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HAVAYOLU iSLETMELERI ORNEGINDE iSLETME IMAJININ HAVAYOLU
ISLETMESI TERCIHLERINE VE MUSTERI BAGLILIGINA OLAN ETKISININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Yrd. Dog. Dr. Ozlem ATALIK, Anadolu Universitesi, SHYO
OZET

Giiniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle yogun rekabetin yasandig1 havayolu sektoriinde
miisterileri isletmeye bagli haline getirebilmek, isletmelerin varliklarmi stirdiirebilmelerinin ve
kar elde edebilmelerinin can damari haline gelmistir. Bu nedenle, isletmeye baglh miisterilere
sahip olmak giiniimiiziin miisteri odakli is diinyasinda ve yogun rekabet ortaminda,
varliklarin1  siirdiirmek ve kar elde etmek isteyen isletmeler igin yadsinamaz seviyede
Oonemli bir rekabet araci haline gelmistir. Bununla birlikte 21. yiizyilda 6nemi yeni anlagilan
“isletme imaj1” kavraminin da miisteri bagliligi yaratilmasinda onemli rol oynadigi ¢esitli
calismalarda ortaya konulmaktadir. Bu ¢aligmada havayolu isletmeleri tarafindan uygulanan sik
ucan yolcu programlari kapsaminda havayolu isletmesi imajinin yolcularin havayolu tercihlerine
ve miisteri baglhiligina olan etkisi aragtirilmstir.

ABSTRACT

In the contemporary airway market where an intensive competition takes place the task of
keeping the loyal clients of the airway companies has become a vital process for sustaining the
existence of companies and their profits also with the effect of the globalization. Thus the
methods of creating customer loyalty that are deployed within the contemporary market scope
has begun to be a major competition tool for the companies that are willing to sustain their
existence in the competitive and the customer based aviation market. In addition, it is suggested

in several studies that the “corporate image” concept which emerged in the 218t century

has an important role in building customer loyalty. In the scope of this study the effects of
airline corporate image on the preferences and the loyalty of the airline customers in a frequent
flyer program have been investigated.

Anahtar kelimeler; miisteri bagliligi, isletme imaj1, havayolu isletmeleri
1. MUSTERI BAGLILIGI

21.yy’mn baglarinda tiim diinyada yasanan ve diinyay1 adeta kiiclik bir “kdy” haline
getiren kiiresellesme hareketi sonucunda, isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlar da gittikge
kiigiilmeye baglamistir. Bu baglamda iiriin yonelimli pazarlama yaklagimindan, miisteri yonlii
pazarlama yaklasimina dogru yasanan degisimde, miisteri bagliliginin gelistirilmesi isletmeler
icin 6nemli bir pazarlama sorunu olustururken ayni zamanda, ilgi alan1 (Waarden, Benavent,
2002, 13) ve stratejik bir amag haline de gelmistir. Zira miisterilerin korunarak elde tutulmasi ve
bu paralelde miisteri bagliliginin yaratilmasi, isletmelerin varligini siirdiirmesi ve kar elde

etmesini saglayan en dnemli yol olarak degerlendirilmektedir. (Donavan, Samler, 1994, 24)
1
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Isletmeler i¢in 2000’1i yillarin en &nemli hedefleri arasinda yer alan miisteri baglilig;
“tiiketici acisindan Onem tasiyan liriin ya da hizmetlere iliskin olarak, bir ihtiyacin her ¢6ziim
gerektirdiginde tliketicinin ayni {irlinden veya ayni isletmeden satin alma egilimi” olarak
tanimlanmaktadir. (Walters, Bergiel, 1989, 497) Diger bir tanima bakildiginda ise miisteri
baghlig1 “miisterinin kendisi i¢in 6nemli bir iirlinden siirekli olarak tatmin olmasinin dogurdugu
sonu¢”  (Assael, 1990, 119) biciminde tanimlanabilmektedir. Miisteri baglhligini
gelistirmek ise “en iyi miisterileri belirleyen, elde tutan, iliskiye deger katarak uzun dénemde
iligkiyi saglamlastiran ve arttiran bir tiir strateji” bigiminde degerlendirilmektedir.

