan
yapilan aligverisleri, faiz oran1 kampanyalar1 diizenleyebilmek i¢in sektoér bazinda
gruplandirtyorlar (akaryakit, gida, hizli tiiketim vs). Mobil iletisim sebekeleri de
kullanilan baz istasyonlarini takip ederek kapsama alanlari ile ilgili verileri toplayarak

yeni baz istasyonlarin nerelere kurulmasi gerektigi gibi analizlerde kullanmaktadir.
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NewCo tiim bu bilgileri program ortaklarinin paylagimi ile elde ederek
firmalarin kisith miisteri portfoylerinde sadece kendi organizasyonlarinda analiz
yapabilmek icin kullandiklar1 Big datalar1 bir c¢ati altinda toplamak, bunlari
inceleyerek bir Gye profili olusturmak ve bunu firmalarin sadece i¢ verimlilik amact
ile kullanmalarinin 6tesinde miisterilerini ve potansiyel miisterilerini tanimak icin

kullanmalar1 saglamak icin isleyecektir.

NewCo THY 'nin global agindan yararlanarak kiiresel bir is ag1 kullanilmas1
ve daha biiyiik iiye havuzlarina erisilmesini hedefleyecek stratejiler gelistirecektir.
Olusturulan iiye profilleri hem organizasyonun hem de hizmet alan miisterinin
gereksinim ve isteklerine hizmet verecek sekilde dizayn edilecektir. Bu profillerin
kullanim alanlarinin basinda halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri gelecek olup
firmalar bir tanitim faaliyetine gireceginde, bir atilim yapacaginda karsisindakileri
daha iyi taniyacak ve daha verimli siiregler yonetecektir. Miisteri agisindan
bakildiginda da, marka bilinirligi, kurumsal kimlik farkindaligi gibi o6lgiitlerin
yiikselmesi ve bireylerin karsisinda kendilerini daha iyi taniyan firmalar1 bulmalari
saglanacaktir. Bu da beraberinde miisteri sadakati ve geleneksel yontemlere nazaran

cok daha verimli halkla iliskiler faaliyetlerini beraberinde getirecektir.

Kurulacak yeni sirketin THY gibi belli ortaklik kurma limitleri olmayacagi
icin, birgok sektorden bir¢ok firma ile anlasma yaparak, iiyelerin kazandigi milleri
(puanlar1) bu firmalarda 6zel imkanlar ile harcayabilmeleri ve buradan yapacaklari
aligverislerde de ekstra puan kazanabilmeleri saglanacaktir. BOylece buyuk bir
network olusturularak daha fazla liye kazanilmas1 amaglanacaktir. Bu is ortag1 zinciri
genigledikce, iiyelerin yaptigi islemler takip edilecek, toplanan veriler Big data

altyapisini olusturulacak ve bu big data yorumlanarak Gyelerin bireysel profilleri
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olusturulacaktir. Ornegin, program iiyesi olan X kisisi, ayn1 zamanda NewCo’nun is
ortaklarindan bir GSM operatori kullanicist ve kredi karti sahibi. X’in telefonu her
hafta Cuma giinii Istanbul’daki bir baz istasyondan sinyal verip, 1,5 saat kapal kalip
daha sonra Antalya’da agiliyor ve sinyal veriyor. Her Pazar aksami1 da bunun tam tersi
olup Antalya’da kapanip Istanbul’da agiliyor. Burada GSM firmasi ile yapilan anlasma
ile bu kisinin olusturdugu cep telefonu kullanim big datasint NewCo uzmanlari
inceleyecek ve bu kisinin belirli rutinlerde Istanbul-Antalya arasi seyahat ettigi
belirlenecektir. Ayn1 zamanda X’in kredi karti harcamalar1 sektér bazinda yine
program ortagl bankalardan Big data olarak ithal edilecektir. X bir sivil toplum
Orgutline her ay bagis yapiyor, etkinliklerine katiliyor bilgileri yine NewCo uzmanlari
tarafindan kart harcama hareketleri sektorel bazda incelenerek ¢ikarilacaktir. NewCo
tarafindan olusturulan bu profil, diger program ortaklar: ile paylasilacak. Ornegin
THY, yolcusu olan X’in cevre bilinci hassasiyeti oldugunu bildigi i¢in, sosyal
sorumluluk cercevesinde gergeklestirdigi faaliyetlerini (aga¢ dikme kampanyasi,
karbon emisyon diisiirme faaliyetleri) konuya duyarliligi olmayan ve hatta bu
bilgilendirmeleri spam olarak niteleyecek kisilere gondermek yerine direk olarak X
miisterisine mail, sms, ugus esnasinda brosiir gibi unsurlar ile ulastiracaktir. Boylece
misterinin firmaya olan baglilig1 ve farkindalig1 arttirilacak ve THY nin kurumsal
iletisim faaliyetleri bu gibi benzer olaylarda (spor takimlarina destek, yetimhane
yapilmasi, belgesel hazirlanmasi, sponsorluk anlagsmalari) direk miisteriyi hedef alan

kitlesel bireysellestirme yapilacaktir.

Bu sekilde islenen ve kullanima sunulan Big data verileri ile hem miisterinin
marka sadakati saglanir ve pekistirilitken hem de kitlesel bireysellestirme
uygulamalari ile yliksek maliyetli genele yapilan tanitim kampanyalarin maliyetleri

diisiiriilmiis olacaktir. Yeni kurulacak sirketin hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde
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ortakliklar saglamasi, miisterilerin bilgilerinin detaylanmasini beraberinde getirecegi
icin Big data profillerinin gelistirilmesi de kolaylasacaktir. Boylece olusturulan
profillere yonelik kampanyalar ve avantajlar gesitlenecek, sistem biiylidiik¢e firsatlar
da biiytiyecektir. Kurulmasi planlanan yeni NewCo ile doniistiiriilecek ve gelistirilecek
olan Miles&Smiles sik ugan yolcu programinin is akis simiilasyonuna eklerde yer

verilmistir.

4.2. Hukuksal Altyap:

Yeni olusturulacak sirkete bagli sadakat programi uygulamasi tiiketicilerin
kisisel verilerinin program ortaklar1 arasinda paylagilarak depolanmasi ve veri
olusturulmasi1 gerekmektedir. Ancak, tiketicilerin bireysel bilgilerinin kullanimi
kanunlar ve sdzlesmeler cercevesinde kisitlilik arz etmektedir. Insan Haklar1 Evrensel
Beyannamesi’nin 12. Maddesi, Medeni ve Siyasi Haklar S6zlesmesi’nin 17. Maddesi,
Avrupa Insan Haklar1 S6zlesmesi’nin 8. Maddesi, T.C. Anayasas1’nin 20. Maddesi ile
Turk Ceza Kanunu’nun 134., 135., 136., 137., 138. Ve 139. Maddeleri bireylerin 6zel
hayatinin gizliligini korumaya ve bu gizliligi ihlal edenlerin cezalandirilmasina iliskin
maddelerden olusmaktadir. Bu nedenle, hayata gecirilecek yeni sirket ile tiiketiciler
arasinda Borglar Hukuku, S6zlesme Ozgiirliigii Madde 26’ da belirtildigi gibi ‘Taraflar
bir sdzlesmenin icerigini kanunda 6ngoriilen sinirlar i¢inde 6zgiirce belirleyebilirler’

aciklanmasina dayanarak bir s6zlesme imzalanmasi gerekmektedir.

Bu sozlesmenin igeriginde bireylerin tiiketim aligkanliklarina yonelik
bilgilerin edinilmesi ve depolanmasi amaciyla ¢ift tarafli bir muvafakat name
hazirlanmasi, muvafakat name kapsaminda tiiketicilerin giinliik yasamda kredi kart1

bagvuru formlari, internet sitelerine iiyelik formlar1 ve rutin abonelik islemlerinde vb.
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gibi islemlerde karsilastiklar1 bir sozlesme 6rnegi hazirlanmasi gerekmektedir. Bu
sOzlesme taraflarin ¢ikarlarini ve yararlarini gézetmek kosulu ile tiiketiciye avantajlar
saglarken, sirketin tiiketicilerin bilgilerine ulasarak bu bilgileri veri seklinde
depolamas1 ve gelecek stratejilerinde bu verileri kullanma hakki verecek sekilde
hazirlanmalidir. Onerilecek sézlesmede bireylere verilecek taahhiitler sézlesenin hem

yararliligini hem de giivenilirligini artiracak sekilde olacaktir. Ornek verilecek olursa;

‘- bu s6zlesmeyi imzalayarak girdiginiz programda 1000tl puan hediye,

-olusacak tiiketici profilinizin analizi sonucu haftada en az 3 6zel indirim (program

ortaklarindan) size saglanacak,

-tilketim aligkanliklariniza yonelik haftalik 6zel 6neri biilteni sunulmasi (harcama

bilgileri analizi ile restoran, otel, tatil destinasyonu onerileri)’

v.b. gibi ayricaliklar ve tiiketicilere kendilerini 6zel hissettirecek firsatlar sunularak,
tiiketicilerin programa dahil olarak bilgilerini paylagsmaya riza gdstermeleri cazip hale
getirilecektir. S6zlesmede tiiketiciye verilecek olan diger bir nemli taahhiit de, temel
olarak bu bilgilerin giivenle saklanmasi1 ve sadece belli kosullar1 yerine getirmis is

ortaklar ile paylasilmasi seklinde olacaktir.

4.2.1. Ornek Gizlilik Sozlesmesi

Tiiketicilerin sozii edilen yasalar cercevesine gerek kisisel haklarinin
korunmas1 gerekse veri paylasimina iligkin belirli kriterlerin belirlenmesi i¢in her iki

tarafin da mutabik oldugu bir ‘Gizlilik Sozlesmesi’” imzalanmasi ve bu gizlilik

* Bu gizlilik sézlesmesi Google’n saglamis oldugu gizlilik sézlesmesi 6rnek almarak hazirlanmustir.
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/en//intl/tr/policies/privacy/google priva
cy policy tr.pdf Erigim Tarihi: 21.03.2016.
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sOzlesmesinin tiiketicilere istedikleri her an ulasilabilir bir durumda sunulmasi ortaya
cikarilacak olan yeni pazarlama iletisiminin etkin bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in

Onem arz etmektedir.

Bu bakimdan, ornek teskil etmesi agisindan bir ‘Gizlilik Sozlesmesi’

hazirlanmistir.

NewCo Gizlilik Sozlesmesi

Gizlilik politikasi hangi bilgilerin neden toplandigi, bu bilgilerin neden ve
nasil kullanildig: ile bilgilere erisimin ne sekilde sinirlandirilacagi ve bilgilerin nasil

giincellenecegine netlik kazandirmaktadir.