Miisteri baglilig1 olusturulmas: siirecinde isletmelerin ilk olarak miisterileri cezbetmek ve
isletmeye ¢ekmek i¢in belirli maliyetlere katlanmalart gerekmektedir. Bir kez miisteri igin
yatirim yapildiginda, kurulan iligkinin siirdiiriilmesi, yapilan harcamalarin karsiliginin etkin
bir bicimde alinmasina olanak saglamaktadir. Birgok igletme i¢in yeni bir miisteri kazanmanin
maliyeti, elde olan miisterilere oranla 6 kat daha fazla olmaktadir. Yeni bir miisteri kazanmak
icin harcanan para miktarmin 1/6’lik boliimii ile mevcut miisterilerin isletmeye bagli hale
getirebilmesi (bu baglamda yapilacak harcamalar ve harcanan zaman da g6z Oniine alindiginda)
maddi degerin Otesinde bir anlam ifade etmektedir. (Griffin, 1997, 48) Bu agidan miisteri
baglilig1 isletmenin devamliliginin saglanmasi ve gelirlerinin siirekliligi konusunda biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Yapilan aragtirmalar miisteri baglhiliginda ortaya ¢ikan %35 oraninda bir artisin, %25 ila
%85 oranlar1 arasinda isletme karliligi yarattigmi ortaya c¢ikarmaktadir. (Kandampully,
Suhartanto, 2000, 346) Dokuz hizmet isletmesinin incelendigi bir arastirma sonucunda,
isletmelerin miisterilerini elde tutma oraninda % 5’lik bir artisin isletmenin karliligina % 25-
125 oraninda etki ettigi ve isletmenin pazarlama maliyetlerini biiyilkk oranda azalttigi,
(Shoemaker ve Lewis, 1999, 347) isletmeden % 2 oraninda miisterinin ayrilmasinin ise, isletme
gelirlerinin % 10 oranindan daha fazla azalmasina neden oldugu ortaya konulmustur. (Sindell,
2000, 20)

Miisteri cephesinden bakildiginda miisterilerin isletmeyi tamidikca, rakipleriyle
kiyaslandik¢a ve kalitesinden tatmin olduk¢a, her gecen yil bir Onceki yila gore daha fazla
harcama yapma egiliminde olduklar1 arastirma sonuglariyla ortaya konulmustur. Artan
harcamalarin yani sira, bu tiir miisteriler tarafindan agizdan agiza iletisim yoluyla yapilan olumlu
Oneriler, yeni miisterilerin kazanilmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve isletmelerin yeni
miisteriler elde etmek i¢in yapacaklari maliyetleri diistirmektedir. (Odabasi, 1997, 95-96)

Gliniimiizde rekabetin artik bu eksen iizerinde donmesi ve rekabet stratejisinin amacinin
isletmeye bagli miisteri kitlesi olusturabilmesinde yatmasi gergegi, isletmelerin miisteri
bagliligint uzun siireli nasil koruyacaklari diislincesini de beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda isletmeler daralan pazarlar igerisinde firsatlar1 degerlendirmenin ve miisterilerini
isletmeye bagl birer miisteri haline getirebilmenin yollarini aramaktadirlar. (Duff, 1998, 436) Bu
konuda adeta isletmeler arasi biiyiik bir yaris baglamistir. Zira miisteri bagliligi sonucunda hem
miisterinin hem de igletmenin elde edecegi yararlar karsilikli olarak artmaktadir. (Chen, Gursoy,
2001, 80)
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Isletmeler acisindan biiyilk dnem tasiyan miisteri baglihginin temel belirleyicileri
konusunda c¢esitli ¢aligmalar bulunmakla birlikte, bu calismada Avrupa Miisteri Tatmin
Indeksi modeli (European Customer Satisfaction Index (ECSI) temel alinmustir. (Cassel,
Eklof, 2001, 837; http://www.blweb.it/ 2002, 309; Dahlgaard, 2005) Avrupa Miisteri Tatmin
Indeksi Modeline gére, miisteri bagliliginin olusumuna etkide bulunan unsurlar, isletme imaj,
miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan iirlin kalitesi, algilanan deger ve
miisteri tatminidir.

imaj
Mﬁsteri N
Beklentileri  _}
i \ Algil Miisteri Miisteri
gilanan listeri iisteri
Algilanan Uriin Deger Tatmini Baghhg
Kalitesi /