Ornegin, bilgisayariniz ya da herhangi bir elektronik aletiniz aracilig1 ile bir
restoran aradiginizda veya herhangi bir sosyal paylasim sitesinde bir video
izlediginizde s6z konusu etkinlikle ilgili bilgiler (izlediginiz video, cihaz kimlikleri,
IP adresleri, cerez verileri ve konum gibi bilgiler dahil) islenir. Verileri islemenin

belirli amaglar1 vardir. Bu amaglar;

e Hizmetlerin bu tiir verilerden tiiretilen ilgi alanlariniza dayali daha yararli, size

Ozel, 6zellestirilmis hizmetler ve firsatlar sunulmasina yardimci olmak;

o Hizmetlerin kalitesini iyilestirmek ve yeni hizmetler gelistirmek;

o Bu verilere dayali olarak belirlenebilecek ilgi alanlariniza yonelik reklamlar

tirtin hizmetleri ve ayricaliklar sunmak;

o Sahtekarliga ve kotiiye kullanima karst koruma saglayarak giivenligi

tyilestirmek ve
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o Hizmetlerin nasil kullanildigin1 anlamak i¢in analiz ve élglimler yapmak.

Hizmetleri kullandigimizda veya internet sitesi tarafindan saglanan igerikleri

goruntiilediginizde, belirli bilgiler otomatik olarak depolanir. Bu, sunlari igerir:

- hizmetleri nasil kullandiginizla ilgili ayrintilar,

- telefon numaraniz, ¢agr1 yapan tarafin numarasi, yonlendirilen numaralar,
cagrilarin tarihi ve saati, ¢agrilarin stiresi, SMS yonlendirme bilgileri ve c¢agrilarin

tiirleri gibi telefon glinligii bilgileri.

- Internet protokolii adresi

- Konum bilgileri: Konum belirlemek igin, IP adresi ve GPS'in yan1 sira

yakindaki cihazlar.

Sozlesmeye zemin olan kurum olan biz ve program ortaklar1 bilgi toplamak ve
depolamak i¢in ¢esitli teknolojilerden yararlaniriz ve bu, tarayicinizi veya cihazinizi
belirlemek Uzere cerezler ve benzer teknolojiler kullanmayi da igerebilir. Bu
teknolojileri, is ortaklarimiza sundugumuz bilgileri toplamak ve depolamak icin de

kullaniriz.

Kendinize ait hesabinizda oturum agtiginizda topladigimiz bilgiler, sizinle ilgili olarak
is ortaklarindan edindigimiz bilgilerle birlikte iliskilendirilebilir. Bilgiler
iliskilendirildiginde, bunlar1 kimlik bilgileriniz olarak ele aliriz. Bilgilere nasil
eriseceginiz, bu bilgileri nasil yoneteceginiz veya sileceginiz Sizin yodnetiminizde

hesabinizda depolanir.

Otomatiklestirilmis sistemimiz, istenmeyen e-postalarin ve kotlii amagli yazilimlarin

tespit edilmesi ile 6zellestirilmis arama sonuglar1 ve reklamlar gibi size kisisel olarak
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uygun liriinlerin saglanmasi i¢in (e-postalariniz dahil olmak tizere) igeriklerinizi analiz

eder.

Bilgileri, bu Gizlilik Politikasinda belirtilen amaglarin disinda kullanmak i¢in dnce

sizden izin isteriz.

Her kullanicinin gizlilikle ilgili farkli endiseleri vardir. Hangi bilgileri topladigimiz
konusunda acik olmayr ve bdylece bunlarin nasil kullanildigina yoénelik anlaml
secimler yapabilmenizi saglamayr amagliyoruz. Hizmetlerimizden yararlanabilmek
icin hangi kanallar araciligiyla bilgilerinizi depolayip isleyebilecegi etkinlik
kontrolleri sekmesi altinda sizin denetiminize sunulur. Kullandiginiz cihazlardan
depolanacak bilgiler ve bu cihazlarda yaptiginiz aramalarla alakali reklamlarin size
Ozel ayricaliklar sunmak amaciyla depolanmasi da ayni sekilde ayarlarda sizin

denetimizde kaydedilir.

Tarayicinizi, hizmetlerimizle iligkili olanlar da dahil olmak iizere tiim ¢erezleri devre
dis1 birakacak veya tarafimizdan bir ¢erez olusturuldugunda bunu gosterecek sekilde

ayarlayabilirsiniz.

Hizmetlerimizi her kullandiginizda, kisisel bilgilerinize erismeyi saglamay1 amagclariz.
Bu bilgiler yanligsa, bunlar1 hizli bir sekilde giincellemeniz veya silmeniz i¢in (bunlari
isletmeyle ilgili gegerli bir ama¢ veya hukuki amaglar nedeniyle saklamamiz
gerekmiyorsa) elimizden geleni yapariz. Kisisel bilgilerinizi giincellerken, isteginizi

yerine getirebilmek i¢in 6nce sizden kimliginizi dogrulamanizi isteyebiliriz.

Makul olmayacak diizeyde yinelenen, orantisiz diizeyde teknik caba gerektiren
(6rnegin, yeni bir sistem gelistirmek veya mevcut kullanimi 6nemli bigimde

degistirmek gibi), bagkalarinin gizliligini tehlikeye atan veya baska sekilde asiri
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derecede zor olan (Ornegin, yedek sistemlerde bulunan bilgilerle ilgili) istekleri

reddedebiliriz.

Bilgilere erisme ve bunlari diizeltme olanagi sunabildigimizde, orantisiz diizeyde ¢aba
gerektirenler harig, bunu licretsiz yapariz. Hizmetlerimizi, kazayla veya kotli amacla
yapilan tahribatlardan koruyacak sekilde yonetmeye calisiriz. Bu nedenle, bilgilerinizi
hizmetlerimizden silmenizin ardindan, kalan kopyalari etkin sunucularimizdan hemen

silmeyebilir ve bu bilgileri yedek sistemlerimizden kaldirmayabiliriz.

Sadece sizin izniniz olas1 durumunda kisisel bilgilerinizi program ortag sirketlerle ve
kuruluslarla paylasiriz. Hassas bilgilerin paylasilabilmesi igin kaydolarak izin

vermenizi gerektiririz.

Sadece asagidaki durumlarda bilgilere erisimin, bilgilerin kullaniminin, korunmasinin
veya ifsasinin makul diizeyde gerekli olduguna iyi niyetimizle inanirsak, kisisel

bilgileri sirketlerle, kuruluslarla veya kisilerle paylasiriz:

- Gegerli yasalari, diizenlemeyi, yasal silireci veya zorunlu resmi

talepleri karsilamak.

- Potansiyel ihlalleri aragtirmak da dahil olmak iizere gegerli Hizmet

Sartlarint uygulamak.

- Dolandiriciligy, giivenlikle ilgili konular1 ve teknik sorunlar tespit

etmek, onlemek veya ¢ozmek.

Kurumumuz baska bir sirketle birlesme, sirket satin alma veya varlik satma

faaliyetinde bulunursa, kisisel bilgilerin gizliligini saglamaya devam ederiz ve kisisel
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bilgiler devredilmeden ya da farkli bir gizlilik politikasina tabi olmaya baglamadan

Once, bu durumdan etkilenecek kullanicilara bildirimde bulunuruz.

Gizlilik Politikast zaman zaman degisebilir. Acik¢a izninizi almadan bu Gizlilik
Politikas1 kapsamindaki haklarimizda kisitlama yapmayiz. Gizlilik Politikasinda
yapilan degisiklikleri yayinlariz ve degisiklikler 6nemliyse daha dikkat ¢ekici bir
bildirim (belirli hizmetler i¢in Gizlilik Politikas1 degisikliklerine iligkin e-posta
bildirimi gibi) saglariz. Ayrica, bu Gizlilik Politikasinin eski siiriimlerini gozden

gecirmeniz i¢in saklariz.

Haritalar, Arama veya YouTube gibi Google hizmetlerini kullandiginizda cesitli
bilgiler tiretirsiniz (6rnegin, gittiginiz yerler, sevdiginiz seyler ve tanidiginiz kisiler).
Bu bilgiler cesitli sekillerde, size sunulacak firsatlar ve hizmetler i¢in depolanarak

islenmesi ve tarafiniza bildirilmesi bu gizlilik politikasina temel olan amagtir.
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SONUC

Gilinlimiiz toplumlarinda {iretim ve tiiketim anlayis1 daha dnceki donemlere
gore biiyiik bir degisiklik gostermistir. S0Syo-ekonomik doniisiimleri bu denli hizl bir
sekilde sekillenmedigi, teknoloji araglarinin insanlarin hayatlarinin her alanina
girmedigi ve Ozellikle uluslararasilasmanin yayginlasmadigi geleneksel toplumlarda
tiketim ihtiyag temelli bir yaklagim ile algilanmakta idi. 20. ylizyilin son ¢eyreginde
ozellikle ekonomik anlayisin diinya genelinde serbestlesmeye dogru evrilmesi, seri
liretim bigimlerinin yayginlagmasi ve teknolojinin dngoriillemez gelisimi ile birlikte
insanlarin her an istedikleri bilgiye erisim saglayabilmeleri tiretim tiiketim anlayiginin

kokiinden degismesine yol agmustir.

Amerika’nin basi ¢ektigi liberallesme, ekonomiden sosyal ve kiiltiirel alanlara
kadar tiim yasam birimlerini etkisi altina almis ve 6zellikle ulusal pazarlarda hizmet
veren Orglitler kendilerini ¢ok daha biiyiik pazarlarin bir pargasi i¢cinde bulmuslardir.
Lokal iiretimde bulunan kurum ve kuruluslar hari¢, hemen hemen her sektérde tiim
organizasyonel yapilar uluslararasilasmanin etkisi ile birlikte tretim tiketim
sekillerini ve pazarlama anlayislarini gelistirip degistirmek suretiyle faaliyet

gosterdikleri sektorde hayatta kalmanin yollarini aramiglardir.

Uretimin cesitlendigi, tiiketimin ise ihtiya¢ temelinden daha farkli bir zemine
geri donulmez bir bigimde kaydig: giiniimiizde, orgiitler faaliyet gosterdikleri pazarin
yapisini gdz onilinde bulundurarak ulusal ve uluslararasi rekabette kalabilmek igin
stratejiler gelistirmislerdir. Bu stratejilerin pazarlama alaninda buldugu uygulama
alan1 ise biiylik Olglide geleneksel pazarlama yontemlerinden iligkisel pazarlama

yontemlerine gegis seklinde kendisini gostermistir. Daha o©nceki pazarlama
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stratejilerinde organizasyonun kendisi 6nemli iken, tiilketim anlayisinin degisimi

miisteri odakl bir pazarlama anlayigini ortaya ¢ikarmistir.

Miisterinin bir deger olarak goriilmeye baslamasi ve odak noktasinin
organizasyondan miisteriye kaymasi pazarlama stratejilerinde c¢esitlenmeyi ve
profesyonellesmeyi dogurmustur. Bu sekilde ortaya ¢ikan miisteri iliskileri yonetimi
kavramui ile faaliyet gosterilen sektoriin i¢ dinamiklerine uygun potansiyel miisteriler
bulmak, miisterileri markaya cekmek, miisterilerin memnuniyetini saglamak ve
misterilerde bir marka sadakati yaratmak gibi amaglar dogrultusunda etkilesimli bir

halkla iliskiler politikasi uygulanmaya baglamistir.

Her gecen giin iirlin ve hizmetlerin ¢esitlendigi giiniimiizde, miisterilerin
marka bagliligin1 daimi kilmak giiclesmektedir. Havacilik sektorii de diger sektorlerde
oldugu gibi miisteri sadakati yaratmak i¢in cesitli uygulamalarin kullanildig:
sektorlerden bir tanesidir. Ozellikle triinden ziyade hizmet sektorii olarak faaliyet
gosteren havayolu sirketleri i¢in miisteri memnuniyeti saglamak ve miisteri sadakati
yaratmanin zor oldugu bir sektordiir. Bu nedenle miisteri sadakati yaratmak i¢in
uygulamaya konan sik ugan yolcu programlarinin basarist havacilik sektoriinde biiyiik

bir 6nem arz etmektedir.

THY 6zellikle son yillarda hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde ¢ok biiyiik
bir basar1 ivmesi yaratmis havayolu sirketidir. Hemen her sene ¢esitli dallarda bircok
odiile layik goriilen THY nin bu basarisinda sik ugan yolcu programi Miles&Smile
faaliyetlerinin de etkisi vardir. Hem bir marka imaj1 yaratmak hem de marka bilinirligi
saglamak acisindan etkili olan Miles&Smiles programi sik ucan yolcu programlari
arasinda da bagarili bir Ornektir. Ancak buna ragmen oOzellikle pazarlama

straytejilerinin genelden bireye dogru bir kayis yasamasi gerekse THY sirket
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basarisinin devamui i¢in bir sadakat programi olarak Miles&Smiles’in diger sik ucan
yolcu programlarindan farkli bir strateji izlemesi gerekliligi yeni bir olusum

ihtiyacinin hissedilmesini beraberinde getirmistir.

Miles&Smiles halihazirda bes milyona yakin iiyesi ve ulusal alanda rakibi
olmayan avantaj ve firsat uygulamalar ile basarili bir sadakat programidir. Ancak
programimn THY biinyesinde isliyor olmasi bir takim eksiklik ve aksakliklar
beraberinde getirmeye baglamistir. Son yillarin en 6nemli isletme stratejilerinden
birisi, Ozellikle biiylime seyri gosteren sirketlerde bdliinerek biiyiime ya da
istirakleserek biiylimedir. THY hizmet verdigi havacilik sektdriinde bir¢ok alanda
istiraklesmeye imza atmis ve basarili olmustur. Miles&Smiles programinin da THY
bilinyesinden ayrilarak profesyonel bir yeni sirket olarak dizayn edilmesi ve THY
ortaklig1 ile havayolu sirketinin sadakat programi olarak hizmet vermesi, gelecek

stratejik yonetim planlar1 agisindan 6nem arz etmektedir.

Yeni kurulacak bir sirket olan NewCo’ya iligskin fikir ve Onerilerin
anlasilabilmesi i¢in Oncelikle en glincel THY belgeleri birincil kaynak olarak
incelenmigtir. Bununla birlikte hem THY igerisinden Tirk Hava Yollar
Miles&Smiles Program Yonetimi ve Anlagsmalar Miidiirii Ercan Kincal ile
derinlemesine miilakat yapilmis, hem de olast bir yeni NewCo modelinin nasil
uygulamaya aliast gerekliligi ve bu programdan beklentilerin anlasilabilmesi i¢in
mevcut miisteriler olan birbirinden farkli ve bagimsiz bireylerle odak caligmasi
yirlitilmistiir. Gerek derinlemesine miilakat c¢alismasindan gerekse odak
calismasindan edinilen izlenimler Miles&Smiles’in doniistiiriilerek bir kar merkezi
haline gelmesinin hem THY hem de programin islerligi agisindan faydali olacagi

lizerine olmustur.
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Gortismeler ve incelemeler neticesinde THY biinyesinde siirdiiriilen sik ugan
yolcu sadakat programi Miles&Smiles’in, Ozellikle wuluslararasi rakiplerinin
hamlelerine ve sektordeki Pazar payma bakildiginda endiistri standartlarini tam
manada yakalayamadigi goriilmektedir. THY organizasyonunda Operasyonel ve
Idari&Anlasmalar olarak 2 miidiirliik tarafindan yiiriitiilen program gerek ydnetimsel
limitler gerekse de altyapisal yetersizlikler nedeni ile 6zellikle son yillarda sadakat
programlarina karsi ilginin arttigi Tirkiye’de yeterli basari citasina erisememistir.
Ayrica THY nin diinyanin en ¢ok {ilkesine ugan havayolu olma unvani géz oniinde
bulunduruldugunda, Pazar erisimi bu denli biiyiik olan bir sirketin sik ugan yolcu
programinin ayni dogrultuda erisime sahip olmamasi bu potansiyelin daha verimli

kullanilabilecegi yapilara dontisiimii kaginilmaz kilmaktadir.

Bu baglamda, NewCo’nun temelini olusturacak olan istiraklesme ve sirket ve
organizasyon yapisi, yeni yapinin bir kar merkezi olmasi1 ve THY ye ana hissedar
olarak getiri iiretmesinin yani sira, Miles&Smiles programinin dig tedarik hizmetini
THY ye daha diisiik maliyet ile saglamasi planlanmaktadir. Bu dogrultuda program
uyelerinden sadece aktif olanlar THY portfoyiine satilacak olup, program iiyelerinin

kullanim1 i¢in THYden toplu koltuk satin alimi ticretli olarak yapilacaktir.

Yeni yapiin daha esnek yapacagi is anlagmalari ¢ergevesinde olusacak olan
misteri satin alma ve harcama aligkanliklar1 Big data teknolojisi ile veri islemesi
yapilarak ozellikle halkla iligkiler ve pazarlama alaninda kullanilmak tizere THY
tarafina ihrag edilecektir. Buradaki hedef, THY nin Kurumsal iletisim faaliyetlerini
her bir yolcuya miinferiden Kkitlesel bireysellestirme ile yapabilmesine olanak
taniyacak bilgiyi temin etmektir. Bu sekilde olusturulacak olan miisteri profilleri ile —

bireylerin de hukuki smirlar g¢ergevesinde izin vermesiyle- bireye 0Ozel
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kitlesellestirilmis uygulamalar sunulmasi amaglanmaktadir. Bu sayede hem genel
reklam ve pazarlama faaliyetlerinin yiiksek biitceli maliyeti biiylik oranda azaltilmig
olacak, hem de direk bireyi hedef alan avantajlar ve kampanyalar ile daha etkili ve

proaktif bir halkla iliskiler stratejisi uygulanacaktir.

Ayrica, bireye 6zel marka bilinirligini arttiracak faaliyetlerin, homojen genis
kitleler yerine konuya daha hassas bireyleri hedefleyebilmesi i¢in kullanilacak rafine
veriler ile hem kurumsal kimligin pekistirilmesi hem de marka taninirliginin birey
bazinda arttirilmast hedeflenmektedir ki bodylece NewCo ile giiniimiizde
uygulanmakta olan gerek sadakat programlarin1 gerekse bu alanda uygulanan sik ucan
yolcu programlarimi arasinda bir ilk yasanacak olup sadece bir sadakat programi
olmanin &tesinde bir kar merkezi haline gelecek olan NewCo ile THY gibi surekli

gelisim gosteren bir sirketin ivme kazanmasi saglanacaktir.

Yeni olusturulacak modelin hem literatiirde kuramsal olarak yer alan fakat
pratikte yeni yeni uygulanmaya baslanan kitlesel bireysellestirme yaklasiminin essiz
bir 6rnegi olmasi acisindan, hem de bir hizmet sektorii olarak faaliyet gdsteren
havayolu isletmeleri agisindan sadakat programlarina getirecegi Yyenilik¢i ve

doniisiimcii yapilanma agisindan bir 6nciil olma 6zelligi tasiyacaktir.

Bahsi gecen tiim bu agilardan irdelendiginde, yeni bir halkla iliskiler mecra
ihdasi olarak, Kitlesel Bireysellestirme kavraminin temel taslari lizerine insa edilmesi
amagclanan modelde, hedef kitleye erismedeki en nemli unsur olarak bireysel davranig
ve egilim analizi benimsenmistir. Bu baglamda, halihazirdaki isletmelerin CRM
havuzunda yer alan big data’nin ayrimlastirilarak degerlendirilmesi ve amaca
miinhasir algoritmalar ¢ercevesinde analiz edilerek, yine isletmelerin halkla iligkiler

ve tanitim faaliyetlerinde bir enstriiman olarak kullanilmasi literatiire yeni bir bakis
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acis1 getirecektir. Big data kavraminin esas faaliyet alani olan bilgi teknolojilerinde
dahi heniiz yeterli uygulama alani bulamadigi lilkemizde, Onerilen model birincil
olarak hakla iligkiler faaliyetlerinde, ikincil olarak isletme CRM ydnetiminde bir ilki
simule etmektedir. Glinlimiiz yiiksek ciroya sahip isletmeleri ve ¢ok uluslu ortak
yapilanmasindaki gruplarinin kurumsal iletisim departmanlarinin en 6nemli degisken
hesaplama unsuru olan maliyet kontrolii alaninda da yeni bir bakis agis1 sunan ¢alisma
cercevesinde, halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerindeki hedef kitlenin birey bazinda
degerlendirilmesi prensibi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, kurumsal iletisim
departmanlari tarafindan genis kitlelere yonelik yapilan tanitim faaliyetlerinde kapsam
disinda kalan topluluklara yapilacak gereksiz biitgelemenin 6niine gegilerek, kisi bazli
ve farkindalik odakli halkla iligkiler ve tanmitim faaliyetlerini miimkiin kilacak model
Onerisi sektore yeni bir uygulama metodunu kazandiracaktir. Bu yeni model 6nerisinin
fiilliyata ge¢mesi Oniindeki en kritik adim olarak da degerlendirilebilecek olan
dongiisel big data olusturacak yapinin finansmaninin saglanmasi hususu, ¢alisma
icinde kurgusu gecen ve ekte yer alan is akis semasi igerisinde tasarlanan yapi ile
muadillerinde ¢ok daha hizli bir sekilde gerceklesecektir. THY kaynaklarinda yapilan
caligmalar ve potansiyel siire¢ ortagit Deutsche Bank A.G.’nin ekte yer alan
sunumunda da bahsi gectigi iizere, literatiire yeni bir bakis a¢is1 ve uygulama mecrast
kazandiracak olan g¢alismanin bilinenin iizerinde bir potansiyeli saptanmistir. Bu
minvalde kurgulanan bireye 6zel halkla iliskiler unsurlarinin aktarilmasinda ve model
Onerisinde, kurumsal iletisim kuramlarina yeni bir baslik daha eklenmesi amaglanmis

ve realizasyonuna iligkin bilimsel veriler sunulmustur.
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EKLER

Ek 1. Odak Grup Goriismesi Sorulari
MODERATOR: Onur Aydin

TARIH: 23/11/2015

YER: Istanbul

KATILIMCILAR:

KUBILAY BILIR: 1983 Manisa dogumlu, evli. Iktisat mezunu, Isletme Yiiksek
Lisans Ogrencisi, Ozel sektér ¢aligan1. Aylik ortalama geliri 5.500tl.