Algilanan Hizmet
Kalitesi
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Sekil 1. Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli

Kaynaklar: http://www.eogq/ECSI.html
http://www.blweb.it/esoe/tqmhe2/29.PDF
http://www.etgm.net/mega week presentations05/305,1

2. ISLETME IMAJI

2000’11 yillarda aynmi sektorler iginde faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin,
birbirlerinden ¢ok farkli hizmetler sunmamalar1 nedeniyle, giinden giine birbirlerine daha ¢ok
benzer hale geldikleri goriilmektedir. Bundan tam 28 yil 6nce 1977 yilinda Kennedy
“miisterilere fiyat, kalite, dizayn ve Ozellikler acisindan birbirinden farklilik gostermeyen
driinler sunuldugunda miisterilerin satin alim kararlari, isletmenin {in ve imajindan
etkilenecektir” diyerek (Christensen-Askegaard, 1999, 292) bu konudaki 6ngoriisiinii ortaya
koymustur.

Bu 6ngorii yillar sonra hala gecerliligini korumakta ve 2005 yilinda da isletme imajinin,
isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetlerin birbirine yakin ya da kiyaslanmasinin zor oldugu
durumlarda, miisterileri tercihlerinde 6nemli rol oynadigi, iletisim ve tecriibe yoluyla,
misterinin zihninde olustugu ve zaman igerisinde geliserek miisterinin kararlarinda etkili
oldugu diisiiniilmektedir. (Nguyen, Leblanc, 2001, 228)

Gliniimiiziin is ortaminda, isletmenin her yaptigt ya da yapmadigi; isletme
performansinin, iirlinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan algilanmasini, bir baska
deyisle isletmelerin hedef kitleler {izerindeki imajin1 etkilemekte, bu algilamalar da isletmenin
finansal kaynaklariin teminini, hedef kitleleri ve ortakliklar etki etmektedir. (Howard, 1998,
2)

Pazarlama literatiirlinde ¢ok eski olmayan (Lee, 2004, 2) isletme imaji1, ¢esitli bilim
dallarinda, farkli bi¢cimlerde tanimlanmis ve farkli anlayislar icinde degerlendirilmistir. Bu
nedenle, isletme imajinin ortak bir tamimmnin ortaya konulmasinda hala eksikler
bulunmaktadir. (Hutton ve digerleri 2001, Grunig, 1993, 98) Giiniimiize kadar ortaya koyulan
baz1 tanimlar asagidaki bicimde siralanmaktadir;

Isletme imaji, “Hizmetin ve isletmenin genel olarak degerlendirilmesinde onemli bir
faktor” (Bitner, 1991, 25) “Toplumun bir isletme hakkindaki genel fikri” olarak (Barich ve
Kotler, 1991, 94) “Miisterinin hafizasindaki cagrigimlara yansiyan kurum algilar1 “ (Keller,
1993, 1) “Isletmeyi olusturan biitiin grsel, sdzel ve davranissal 6geler” (Howard, 1998, 4)

Genel bir tanim yapildiginda, isletme imajinin “isletmeyle ilgili olarak hedef kitleler
lizerinde yaratilan tiim etki ve izlenimler” (Nguyen ve Leblanc, 2001, 227-228) biciminde
tanimlanmas1 miimkiindiir.

Hizmet isletmelerinde isletme imajinin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nem tasiyan
yonleri agsagida siralanmaktadir. (Howard, 1998, 31)
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o Algilanan kalite, deger, tatmin igerisinde filtre fonksiyonu gérmektedir. (Howard, 1998, 3)
e Hizmetlerin karar ve satin alim siirecini kolaylastirmaktadir.

e Isletmeleri birbirlerinden farkhlastirmaktadir.

e Isletmenin iiriin ve hizmetler i¢in katma deger yaratmaktadir.

e Miisterilerle iletisim ortami saglamaktadir.

e Isletmeye finansal, pazar ve insan kaynaklar1 yonlerinden énemli degerler saglamaktadir.