CAGRI SEN; 1987 Corum dogumlu, evli. I¢ mimarlik mezunu, Ozel sektor ¢alisan.
Aylik ortalama geliri 6.000tl.

AHMET YAVUZ: 1971 Adana dogumlu, evli 2 ¢cocuk sahibi, Endiistri Miihendisligi

yiiksek lisans mezunu, ¢ok uluslu sirkette CFO, aylik ortalama geliri 25.000tl.

OZKAN SARP: 1981 Izmir dogumlu, evli, Acik dgretim fakiiltesi Kamu Y6netimi

mezunu, Sigortaci. Aylik ortalama geliri 2500tl.

ISIL SELCUK: 1984 Ankara dogumlu, evli 1 ¢ocuk sahibi, Iktisat tarihi doktora
ogrencisi, Aylik ortalama geliri 4000tl,

RESUL CAKMAK: 1956 Bayburt dogumlu, evli 2 cocuk sahibi, Bankacilik ve Isletme

mezunu, Ziraat Bankas1 sube midiirii, aylik geliri ortalama 10.000tl.

GULISTAN BOZKURT: 1984 Diyarbakir dogumlu, evli, lise mezunu, Ozel Dis

hastanesinde asistan, aylik ortalama geliri 1.500tl.

MUSTAFA SAHIN: 1971 Trabzon dogumlu, evli 3 ¢ocuk sahibi, Hukuk fakiiltesi

mezunu, Avukatlik biirosu sahibi, aylik ortalama geliri 15.000tl.
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SORULAR:

- Ne siklikla seyahat ediyorsunuz? Seyahatleriniz yurtdist m1 yurtici mi oluyor?

Seyahatlerinizde hangi ulagim yolunu tercih ediyorsunuz?

- Seyahat ederken g6z 6niinde bulundurdugunuz oncelikler nelerdir? Giivenlik, servis

kalitesi, zamanlama, konfor, maliyet, bilinirlik, markaya gtiven?
- Peki sizlerin maliyet g6z 6niinde bulunduruldugunda ilk tercihiniz ne oluyor?

- Ulasim seklinde ddeyeceginiz iicret ve alacaginiz hizmet, yani fiyat performans

dengesinde ne gibi beklentileriniz var?

- Havayolu ulasiminda sizin i¢in marka bilinirliginin énemi nedir, bilinen markalarla

ucmak ¢cok mu énemlidir?

- Havayolu ulasimini 6ncelikli tercih eden bir grup olarak rezervasyon ve biletleme

islemlerini hangi kanaldan gerceklestiriyorsunuz?
- Siklikla tercih ettiginiz bir havayolu firmasi var m1?
- Havayolu sirketleri arasinda tercih yaparken oncelikleriniz nelerdir?

- Bir havayolunu kullanirken sizin 6nceliklerinizin 6nemsenmesinin yani sira ne gibi

beklentileriniz var?
- Bir havayolu sirketi yolcu ile siki iletisim halinde olmal1 midir?

- Siz bir havayolundan seyahatinizin baslangici siireci ve hatta bitisinden sonra da

mesela bagajiniz kayip ise temasta olmasini bekliyorsunuz, dogru mudur?
- Havayolu sirketlerinin uyguladiklar1 sadakat programlarindan haberdar misiniz?

- Miles&Smiles Uyesi olmayanlar icin, aslinda hemen hizlica bir form doldurma

destegi alip bagvurunuz alinsaydi suan Miles&Smiles tiyesi miydiniz?

- Bahsi gegen sik ucan yolcu programlarindan ne derece faydalaniyorsunuz? Size

sunduklart avantajlarin farkinda misiniz?

- Size gore bir sadakat programinda olmazsa olmaz unsurlar nelerdir?
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- Uye oldugunuz programin ortagmin ¢ok olmasi, sizi ayricalikli kilacak unsurlar

midir?

-Bir sadakat programi indirim ve avantaj saglamali m1 mutlaka? Bu su anlama gelir mi
program hem kendi igerisinde hem de rakip programlar arasinda iiyeleri i¢in indirim

olur anlagmalar olur diger unsurlar olur muhakkak bir fark yaratmalidir.

- Harcamalarinizdan olusan puan kazanimimin tek havuza toplanip oradan

harcanmasini ister miydiniz?

- Peki bu agidan Miles&Smiles iiyeleri i¢in size verilen hizmetlerden memnun

musunuz?
- Size yonelik daha fazla tesvik beklentiniz var mi?
- Uye kayit kanallar ile bir sikint1 yasamistiniz?

- Miles&Smiles iiyesi olan arkadaslar 6zellikle, programda bir yeniden yapilanma

olacak olsa nelerin degismesini istersiniz, nelerin ayni kalmasini istersiniz?

- Daha iyi etkilesim igerisinde olan ve bilgilendirmeyi seri olarak yapan bir

Miles&Smiles programi beklentisi var midir?

- Genele yapilan hizmetten ziyade, ¢iinkii Miles&Smiles’in ¢ok tiyesi var ve her biri
programi aktif kullanmiyor olabilir, daha tekil hizmet profili olan bir {iriin olmali m1

demeliyiz, 6zel giinleri hatirlayan, bireysel tercihleri daha iyi degerlendiren vs. gibi?

- Beklentileriniz biitiinlesik hizmet {izerine yogunlasiyor, belli kulvarlarda iyi

olmaktan daha 6tesi, dogru mudur?

- Beklentiler bir nevi programin suan i¢in sundugu hizmetlerin bir geri beslemesi

olarak ta degerlendirilebilir mi?

- Kullanacaginiz sadakat programinda genelden ziyade size ozel firsatlar ve
ayricaliklar sunulsa hosunuza gider mi? Boyle bir sadakat programi ve size getirileri
i¢cin aligveris aliskanliklarinizin ve bazi kisisel bilgilerinizin belirli hukuki siirlar ve

anlagsmalar cercevesinde kurumla paylasilmasi konusunda ne diisiiniirsiiniiz?
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- Verilerin iyi rafine edilmesi, belki belli periyotlar ile sizinle iletisime gegilerek
bilgilerinizin ve tercihlerinizin dizenlenmesi sizin bilgilerinizin kurum tarafindan

paylasilmasi i¢in yeterli midir?

- Peki burada bahsi gecen kisisel bilgilerin islenmesine yonelik, sizin harcama
yaptiginiz sektorler olsun, harcama yaptiginiz mecralar olsun, sosyal sorumluluk
projeleri olsun, sizin goriistiniiz nedir? Bu bilgiler 1s18inda da size 6zel bir profil

olusturularak kampanyalar ve promosyonlar diizenlenmesini mi talep ediyorsunuz?

- Programin size 6zel ve bireysel olmasini istiyorsunuz, fakat bu hizmeti alirken sizin
portféyiiniizde olsun olmasin bir kampanya ve promosyon havuzu olusmasini ve
buradan da tercihleri sizin yapabilmenize olanak saglayacak bir yapidan

bahsediyorsunuz degil mi?
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Ek 2. Derinlemesine Miilakat Sorulari
MODERATOR: Onur Aydin

TARIH: 09/11/2015

YER: Istanbul

GORUSME YAPILAN: Ergin Kincal / Tiirk Hava Yollar1 Miles&Smiles Program

Yonetimi ve Anlasmalar Miidiirti
- Kendinizi biraz tanitir misiniz, kag yildir THY biinyesinde ¢alistyorsunuz?

- THY de yolcu sadakati yaratmak amaciyla sadakat programlari dncesinde ne gibi

deneyimleriniz olmustu?

- Peki Oyleyse sorumu biraz degistireyim, bugiin yiiriirlikte olan Miles&Smiles

programinin gegmisinden biraz bahsedebilir misiniz?

- Sadakat program1 uygulamaya baslarken programin yapilanmasindaki dncelikleriniz

ve gereklilikleriniz nelerdi?
- Siz Miles&Smiles programi olusumunu nasil degerlendiriyorsunuz?

- Size gore Miles&Smiles’1 iilkemizdeki diger havayolu sirketlerinin sadakat

programlarindan ayiran 6zellikleri nelerdir?

- Giinlimiizde havayolu endiistrisinde sadakat programlarinin etkisi size gore ne

derecedir?

- Biliyoruz ki hemen hemen her sadakat programi giiniimiizde benzer ayricaliklar ve
avantajlar sunuyor. Sizce Miles&Smiles’1n bu programlarin i¢indeki yeri ve konumu

nasil?

- Miles&Smiles uygulanmaya bagladigindan beri THY’ye nasil bir artt deger
kazandird1? Programin giincel durumunun niceliksel verileri, programin uygulanma

stratejisinde ne sekilde bir ilerleme gdstermektedir?
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- Miles&Smiles’in gerek ulusal gerekse uluslararast rakipleri karsisindaki

pozisyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

- Size gore Miles& Smiles’in sadakat programlari icerisinde giiclii ve zayif yanlar

nelerdir? Var ise Programin isleyisinde goriilen eksiklikler i¢in neler yapilabilir?

- Miles&Smiles programinin THY bilinyesindeki isleyis ve yapisina, organizasyonel

kisitlarina iliskin sizin goriisleriniz nelerdir?

- Siz sadakat programlarinin yakin ve uzak gelecekte nasil bir doniisiim gosterecegini

Ongoruyorsunuz?

- Bu degisimin Miles&Smiles ve THY olarak gerceklesecek ayaginda hem rakiplere
iistiinliik saglamak hem de program degerini yiikseltmek amaciyla doniistiiriilmesi

konusundaki goriisleriniz nelerdir?

- Miles&Smiles sadakat programinin THY i¢in art1 bir maddi gelir olusturabilecek
sekilde sirketlesmesi, geleneksel sadakat programlarinin sadece miisterinin satin alma
eylemini devam ettirme 6zelligi yerine, tiim sistemin olusturacagi verilerin kitlesel
bireysellestirme ve miisteriye 6zel uygulamalar sunarak bire bir kurumsal iletisim
mecrast olusturmas: seklinde bir uygulama haline doniismesi konusunda ne

diistliniirsiiniiz?
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Ek 3. NewCo’nun Faaliyete Ge¢mesi Sonrasinda Is Akis Simiilasyonu

GARANTI Komisyon
BANKASI
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Uyesi

(Banka Hesabi)

Kaynak: Aydm, O. (2015). Havayolu Sadakat Programlarinin Kar Merkezi Olma
Ekseninde Déniisiimii ve Sirketlesme Sorunsali: Miles&Smiles Ornegi Sunumu.
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Ek 4. M&S Programi potansiyel finansal ortak teklif sunumu (Deutsche Bank
A.G)

GizLi
Deutsche Bank
Kurumsal Bankacilik & Menkul Degerler

Muzakere Konulari

Washington D.C.
25 Nisan 2013

Prssionto Perfsrm

Deutsche Bank AG'nin istirak sirketi olan Deutsche Bank Menkul Degerler A.S., ABD'de yatinm bankacilhigi
ydnetimi ve glivenlik fasliyetleri gergeklestirmektedir.

Miles&Smiles

" BNEMLI: Bu sunum {"Sunum”) Deutsche Bank yatinm bankacilig departman tarafindan haziflanmig olup dzel olarak génderilen kiginin (“Alier”) kullanimi
igindir. Alici Sunumun tiimini ya da bir kismini gogaltamaz ya da yazil izin slmadan Ggiincd bir taraf ile bilgi paylasminda bulunamaz. Taraflardan biri
oncesinde yazili izin olmadan bu sunumu kaynak gdsteremez. Yazili iznimiz olmadan higbir taraf bu Sunumu kaynak gsteremez. Deutsche Bank ve igtirakleri,
yetkilileri, yaneticileri, galisanian ve subeleri bu Sunum ya da icerigi ile ilgili sorumluluk ya da yiikiimliliik kabul etmez {hukuki agidan bir yikimliilik olmast
disinda)

Alcinin yatinim durumu, pozisyonu ve degerlemesi il ilgili agklamalar ve fikirlerin Deutsche Bank'in Alc igin aragtirma yOritecegi ya da Alicinin menkul
degerleri igin bir eran ve fiyat hedefi arastirmasi yayinlayacag seklinde yorumlanmamalidir.

Bu Sunum {i) yalnizca mizakere amaghdir; (i) genel pazar durumunu yansitir ve verildigi tarih igin gegerlidir, pazar durumu ve Alicinin i5 ve amaglan dahil
olmak iizere bircok faktdr defiskenlik gésterebilir. Kamu kaynaklanndan alinsa bile Alicidan ya da baska bir yerden alinan bilgi dogrulanmamistir. Deutsche
Bank Alici tarafindan dogrudan ya da dolayl olarak saglanan bilginin bagimsiz olarak incelenmeden kesinligini ya da biitiinlGgin kabul etmistir. Bilginin
kesinligi ya da bitinlGgd ile ilgili higbir sunum ya da garanti bulunmamaktadir ve Deutsche Bank bilginin gincellenmesi hususunda hichir yikim|dlik kabul
etmemektedir. Sunum referans bulunmadan eksik olacag gibi Deutsche Bank tarafindan sunulacak olan s&zIG brifing ile baglantil sekilde incelenmelidir.
Sunumda bulunan analizler Alicimin is, stok ya da varliklan ile ilgili bir deger bigme olarak algilanmamalidir. Bilgi 5nemii bir degerleme ya da etkiye sahip
olabilecek gergek ya da potansiyel bir kontrol degisiminin etkilerini dikkate almamakiadir.

Sunum kapsamli degildir ve yasal, finansal ya da vergi ile ilgili bir tavsiye icermez. Burada bulunan bilgiler yaurim tavsiyesi olarak addedilemez ve Sunum
herhangi biir karar igin kaynak olamaz ya da Deutsche Bank’in Snerisi olarsk gosterilemez. Alianin bagimsiz olarak degeriendirme yapmas gerekiyorsa tim bu
aragurmayi bizatihi yiritmesi gerekir. Bu sunumun hazilanmasinds Deutsche Bank bagimsiz bir stlenici olarak giirev yapar ve bu sunumdaki higbir bilgi Al
ve Deutsche Bank arasinda bir vekil iliskisi yaratmak igin yer almamaktadir..”

Deutsche Bank
Kurumsal B
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Kurumsal Ba k & Menkul Degerler
Havayolu sirketlerinin iyi bir performans sergilemesi igin
destek veren sektorler
Uzmanlasmis yan 30 40
havacilik sektorlen,
yurtdisinda bulunan 35
havacilik sektord ile 25 :
karsilastinldiginda iyi bir
performans 3.0
sergilemektedir. g o
o 25
g
E 15 20
§
15
10
1.0
4.6%

n

o= = = 5 _
B 3 =1 =] £ E = =
g S 3 ) g £ ] E g
© =8 g ki S = @ s ]
° g H 5 E =3
=3 = ; 2
P S
£ £
£

== Ortalama ROIC == ROIC Volatilitesi

Mot 2010 ve 2011 hesaplan hari¢ FFPler icin ROIC Aimia ve Multiplus sonuclan
Kaynak: IATA, Deutsche Bank araglimmasi, firma argivi

Deutsche Bank
Kurums

Degerler
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Havayolu sadakat programlarinin evrimi

Program &zellikleri Yapi
- Somunlu stogu doldurabiimek igin havayolu i
Havayolu sirkefinin yontemi e
programi e
FFP

- Kredi karll iligkisi
UG ST A7 |- Odil alimindaki sinidamalar ana |
seyahat konudur
odilleri Havayolu iger havayolu
OOKRIcA! - Ortaklara saglanan sinirh hizmetler et Siketi m:i,m.,i st .,:;s:m
- Minferit satig kanall
= ricin destek hizmetien
Koalisyon sadlanmasi
Programi 3
- Uyeler icin seffafl dddller
- Sadakat yalnizca havayolu sirketi igin
dedil fakat program ve ortakiikiar icin
gegerhidic

Bir havayolu sirketi degeri belirginlestirmek icin ne yapabilir? /

i

Parasallagma

Bilgilendirme
1 IPO

parasallasma

Birkac opsiyon
mevcuttur

¥ Millerin 6n satisi

* Ticari islem gibi borg

¥ Acik bir sekilde
belirlenmis bir strateji
gerektirir

* Qantas dmedi

¥ Bazi degerleri hemen
aydinlatmal

¥ Ortagindan uzmanlik

¥ Havayolu sirketi
kontrol kazanabili

¥ Degeri belirginlestirir

kazanabilir
* Genellikle programa = Havayolu yatrim * Gecici adm + Egitlik hikayesini tanimlar
yapilmayan parasal yatinm konularina hitap etmez
* FFP'lerin seffafii * Net bir parasallasma * Tegvikler her zaman ¥ Farkl yatinmei temelli
konusunda sinirl artis stratejisi yoktur baglantih degildir konulara ve biyame
ihtimallerine isaret eder
+ Havayolu sirketi icin yeni
DONEX fon mekanizmasi yaratir
ADELTA
ol topb o q
L S NN Qe AMIA wis
irlines : SN s
\ : @anzas p o 2 multiplus
Yuritmenin Havayolu sirketine
kolaylagtinimasi geri dénen deger

Deutsche Bank
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Havayolu ve sadakat programi iglemleri

- N

Havayolu girketi Sadakat Programi iglemnil Tamim Finansal 6lgii (Sm)
Pazar Gst limiti : 52,740
@ Aimia (daha dnce Eréazggfa)
‘ /\ | M l /\ IPO/2005 Aeroplan) 2005 yilinda ERITDA: 53826)
AIR CANADA 0 eahbryl 2013E TEV/EBITDAT 4x
2013E P/E:9.9x
Qantas daha sonra beyanda
bulunmus, FFP raporiama -
Beyan / 2008 kismini 2008 yilinda ayimighr Rl S(h)
QAaNTAS fakal FFP IPO mizakerelerini  EBITDA: $237()
Frequent Flyer 2009 yilinda listelemigtir
Pys. Defjeri: 2,660
Multiplus 2010 yilinda IPO LEV:;?JEZ
T 44 P sahibiyd teklif le ilgii son KA $755()
multiplus aciklamayi miiteakip EBITDA: $1250)

A% AERoMExIcO it D raian
. — e

° @Oirberlin ‘ &

topbonus
airfberlin

QO Y. » ws

Azinlik hissesi satisi /
2010-2012

Azinlik hissesi satisi /

IPG/2013

Aeromexico 2010-2012 yillan
arasinda 3 islem aracihgiyla
Club Premier'in %459'unu
AlMIA'ya satmighr
Air Berlin 2012 yihinda 200
milyon Euro karsihginda
%70'lik hissesini Etihad'a
satmistir

Smiles IPO baslangicinin
ortasindadir

2013E TEV/EBITDA:9. 4x
2013E P/E: 15.8x

Kar $146(%)

EBITDA $35()
TEV:$518(%)

TEV: $260(%

Kar $157(%)
EBITDA: 3629

Deutsche Bank
Kurumsa

Menkul Dederler

(a) FYE 12/31/2012 igin finansal olcimier tum sirketi gostermekiedir.

(b) 2012 Yilik segmental rakamlar

{c) *illk olarak hesaplanmig olan ceyrek 30 Haziran 2012'de sona enmistir EBITDA Multiplus e ayni marjlan kullanarak tahminde bulunmustur. TEV

son AIMIA yabnmim baz almighr

(d) TEV son Efhad yatmmini baz almigbr (51.3/1EUR doviz kuru kullanidmistr)
(g) &Nisan 2013 Smiles Baglangici finansal diclmler (350.496/1 BRL ddviz kuru)

o AIMIA ile ilgili kisa bir 6zet

AIMIA IPO'dan bu yana endeksli hisse fiyah

3000 7 IT7U{PG Oncesi | e
- 1884 AirCanada | Ocak 2008
Aaroplersbatylli [ 21 AirMies Orta Dogu'da
| |- 2002 Aeropian farkh | topiam 28 5 miyon dokar
2500 | bir yapi haline geldi ! olarak bahsedien ve aran = i
=] - 2003 oMEXzes Tk hsse '@cardlvtccs
| iMevoscole | Ocak 2007 =
| | kargihginds Aeropianing e Eyliil 2011 il 2012
| 1 wabmic | Tyl bitig tashinin Mayis 2003 ABD merkezi Gardiytics Ey
- 2003: Air Canada iflas | yguEnmas! | Kamu ek ofirak re- rketine 23 miyon EIM'n shnmas: (Harekstz
200.0 | M\, | cganssyon Greupe ;. dolariik zzinlik yatinm mikemmelik]
- / W “U | Asropian a4
\ W i B
| | Al u {Club Premiere 12 miyon | Kasim 2011
| W 5 LMG aoure idolarik finciyanrm, | o
150.0 N Wy M Lt Kasim 2009 \arsemaye payinm %20, A e
r f RLT AL i \ctkmas: yaiiagk 130 | S i
1 Aralik 2007 ' J\ ABD merkezli Carison ! P = |
W U JA] Pazaramanin 175 milyon
. " Al eeek M iy 14 dolar tutanndaki satin alimi
I prmaaY 715 milyon dolara. i
1000 + ‘“J‘ alinmast (Nectar, 18C) \ \f‘nﬁ" o
;‘i . T Amik2012
\ Ekim 2011 Club Bramier igin 32 mion |
Haziran 2005 M 777 Eyii 2010777 7| Yenibrisme bagangcve  dolari Ucunci yabnm |
Meropian Gelir Fonu clarak ' L | yenikmik Ama |hissel g3 gkamuzor: |
50.0 Mart 2010 (23 miyon dolanik Cb itoplam i degeri 518 miyon |
R e Premizraznik hiszesi | AIMIA sl
(85.2%)
0.0 4 . '
Ocak-05 Haziran-08 Haziran-07 Mayis-08 Mayis-09 Mayis-10 Mayis-11 Nisan-12 Nisan-13
—— Air Canada Aimia

Deutsche Bank
Kurumsal
Degerler

Kaynak: Factsst

k & Menkul

Mote: Grafikuski siyah noktalar siistin tcarst yapmadid) zamarian gastermekssdin
ot
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Qantas'in FFP'si son dort
yildir sabit bir 6nemli buyume:
gistermistir

Qantas segmental seviyede beyan verebilecek tek
havayolu sirketidir. Sonuglar ok etkileyici. .