Marka giicliniin degerini kaybettigi, lirtinlerin benzerliginin arttig1, bagliliklarin azaldigi,
rekabetin arttig1 bir ortamda igletme imaji, yonetim ve pazarlama yontemleri arasinda yeni bir
yere sahip olmaktadir. Isletme imaj1; bir isletme dilinin, davrams stilinin, isletme geleneginin
ve isletmenin kendini bir sekilde ifade etmesine odaklanan bir diyalogun yaratilmasini
saglamaktadir. Bu diyalog, miisterileri ve c¢alisanlarin; isletmenin varlik nedeninin,
geleneklerinin, prensiplerinin ve ana giiglerinin neler oldugu konusundaki beklentileri
ve anlayislariyla birbirine uymaktadir. Isletme imaji yonetimi, bir agidan toplam Kkalite
yonetiminin en saf tanimidir. Buna gore isletmelerle veya isletmenin miisterileriyle iliskili
olan her sey, isletme imajiyla da iliskilidir. (Howard, 1998, 3-4)

Buna paralel olarak artik tiiketicilerin satin alma kararlari; iirliniin veya hizmetin fiyatina
gore degil; isletmenin ¢alisanlarina, miisterilerine ve icinde bulunduklar1 topluma karsi
davranislarina da bagli olmaktadir. Bu da isletmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo,
sembol tasarlamakla olusturulamayacagini, yonetim ve pazarlama konulariyla da iliskili bir
kavram olarak ele alinmasi1 gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletme imaji isletme ismi, kurucusu, iiriin/hizmet cesitliligi, ozellikleri ve Kkalite
izlenimi gibi isletmenin birgok fiziksel ve davranissal niteligi ile ilgilidir. Bu nedenle isletme
imajinin fonksiyonel bilesen ve duygusal bilesen olmak iizere iki temel bileseni bulunmaktadir.
Fonksiyonel bilesen, kolayca dlgiilebilen somut karakteristiklerle igerirken, duygusal bilesen ise
bir isletmeye karsi olan duygu ve tutumlar yoluyla aktarilan psikolojik dlgiitleri igermektedir.
Bu duygular, isletme ile yasanan kisisel tecriibelerden ve imajin fonksiyonel
gostergelerini olusturan bilginin islenmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. (Nguyen, Leblanc,
2001, 228)

Bu nedenle isletme imaji, toplumun isletmeleri c¢esitli Ozellikleriyle birbiriyle
kiyasladig1 genel bir siirecin sonucudur. Bir isletme, tek bir imaj yansitmaktan daha cok, her
biri igletme ile farkli tecriibe ve iliski icerisinde olan miisteriler, calisanlar ve ortaklar gibi
cesitli gruplara gore farkli imajlar sunabilmektedir. (Dowling, 1988, 28) Bu siirecte isletme
imaj1 yaratilmasinin, sembol ve degerlerle iliskili olmas1 nedeniyle, isletme ile etkilesim i¢inde
olan cesitli gruplarin ihtiya¢ ve beklentilerinin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. (Her big
ve digerleri, 1994, 25)

Imajin nasil olustuguna dair literatiirde cesitli varsayimlar bulunmasma ragmen, bu
alanda yapilan arastirmalar isletme imajmnin bir siirecin sonucu oldugunda sonucunda
birlesmektedirler. Bu algilama siireci, isletme hakkindaki diisiinceler, duygular ve hafizadan
geri cagrilan ve zihinsel resimlere donilisen onceki tecriibelerden dogmaktadir. Su bir kuraldir
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ki, insanlar isletmeler tarafindan yaratilan gergeklere tabi tutulurken, bilingli ya da bilingsiz
olarak, kendi tutumlar1 ve inanglar1 ile uyumlu gercekleri segmektedirler. Bu gercekler zihinde
saklanmakta ve daha sonra =zihinde bir resim olusturmak {izere yeniden hafizadan
cagrilmaktadirlar. (Nguyen, Leblanc, 2001, 228)

Imajin zamanla kazanilan satin alma / tilketme tecriibesi birikiminin bir fonksiyonu
olmasi nedeniyle bir¢ok isletme yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve
isletmeye bagl miisteri haline getirebilmek amaciyla, reklam, dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler gibi faaliyetlere yOnelmiglerdir. Bu faaliyetlerin yaninda isletmelerin sunduklar
iiriin ve hizmetleri gelistirmeleri, isletme imajina olumlu katkilar saglamakta, diger bir deyisle,
imaj gelistirme c¢abalarinin etkinligi iiriin veya hizmetler ile ilgili mesajlarin hizmet
performansi ile tutarliligina baglh olmaktadir. (Griffin,1997, 64-65)