N

Qantas Sik Ucug EBIT'i (a) sabit bir sekilde yikselmistir

$150

§137

$130

$110

$90

$70

$50 ‘

1H 2008 2H 2008 2H 2010 2H2012 1H2013

1H 2008

FFP EBIT
% 16% 25% 106% 26% 55% 24% 49% 43% 42% 44%
olaral

2H 2009 1H 2010 1H 2011 2H 2011 1H 2012

Deutsche Bank
Kurur ac

° ... fakat Qantas’in degderinde herhangi bir yukselme olmamistir /

IMacquarie’nin Qantas’|
alma girisimi ve 2006
yilinin Aralik ayindaki
TGB'yi takiben Qantas

(3) Paraya gevimme kariilsjsnin befnimesi ign ESIT kazanian &dilesin 2dil defer olarak nomale cevrimitr ve bir nokea satikdigindz “pazadama kan” olarak beimimistir. u durum sonuglann
sunulmas: igin kargiiastrmali bir dayanak dlugtummustur.
Kaynak- Sirker argivi, sirket sunumisri, Factse!

Qantas’in benzerleri arasinda ticari iskontosu (AEV/EBITDAR) (a)

Jan05 Jan06 Jan07 Febi8 Feb09 Mar-10 Mar-11 Apr-12 Apr-13
0.5 4

FFP ile ilgili beyan
mikdanni artirmis, kendi 00 + . . . . — .
rapurlarna segmentine Beyan dncesi ortalama |__ ' Beyan sonrasi ortalama
ayirmis ve hatta kamuya liskonto: 1.1x iskonto: 1.3x
acmanin yolunu aramistir, (05)
fakat FFP IPO . |
- ) 3
muzakerelerini 2009 £ 0 1
Haziran ayinda tablo £ .0 pr
haline getimistir. = I
£ c 3
- 2 (15) ]
Parcalann ozeti 5 | |
Qantas'in $u andaki ® 1 .‘
degeri ile ilgili %84'luk § (2.0) I
bir temettii ortaya = | 1 ‘h 'h
koymaktadir. £ I |
g 28) { i r |
(3.0 ‘
|
(35) - —— Qanias'n berzerien e ficar
iskontosu
TF‘G ve Macquarie'den Satinaima tekiffinin @ QGanasin[FOniyelille | [@Qantas’n IPO'yu sresiz
sann alma tekifisrinin gerekll hissedar FFP'yi farkl bdlimlere olarzk ertelemesi
alinmas! onayini alamamast ayimasi
Deutsche Bank {2) Benzerter arasinda Ar New Zesiand, Cathay Pasfic. Singapor ve Virgin Australa bubinmakadir. AV ve ESITDAR finansal il arag Kiralama rakamianni hesaplamisor.
Kurumeal Ba & Menkul Kaynak: Fima argivi,fima sunumlari, Fastset

Degerler

150



Ayrilmis olan yatirimei 6dil programlari /

Multiplus IPO’dan bu yana endekslenmis hisse fiyat performansi

Sadakat programlarn

miitenazir olan havayolu iggg 1 73.7%
sirketlerine gore onemli 210.0
temettaler ile degerlendirilir ~ 180.0
170.0 4
150.0
130.0
110.0 4
80.0
0.0 1
500 o S — S
Feb-10 Jul-10 HNov-10 Apr-11 Sep-11 Feb-12 Jul-12 Now-12 Apr-13
—— Sadakat —— Havayollar—— S&P 500 —— AMEX Havayolu
Mevcut degerlendirme Zaman icerisinde temett
16.0x +2.5x 6.0x 5.8x
120x Premium for /':1 5x
© loyalty ooe 5.0x
a +5.5x 74¢ Program - ® S.0x
B B0x | * g
w =
3 E
I B Eaox {
4.0x 1 S E
1.9% W
o
H < y\ 3 9 AIMIA multiplus
H ] Vs,
® = L S ® oA
S E 5 _E:i AIR CANADA LAmm/—
Deutsche Bank Not: Meveut deeriendime TEVINTM EBITDAR temsil efmektedic
Kurumsal Bankacilik & Menkul (3) Zaman icerisinde femettil Multiplus IPO’dan giinimize ortalama femettiiyl izaret etmektedir
Dederler Kaynak Sirket argivi, Factset

Béyle bir deger farki neden var?

Nakit geliri araciigiyla gorilebilirlik (puanlann satist) puanlann paraya
cevrilmesinin ¢cok Gnundedir
Gilglti ve tahmin - [eoiidere e Blepien
edilebilir bir serbest - Notevansta el fole gelin
nakit akisi 6zelligi - Dustk sermaye masrafi taleplen
- Kirlma ve tamamlayici CRM hizmeti teklifi ile marjinal nakit yaratma

- Makroekonomik esaslar ve hava trafik artigi biyumenin temelini saglar
Degigken biiyiime Uzun vadeli sekuler buytme:

faktorieri - Kredi kartlannda artan kullanim ve penetrasyon
- Puan ihraci icin ortaklik agini genisletmek

Farkh yatinmei - Uzun vadeli, kurumsal yatinmcilar

tabanlan - Kredi riski olmadan tuketici harcamalar buyumesine yatinm yapmak icin alternatif yol
- Glclu, korunabilir finansal ozellikleri ile buyuyen bir sektor olarak gorulir

Farkh aragtirma
uzmanlan ve
degerlendirme
yontemi

- Odeme planlan ve kazanc tahminlerinin eksiklidi analiz uzmanlannin piyasa
carpanlarina karsin DFC'yi vurgulamasina sebep olmustur.

- Kapsam seki6r odakli oimaktan ziyade codrafi konum odakiidir

Deutsche Bank
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Nakit akigi nedir? Paraya gevrilen nedir?

Yan gelirler Sik ugus programlan Noktalar / Miller Kuru
Americanirines M8 Lo Sy MILES
ge’

- Noktalar/Miller Kuru

- Aynstirma

- Esneklik egrisi

- Komisyonlar

- Uzun vadeli sadakate darbe indirebilir

€ "‘;‘Ij.e’y)’/.vh' :'y
cmcseence

Miles & More

TRUE

US AIRWAYS

DIVIDEND MILES

Miles&Smiles

- Eniyi musteriyi édullendirir

- Havayolu sirketi icin dogrudan
maliyet yaratir

- Davramigi degistirir

- Havayolu sadakatini yonlendirir

- Dedger biriktirme araci

- Dedger

arbitraji

- Uygulanabilirlik igin strekli

katilim elzemdir

Deutsche Bank
Kurumsa
Degerler

° Qantas — nakit akisi tahminleri

Qantas &rnegi bir Havayolu Sadakat Programi
sadakat programinin
. 150
ozellikle ana 10.0 4
havayelu sirketine 139 25
- . 140 R: 2.4% 8.0
bagh clarak istikrar K ChS 133 80 72
ve angérilebilirligini S = z 6.0
. . S g1 127 L
ifade etmektedir -~ 8 125 125 % 801 g
By @ |
= 2 5 |
% |
g 2 120 | E 40
< |
110 20
100 T T 0.0 + v T — —
2008 2009 2010 2011 2012 2008 2008 2010 2011 2012
Havayolu®®! Sadakat Programi
$1,600
$1.460 $250 -
$1,400 [+
A, $202
L §1,200 " g $200
= T 5% 5
'E" E $1,000 E 167
) | a
E S som | S a0 ” 5149
£ = Py $
& $600 5
w “ sag7 i}
00 $100 -
5198 $182
$200 $111 .
“ = . B - - _
2008 2009 2010 201 2012 2008 2009 2010 2011 012

Deutsche Bank

Ku Kaynak - Sirket argivi

(a) Qantas, Qantas EBIT ve sirket bdeneginden onceki Jetstar's temsil etmekiedir
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° Esas blyumeyi tetikleyen nedir?

Makroekonomik fakiorer ve
havayolu trafik buyumesi,
biiyime icin bir temel saglar
Giigl
Yiikselen pazarlarda kredi makroekonomik
karti kullaniminin artmasi temeller
ve penetrasyon sadakat
programiarnnin
blytimesinde
hizlandirmay artiracaktir.

Hava trafigindeki
yolcu biiyiimesi

Kredi karti kullanimi /
penetrasyondaki hizli

biiyiime

GDP blyilimesi
20.0% 17.3%
16.0% | -
1.