Glinlimiizde diger birgok sektorde faaliyet gosteren isletmeler gibi havayolu
isletmelerinin  de verdikleri hizmetler giinden giline birbirine daha fazla benzer duruma
gelmektedir. Rekabet¢i hizmetlerde, havayolu isletmesinin imaji yolcularin havayolu
tercihlerinde ve isletmeye olan bagliliginda kararinda oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
(Zing, 2001, 288) Oyle ki 2005 yilinda yapilan bir arastirma sonucunda tiim isletmelerin en
fazla onem verdikleri unsur olan “hizmet kalitesi’nin, yolcularin tercih kriterleri arasinda
“havayolu imaj1”’ndan sonra geldigi ortaya konulmustur. (Lu, Yang, 2005, 1880)

Havayolu isletmelerinin imajlarini etkileyen faktorler arasinda (Legeza, 2001,63) ucak
tipi, tarifenin uygunlugu, personel davranislari, zamaninda kalkis, bagaj hizmetleri
sayilabilmekle birlikte, giivenlik, emniyet ugus ag1 fiyat, sik ug¢an yolcu programlari, konfor,
yiyecek/icecek hizmetleri gibi unsurlar da havayolu imajin1 etkilemektedir.

Yolcularin havayolu isletmesi tercihlerinde etkilendikleri en Onemli faktorler
arasinda ise; (Lu-Yang, 2005, 1879) uygun ucgus tarifesi, emniyet, zamaninda kalkislar,
isletme imaji, bilet fiyatlari, uygun dagitim kanallar sayilabilmektedir.

Bununla birlikte hem isletme imajini etkileyen faktorlerin hem de havayolu isletmeleri
tercihlerini etkileyen faktorlerin, miisterilerin isletmeye olan bagliliklarin1 da belirledigi
diisiiniilmektedir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanmin amaci: Bu aragtirmanin amaci; igletme imajinin havayolu tercihlerine ve
miisteri bagliligina olan etkisinin belirlenmesidir.

Arastirmamin Smirhliklari: Arastirma 17- 21 Subat 2003 tarihleri arasinda THY 'nin
sik ugan yolcu programi kapsaminda 2000 Elite Flyer iiyesinin cevaplamis olduklari anket
sorular1 ile smirhdir. Arastirmada tarifeli olarak hizmet sunan THY 'nin Elite Flyer tiyeleri yer
almaktadir.

Arastirma Yontemi: Arastirma yoOntemi olarak internet araciligiyla anket yoOntemi
kullanilmustir.
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Arastirmanmin Evreni: THY nin sik ugan yolcu programlari kapsaminda Elite Flyer
liyesi olan 15.000 yolcu olusturmaktadir. Orneklem olarak 17-21 Subat 2003 tarihleri arasinda
Elite Flyer iiyesi olan ve tesadiifi yontemle belirlenmis 2000 {iyeye hazirlanmis olan anket
formu uygulanmistir. Arastirma sonucunda % 30,4 geri doniisiim orani ile elde edilen 608
kullanilabilir anket analiz kapsamina alinmistir.

Arastirma Verilerinin Toplanmasi: Arastirma verilerinin toplanmasinda arastirma
aract olarak internet lizerinden anketle veri toplama teknigi uygulanmistir. Hazirlanan anket
sorular1 gerekli agiklamalar da eklenerek (attachment file olarak) THY tarafindan 6rneklem
birimler olan tiyelerin elektronik posta adreslerine internet iizerinden gonderilmis ve iiyelerden
formlar1 doldurduktan sonra “gdnder” butonuna basmalar1 istenmistir.

Anket formunda yer alan sorularin iiyeler tarafindan istenilen bigcimde anlasilip
anlagilmadigini belirlemek amaciyla 20 kisi ile bir pilot ¢calisma yapilmistir. Sorulara verilen
cevaplar dogrultusunda, sorularda cesitli degisiklikler yapilmistir. Bu kapsamda arastirma
sorulart THY Bilgi Islem Béliimii tarafindan 17 Subat 2003 tarihinde iiyelere génderilmistir.

Arastirmada toplam 608 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Arastirma verileri
niceliksel olarak analiz edilmis, verilerin analizinde ise Microsoft Office Excell ve SPSS 10.0
(Sosyal Bilimler Icin Istatistik Paketi) kullanilmustir. Kapali uclu olan sorular kodlama anahtari
olusturularak her bir liye bazinda degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin Giivenirlik Analizi

Giivenirlik katsayist o = 0,8296 olarak bulunan anket ¢aligmasinin bir biitiin olarak
yiiksek derecede “gilivenilir” oldugunun séylenmesi miimkiindjir.

4. ARASTIRMA BULGULARI VE YORUM

Bu arastirmada ilk olarak yolcularin goéziinde havayolu isletmelerinin imajin1 ve
isletmeye olan baglilik diizeyini etkileyen; ucak tipi, tarifenin uygunlugu, personel davranislari,
zamaninda kalkis, bagaj hizmetleri, giivenlik, emniyet, ucus agi, fiyat, sik ugan yolcu
programlari, konfor, yiyecek/icecek hizmetleri gibi unsurlara yolcularin bu unsurlara verdikleri
Onem diizeyleri incelenmistir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda ise, yolcularin havayolu isletmesi tercih kararlarini ve
isletmeye olan baglilik diizeyini etkileyen etki eden; uygun ugus tarifesi, emniyet, zamaninda
kalkis, isletme imaji, bilet fiyatlar1 unsurlara yolcularin vermis olduklar1 6nem diizeyi
incelenmistir.

Havayolu isletmeleri 6rneginde isletme imajinin havayolu tercihlerine ve miisteri
baglhiligima olan etkisine belirlenmesine yonelik olan ve THY nin sik ucan 2000 Elite Flyer
tiyesi ile smirli olarak yapilan bu arastirmadan elde edilen bulgularin asagidaki bi¢imde
Ozetlenmesi miimkiindiir.
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Tablo 1. isletme Imajim ve isletmeye olan Baglihg Etkileyen Unsurlarin Onem Diizeyi

Isletme Imajim ve Isletmeye olan Baghhg Etkileyen Unsurlar Ortalamalar
Tarifenin Uygunlugu 1,52
Zamaninda Kalkislar 1,40
Giivenlik 1,19
Ugak Tipi 1,90
Fiyat 1,78
Sik Ugan Yolcu Programlar1 (FFP) 1,61
Konfor 1,56
Yiyecek — Icecek Hizmetleri 1,89
Personelin davraniglart 1,43
Bagaj Hizmetleri 1,57
Ugus ag1 1,76
Emniyet 1,20
n= 608

1= Kesinlikle 6nemli 2= Onemli 3= Ne 6nemli ne énemsiz 4 =Onemsiz 5 =Kesinlikle 6nemsiz

Uyelerin, isletme imajin1 etkiledigi diisiiniilen unsurlarin biiyiik bir kisminin, “kesinlikle
Oonemli” olarak belirtildigi goriilmiistiir. Buna ragmen emniyet, giivenlik, zamaninda kalkis ve
personel davraniglart unsurlarinin oran olarak digerlerine gore biraz daha One c¢iktig
gorlilmektedir. Emniyet ve giivenlik unsurlarinin havayolu sektoriinde son yillarda meydana
gelen terdrist saldirilar ve ugak kazalar1 nedeniyle tiyeler tarafindan en dnemli unsurlar arasinda
degerlendirildigi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte tarifenin uygunlugu, konfor, bagaj
hizmetleri, sik ugan yolcu programlari, ugus agi, fiyat, ucak tipi ve yiyecek-igecek hizmetleri de
“kesinlikle 6nemli” olarak degerlendirilmektedir.

Elde edilen bu veriler dogrultusunda havayolu {irliniiniin bir biitlin olarak diisliniildiigii ve
isletme 1imajin1 etkileyen unsurlarin birbirinden ¢ok kesin bir bi¢cimde ayrilamadigi
gorlilmektedir.