120% | 0% 108 10T ro

8.0% 57 5 5% 6.0%6.0%
3 7% 3.3%
4.0% e i
o, M @ H H N NN
NA Euroy cis APAC  LalAm ME Adrica

- EDDS -2012 CAGR = 2012-2017 CAGR

Bélgeye gore havayolu trafigi (2011 - 2021)

120%
| osu
100% |
8.0% | 6.7%
B.0% | 5% 6% 5.2% 51% .
40% | 3.3%
d
00% . . . . .
Visa ve Mastercard gelir blyumesi
$300 -
§250 1 CAGR! 9
5200 1 . >
$100 $2.1 —
$0.0 L —_———— e -
2007A 2012A 2015E
* ABD * ABD D1

Deutsche Bank

o Esas blyumeyi tetikleyen nedir? (devami)

Ortaklik agimi buyutmek Mevcut

Kaynak Global insight, 1ATA, Airbus heveuf Pazer Gorindma, Wsll Street arsstirmasr, fimma argii

tyeler icin programin
cekiciligini artinir ve sonug
olarak miller/noktalar satis)
konusunda uzun vadeli
buyume gerceklesir Havayolu
~15%
Ozellikle havayolu
sirketinin nokta ihraci ve
paraya cevrilmesinin en
buyuk parcasi olarak
program buyumesinden
esas faydalananlar
havayolu sirketleridir

AIMIA ve Multiplus icin son
olarak tehdit clusturan bir
konu da olan ortaklardan
cedunun sadakat programina
olan konsantrasyonunun
azalmasi

Uzun vadeli
Perakende
S, Perakende
= sekion,
- hizmetler

~20%

Havayolu
~10%

Bankalar
~T

-80%

Hava
biletleri -
~59%, Biletien

~30%

Deutsche Bank

Kurum:
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° Farkl yatinmci temelleri

Havayolu sirketi ve FFP
arasindaki siki iligkilere
ragmen yatinmcilar is
modeli ve finansal
profildeki ana farki garar
yatinm yaparken havayolu
sirketleri ve FFP’lere
bagimsiz ve farkl sektarler
olarak muamele ederler

Havayolu yatinmer temeli

/

Sadakat programi yatinmei temeli

. % Koruma Havayolu ile % Koruma
FFP ile cakigma fonu cakigma fonu

F T T I P oo T 1
1 ! 1 !

AIR CANADA @)|| 13.0% 1 28.6% boe% 10%
] 1
S— () S
] J 1 !
1 ! ! - 1 1

o29% ! 25.0% . 1 24% ! 0.0%
Tam i ! ’ multiplus |, |

] 1

Havayolu sirketi yatinmeilan

Sadakat programi yatimmeilan

Kisa vadeli
Havayolu sirketi hisse senetlerinin likiditesi

Emtia odakh

Uzun vadeli, kurumsal yatnmcilar
Pazarlama ve “biyuk veriden” etkilenenler

Tiketici harcamasi yatmminda alternatif yol

Sektor odakh yatnmeilar

Sektore olan negatif bakis agisi

Gugld finansal performans

= Buyame sektorii olarak garilmesi

Deutsche Bank
Kururr acilik

o Arastirmalar ile ana benzerlikler nasil degerlendirilir?

Dogrudan benzerliZin az

olmasi analiz uzmanlarini
DCF yénteminden
bahsetmeye yaneltmistir

DCF analiz uzmanlarinin
kiymet bicilmesi noktasinda
uzun vadeli baytme
umutlarini tam olarak
yakalamasimi saglar

Bu analiz baz alindiginda,
DCF'in herhangi bir potansiyel
sik ugus programi

% AllianceData /\ | M |/\ multipluf
-20% -65% -10%
-30% -10%
-25% -90%
PIE goklu -50% -
-ADS'ye kiymet bicen analiz -Codu analiz uzman| isi - Analiz uzmanlannin ¢ogu

degerlemesi icin ilk ydntem
olmasin umuyoruz.

uzmanlannin yansi P/E coklu
yaklagimini kullanarak bu sekilde
yaklagir

- Bazilan TEV/EBITDA
degerlemesi ile ortak bir sekilde
gerceklestirir.

-Analiz uzmanlannin geri kalan
degerlemeye ve hisse fiyati icin bir
hedef belirlemeye karar vermek
icin SOTP metodu kullanir. Bu
yaklagim ayn ig kollar nedeniyle
kendisini ADS'ye birakir.

degerlemek icin
coklusunu kullanir.
-Fakat bazilan puanlarin siresinin
dolmasi ve Taturalama
midahalesine miisaade ettidi icin
indirimli bir FCF yaklagimi
kullanarak Aimia'nin degeriemesini
kargilagtirmanin yararli oldugunu
belirterek DCF kullanir.

SOTP ok nadir kullanilir, farkl i
kollari nedeniyle Aimia'ya
tamamlayici parcalanyla
bakimasina yardimci olur

EV/EBITDA

DCF'i esas degerleme
metodu olarak kullanir

DCF analiz uzmanlarmin
faturlandirma, puaniarin sona
enisi ve serbest nakit akigini
etkileyen ve bir sadakat
programina dzgl olan diger
maddeler de dahil oimak (zere
ilgili dederendirmeleri hesaba
katmasini saglar

DCF analiz uzmanlarinin
orta ve uzun vadeli biiyime
tahminleri yapmasini saglar

Deulsche Bank
K a

Kaynsk: Wall Street araghmas:
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Smiles ayrnigmasinin disunilmesi ile ilgili gikan program
soylentilerinin yani sira IPO sirecini bitirmenin son safhasindadir.

Boliinme

arayiginda olan
diger
havayollan /
FFP’lerinin
parasallagmasi

- GOL Smiles't bir IPO
igerisinde boler

Alitalia -

- Programianan IPO

- DB bir talep toplayicidir

- IPO 2013 Nisan ayinin son
haftasini fiyatlandirmahdir

JET ATRWAYS

e A M

Garuda Indonesia

Mvianca-TAc7

Deutsche Bank
Kurui Bankacilik & Menkul

Dede

Deutsche Bank
Kurumsal Bankacilik & Menkul Degerler

Bolim 2

Miles&Smiles firsati

D
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Miles&Smiles igin blylume firsati

‘Gegmis ve Bugiin

Esas Havayolu Sik Ugug Programi

Miles&Smiles

TURKISH AIRLINES
TURK HAVA YOLLARI

+

Kazan ve harca seyahati/difjer ortaklar

Havayulu:\r Perakende
Oteller [Aligverig
Arac Kredi Kartlan
Kiralama Diger

Sonraki Safha

Difjer cofjrafyalarda yerel tekliflerin
genigletilmesi

Avny
THY'nin skalasi  —7 k& _
bulunan pazarlar ——> Oria Dogu

Afrika

Digier havayolu sadakat programlannda

ve ozellikle yeni geligtirilen pazarlarda
hisseler almak

Brezilya Endonezya
Gin Rusya
Hindistan Africa

Giiclii, dlgeklenebilir bir teknoloji
platformu elde etme/geligtime

COMARCH
+

seyahat sadakati
edinmek

el
B

points com

rogramlan

Global
sadakat
pazarlama
hizmetleri ve
yénetim
sirketi

Deutsche Bank

Islenen miller 6dil koltugu kapasitesinden 10 kat daha hizl biyir

/

Global havayolu kapasitesi ve toplanan FFP milleri

25,000
|
i
| I Kredi karhi ile ortak
20,000 - ! marka olarak
| L baglatilan ilk sadakat
‘ : programi
I
Y J
15,000 4 J‘
. 1
g w
= i
10,000 - !
1
I
I
| :
5,000 -‘ I
I
| E———

1981
Kaynak

1991

1) Mil toplsm verisi- WebFiver com lstststir Inside Fyer dergisi yayinoisysditing Randy Petersen tarsfindan toplanmistr
3) RPK ve ASK verisi Dilnya Havayolu Trsiigi, A TA (Hava Tagimscilign Birfigi)

Toplanan miller

Deutsche Bank
Kurumsa a
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Daha ¢ok bildirim ve ayrisma icin baski artmaktadir 7

Teknolojik ve finansal
dedisimler ele
alindiginda havayolu
sadakat programlarinin
cekiciligi ve baskinhg
azalabilir

Mil gikarma bosglugu

Artan rekabet

Teknolojik degigim

Muhasebedeki
Degigim

Bagimsiz licretier

Miller havayolu kapasite bliyimesinden 10 kat fazla islem
gorir
Odul kullanilabilidigi simdidir

Kredi karti sirketleri rekabet eden kartlar/programlar
sunmaktadir

Tum seyahat sirketleri LCC dahil olmak tzere 6dal
programlanina sahiptir

CRM ve sadakatin cakismasi

Yeni online havayolu sirketlerinden bircogu sadakati
tanimlamakta ve tekrar tanimlamaktadir

"Buyuk ver"

IFRIC13
Daha cok ifsaat gerektirir

Millerin duzenlenmesini daha pahali hale
getirir

Havayolu fiyatlannin aynstinimasi programa katilimi
azaltabilir

Yan gelirler sadakat programlan gelirlerinden farklidir

Deutsche Bank

Sadakat sektort ile ilgili yatinmci bilgisi henliz

gelismedi

Mevcut program konumlandirmasi incelikli konumlandirma

Sadakat sektdrd en azindan
ii¢ tarihi alanda donim
noktasindadir, isim vermek
gerekirse: pazarlamalis
sektorleri ve havayollan

Uyelik temeli -

Biiyiime odag: [

Promosyonel
capraz satig

Teknoloji

- Taahhut seviyesi

Daha gok tye = daha iyi - Ozellikler (orn. Varlik, yas, harcama

Daha cok ortak = daha

Satis / puanlann paraya cevrilmesi = iyi

Kirilma = iyi

Simirh / gelisen = firsat

ahgkanliklarr)

Bir strateji etrafinda secilebilir ortakliklar
(8rn. premium, akici, orta sinifvs.)

- Bir tez gelistirmek

Uye bazinda daha cok kar gikarmak
- Olgeklenebilir teknoloji platformu gelistirmek

- Stratejinin ana elementi
Diger seyahat ile ilgili tesekkller icin bircok firsat

Simirli"bayik veri” analizi= firsat

Uygulama icin masrafli= risk
Net olmayan miilkiyettim
taraflar ile paylasmak =

anlagiimadi

Diger tam inisiyatifleri desteklemek icin kaldirma
guci
Ortaklar icin net geri 6deme ve deger gosterimi

Deutsche Bank
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Dogrudan benzerleri
kamuya acildikca,
yatinmcilar benzerlere
ahisacak ve DCF'nin
Snemi muhtemelen
azalacaktir

Yakin zamanda, DCF'in
sadakat programlar icin
esas yontem olmaya
devam etmesini

Degerleme yontemi sonuglari

DCF

degerleme -
yontemi

Endiistri modeli &lglileri

Kargilagtirmali dlguler

- Zaman gorugl

- Satin alma gucunun artmasi
Bayuyen orta simif
- Kredi karti harcamalannin artmasi

- Kredi karti penetrasyonunun artmasi

- Kinlma

- RPK‘lann adil licreti

- Pregramin igin genel beklentiler

umuyoruz
Sonuglar
- Uzun vadede yatinmecilar DCF’in 6nemini azaltarak dogrudan benzerlerine uygunluk verir
- Sektoriin spesifik dlgiimle i degere karar verirken daha onemli bir hale gelir

Deutsche Bank

Havayolu girketi

Esitlik hikayesine ikna etmenin elementleri

Program

/

Pazar

° Esas havayolunun glci
° Havayolunun dénem uzuniugu
° Meveut yik faktori

° FFF tarafindan havayoluna yardim

° Uye taahhiiti

a Program boyutu ve finansal ortak sayisi

Koalisyon tyelerinin sayisi

e GDP (Havayolunun hizmet ettidi pazarlar)

° Uyelerin satin aima giici

- Orta dereceli gelir

- Egitim

Uye bazinda alternatif pazariama kanallari

- Sadakat programlaninin
rekabeti

- Dil

- Internet
penetrasyonu

- Cep telefonu
kulanimi

Deutsche Bank
Kurum acilik

158



Benzerler Ki

im?