Tablo 2. Havayolu Isletmesi Tercihlerini ve Baghhklarim Etkileyen Unsurlarin Onem
Diizeyi

Havayolu Isletmesi Tercihlerini ve Bagliliklarim Etkileyen Unsurlar Ortalamalar
Tarifenin Uygunlugu 1,52
Zamaninda Kalkislar 1,40
Fiyat 1,78
Havayolu isletmesinin Imaj1 1,77
Emniyet 1,20
n= 608

1= Kesinlikle énemli 2= Onemli 3= Ne 6nemli ne 6nemsiz 4 =Onemsiz 5 =Kesinlikle 6nemsiz

Uyelerin ugus tercihlerini etkiledigi diisiiniilen unsurlarin tiimiiniin, tercihlerde
“kesinlikle dnemli” olarak belirtildigi goriilmiistiir. Bununla birlikte “emniyet” unsurunun
yukarida aciklanan nedenler dolayisiyla en Onemli unsur olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Diger yandan havayolu igletmesinin uygun bir tarife yapisina sahip olmasi ve
zamaninda kalkislar yapmasi da yolcular tarafindan en fazla Onem verilen unsurlar
olusturmaktadir.

8
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Tablo 2’de dikkati ¢eken en 6nemli nokta, “bilet fiyatlari”na verilen dnemin “havayolu
imaj1” da dahil olmak iizere, diger unsurlar arasinda en az 6nem verilen unsur olmasidir. Bu
durumun aragtirmanin havayolu isletmelerinin en fazla ugan ve gelir diizeyleri yiiksek olan “sik
ucan yolcu programi” iiyelerine uygulanmis olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmekle birlikte
artik

SONUC VE ONERILER

Isletmeleri sosyal, ekonomik, teknolojik degisimin yasandig1, miisteri biling diizeyinin ve
tercihlerin hizla degistigi kiiresel bir pazarda faaliyet gostermektedir. Migsteri istek ve
ihtiyaglarindaki degisimlere paralel olarak havayolu isletmelerinin pazara sunduklari hizmet
¢esitlerinin artmasi, havayolu sektoriinde ulusal ve uluslararasi rekabetin de miisteriler lizerinde
yogunlasmasina neden olmustur. Bu kapsamda siirekli gelisen ve hizli bir kiiresellesme siireci
yasanan diinyada, rekabet¢i avantajlarin havayolu isletmeleri tarafindan bilinmesi ve elde
edilmesinin yaninda, artan rekabet sartlar1 havayolu isletmeleri ile miisterileri arasinda uzun
stireli bir iligkiyi zorunlu hale getirmistir. Dolayisiyla giinlimiiziin en Onemli rekabet
stratejilerinin temel amaci isletmeye bagl miisterilere sahip olmaktir.

Bu kapsamda miisterilerin isletmeye olan baghliklarini etkileyen isletme imaji da
yadsinamayacak derecede onem tasimaktadir. Bu 6nem ¢esitli arastirma sonuglariyla da ortaya
konulmustur. Ge¢mis yillarda gorsel agidan isletmenin hedef kitleler tarafindan taninmasini
amaglayan isletme imaji, giinimiizde isletmenin ni¢in var oldugundan, ana amaglarinin ortaya
konulmasina kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu icermektedir.

Bu calismada yer alan arastirma sonucu havayolu igletmeleri tarafindan yaratilan imajin,
miisterilerin havayolu tercihleri ve isletmeye olan baghliklar1 lizerinde “kesinlikle 6nemli”
bir belirleyici oldugunu goézler Oniine sermektedir. Bu paralelde bir havayolu isletmesi
miisterilerin goziinde ne kadar iyi ve yiiksek bir imaja sahip olursa, yolcularin o havayolu
isletmesini tercih edeceklerini ve o havayoluna baglilik gdsterebileceklerini séylemek miimkiin
olmaktadr.

Sonug olarak; kiiresellesmenin etkisiyle iirlinler ve hizmetler arasinda standartlasmaya
gidildigi, miisterilerin 6nem kazandigi, {iriin ¢esitliliginin arttig1, rekabetin inanilmaz boyutlara
ulastig1 giiniimiizde, isletmeler tercih edilebilmek ve isletmeye bagli miisterilere sahip olmak i¢in
sunduklar {iriine veya hizmete ilave olarak, yansittiklar isletme imajina biiyiik 6nem vermeli,
olumlu bir imaj yaratmak amag¢ edinmelidirler.

Unutulmamasi gereken en 6nemli nokta; 21. yiizyilin "imaj ¢cagi” oldugu ve tiim mal ve
hizmet 6zellikleri taklit edebilirken iyi tanimlanmisg bir isletme imajinin taklit edilememesidir.
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