Tum

Yorum kargilagtirma

Sadakat
Benzerleri

Pazarlama
Hizmetleri
Benzerleri

Kredi Karti ve
odeme iglemcileri

2

% AllianceData
e

multiplus’ :

AIMIEN

ponts com ®

v

HARTE-HANKS -
EQ("EQX‘ \/alassis

“» T5YS
e WYWISA

globalpa.ym ents fISEW
cielo :

=

Sadakat aynm icin sektor degeriendirmesi g
Gelisen pazarlar ¥ lirildi ve giiclii bir tarafindan desteklendi
Kredi karti pazarlan ve iligkileri gergevesinde yakin zamanli dalgalanmalar

Aeroplan halen karin %23.5'ini ve ayarlanmig EBITDA'lanin %87 5'ini temsil etmektedir.

Club Premier'deki %48 (su anda ~5518mm zimni deder)

Bir sadakat programindan daha genig capta bir is-Cardlytics ve Carlson Pazarlama

Air Canada'da devam eden siirecler

Degerlemede tam olarak yansitiimayan uluslararasi genigleme ve biylime

Etkin oldugu ¢ bolum icerisinde ikisi birbirine benzemektedir, ozellikle karin %25.2'sini ve
EBITDA'mIN %7 1.7'ini temsil eden Kanada min en biyuk sadakat programi olan AIR MILES
igletmecisi LoyaltyOne.

Ozel etiketli kredi kart! isi en buydk bolamddr (%475 kar ve %71.1 EBITDA) ve analiz uzmanlannin
odak noktasidir

i yalnizca sadakat pazanina odaklanmigtir-genel bir tescilli altyapi kullanarak sadakat programi
isletmecilerine e-ticaret ve teknoloji hizmetleri sadlayicisi olarak hizmet verir

Ozel bir sadakat program! yoltur

Kamu pazar dederlemesinin alt dlcedi

®
5
D
b

Miigteri verilerinin entegrasyonunun sadlanmasina dayanan teknoloji isleri ve onlarin musterilerine
sunulan hedef pazar céziamleri

Dogrudan sadakat odakli degildir. Odak noktasi tasanm ve pazarlama veri tabani ve veri deposu
da dahil olmak iizere diger IT hizmetleri ve dijital pazarlamadir

Islerinin defiasi geredi musterilerinin nasil para harcadidi konusunda bircok veri toplayabilir. Bir
kismi koalisyon programlan dolayisiyla sadakat programlaninda yer alir.

Bunlar ddeme yapan teknoloji sirketleridir ve ddeme yapan iglemcilerdir. Bunu risk yonetimi,
dolandiriciliktan koruma vs. gibi ek hizmetier takip eder.

Sik ugug programi havayolu isinin genelde gérmezden gelinen ve havayolu girketinin ginlik
‘operasyonlan ile ilgisi yokiur

Deutsche Bank

Benzerlerin

kiyaslanmasi

Agiklama 2012 - 2014E Kar CAGR
B sacakat 0%
ADS Itifak verisi I 49% Orta = 15% =2% Ota=8% %
AN Rimiz 50% 1
MULT  Mubigius 40%
PCOM  Points.com 300,
18%
Fazarlama
20% 12% I
AN foiom | % 7% R L A A
N o | n = R BB B m w es e
EXFN Experian u%| . - S . s e —
HHS Harte-Hanks (10%) 0%)  (1%)
Ve Valzssis Communication PCOM MPLU ADS  AIM EXPN EFX ACXM HHS  VCI MA  V CIELO HPY GPN FISV TS5 FIS
B oemerer
CELO b
RS Fidelity
FISV ey
GPN Global Payments
HPY  beariand Payment
i MastarCard
Tg Total Systam Servicas 2013E EBITDA margin
v
h o Orta =21% B4 58%
= 58% =3% &
80% Orta = 31%
50%
1 35%
0% 1 5o % -
] 25%
30% 23% - 0% 21%
20% 14% 12%
pol i l W oa l
0% - B . . . = - . - R_B -
ADS MFLU AIM PCOM EFX EXPN ACXM VGl  HHS vV CIELO MA FISV FI5 TS5 HPY GPN
Deutsche Bank Mot 472302013 itibariyle pazar verisi
Kurumeal Ba Kaynak: Facises, Sirket argivi
Degerler
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Ayrisma Sireci

g

-Havayolu ydnetim odagi
-Sinirh yonetim kapasitesi
-CMO’dan CFO/CEOQ'ya
dedisen mizakereler
-Uzun stredir devam eden
inanclanin kinlmasi

-Esas olarak alg

- Havayolu sadakati
ve kurun ayrismasi

-islem-sonrasi havayolu
-Finansal etki
-Artan érnekler

- Tehlikeler daha
anlasilir hale geliyor

-Gelistirilen yonetim/B0OD
baghhg
- Bazen tehdit
altindaki havayallan
ile bir cekme glicil
elde eder

7

Paaien

Satilacak mikiar?

Zamanlama
Gile 9 ay arasi

Detaylarda cikmaza girmek

Ticari anlasmalan taslak
haline getirmek

- Yeni is yapilan ve
karlihdi tanimlamak

- IT, K vs. igin gecis
anlasmasi

- Sozlesme/muafi

yet sbzlesmeleri
transferi

Finansal
Bicimlendirme

- Fomalite
Aynisma icin bir
slrec belifeme

Coklu kiiclik hisse
satisi

49%
Codunluk

Rekabet sureci

Hisse satisi
IPO

Deutsche Bank

k & Menkul
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Deutsche Bank
Corporate Banking & Securities /

Ek |

Ek Materyaller

161



FFP'ler ile ilgili tanimsal konular - hangi seyahat programi dogru?

T m

Koalisyon Gyeligini artirmak
igin varilan karar birligiile
bugiin gogu FFP sik ugus ile
havayolu sadakati arasinda
kalmistir

Sadakat programlar
havayollarindan ayrildikca
kendileri igin Gglncl taraf
mil satislarim artirmanin bir
yolu olarak koalisyon
programlarina degru bir
hareket egilimi sz
konusudur

Rekabet programlar ve
burytk verilerin yarattifi
yetenek rekabeti
dusunuldigunde herhangi
bir seyahat programi
saglamak ve blyltmek
gidersk zorlasmaktadir

A - Sikucucu
na liye
Szellikleri - Kredi karti kullanicis

- Cok varlki

- Enbaglantil Gyeler

- Statii cogu zaman milden daha
Sadakat onemlidir
programi - Goksayida temas noktas!
sonuglan - Havayolu ve program

arasindaki koordinasyon
baglant sajlamak icin
muhimdir

- Zenginlestiriimis havayolu

deneyimi

- Odiller sadece programin bir
parcasidir

- Migteri P &L

- Statii saflama ile alakal
masraflar

Havayolu igin

sonugclar

Kredi karti kullanicisi
- Nadir ugucu
Varlikh

Baglantil tyeler

- Baz u menfaatieri
elde etme ihfiyacinda

- Havayolu icin daha cok

harcayan dye tercih sebebidir

- Farkh satig kanali
- Program baglantili édiil
elverisliligi

Daha a2 baglantl dyelik temeli
Uyelerin satin alma kararlarini
degistirmeyi amaglayan genis
program

Demografiyi eslestirme ihtiyaci
duyan tiiccar ve Uyeler

Havayoluna degil programa
sadakat

Miisterinin aynimas: igin
potansiyel

Yiksek kirihim

Davranizi ya da gunlik
faaliyetieri dedistirmek icin
odiiller

Yeni programlardan dolayt
@nemli ve artan rekabet

Farkli satig kanall

Artan satiglan yonetmek

Farkh puan seviyelerinde &dil
opsiyonlan dnemlidir

Deutsche Bank

IPOrda Multiplus

Multiplus vaka incelemesi

Multiplus IPO(*) sonrasi TAM piyasa dederi

TAM'dan satis-dncesi 4500 ]
bilet almak icin kullandigi
ve net geliferin %94'c & $3.000
olan 393 milyon dolar 3
toplamigtir 2 51,500
$0
Feb-10 Sep-10 Apr-11 Now-11 Jun-12
*Zimni havayolu bakiyesi Multiplus dederi
Zaman icerisinde degerleme
;&2_ 0 Ekim 2010 Mayis 2011 Aralik 2011 Haziran 2012
3 Piyasa degen $2,631 Piyasa deferi.  $3,312 Piyasa dederi $2,825 Piyasa degeri  $3,771
-
Q- Ayr. EBITDA 173 Ayr. EBITDA §145 Ayr. EBITDA 172 Ayr. EBITDA 5174
=
2 NTM NTM NTM NTM
E  Hisma 152x EVIEBITDA b EV/EBITDA dalk EVIEBITDA e
Piyasadederi 33496 Piyaza degeri §3,207 Fiyasa deder $3,066 Piyasadederi 54,058
EBITDAR 690 EBITDAR 5827 EBITDAR 5754 EBITDAR 58341
NTM NTM NTM NTM
REVEBTDAR % AEV/EBITDAR 79X AEV/EBITDAR oo AEVIEBITDAR A
Deutsche Bank {2) TAM'n Mubiplus'in %73 dni aimas: tahmin
Kurumsal Bankaciitk & Mankul difyor ) )
Degerler Kaynsk: Factset. Sirkst argvi
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Benzer havayolu ile
kiyaslandiginda sadakat
programinin degerleme
primi konjonktdriin iizerinde
devam etmistir

Sadakat programlarina atfedilen dederleme primi /

Esas havayolu ile karsilastinldiZinda sadakat programi primi

15.0x

multiplus a0 55
VS.
Average: 6.3x
LAWK AIR CANADA
12.0x
8.0x
6.0x
3.0x -
"
|
— S .
Feb-10 Juk10 Nov-10 Apr-11 Sep-11 Feb-12 Juk12 Now-12 Apr-13
——Multiplus —— Aimia
Noflar:  Grafktakibos nokialar datanin alinamad gini ya d anlam fade stmediginigostermakiadi
@) Havayolu degeriemesi AEV/ NTM EBITDAR', Sadakat programian EV/ NTM EBTDA'y! temsil etmekisdi
Kaymak  Sirket argivi, Factsat

Deutsche Bank
Kurumsal Bar
Degerler

& Menkul

163



Kaynak: Deutsche Bank Kurumsal Bankacilik & Menkul Degerler, Miizakere
Konular1, Washington D.C., 2013.
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