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0Z

Rekabetten siyrilmak ve tercih edilir olabilmek i¢in miisterilerin goziinde
digerlerinden farklilagsacak stratejiler gelistirmek, sirketler i¢in bir zorunluluk
haline gelmistir. Artik sirketler, “Nasil kar ederiz” sorusu yerine, “Nasil deger
yaratabiliriz” sorusuna odaklanmaya baglamistir. Miisterilerin satin alma
davranisini ¢ogunlukla duygusal kararlarla gerceklestirdigi ve daha sonra bu
davranisi rasyonellestirdigi bilinmektedir. Bu nedenle miisterilerin yalnizca
firmalarin ya da markalarin onlara sundugu iiriin ve hizmetin fonksiyonu ile degil,
kendilerinde biraktig1 etki ve uyandirdig1 deger ile ilgilendigi diistintilmektedir.
Miikemmel deneyimler yasayan, duygularina hitap edilmis miisteriler de markaya
olan bagliligim1 artirmakta ve devaminda sadik bir miisteri olup markanin
savunuculugunu dahi Tistlenebilmektedir. Hizmet sektoriine bakildiginda
havayolu tasimacili1, genel olarak miisteri memnuniyeti bakimindan alt siralarda
yer almaktadir. Yolculuk esnasinda karsilagilan sosyal ve fiziksel faktorlerin
sayismin ¢oklugu diisiiniildiigiinde, seyahat sektoriinde en énemli oyuncu olan
hava yollar1 agisindan miisterinin duygularina dokunabilmek, bunun igin de
seyahat siirecindeki deneyimini iyilestirmek, rakiplere gére bir adim 6nde olma
konusunda Onemli avantajlar saglayacaktir. Dijitallesen yasam tarzlarindan
dolay1, miisterilerin beklentilerinin statikten dinamige evirilmesi ve siirekli
degismesi, seyahat ederken dahi eglenmek ve vaktini verimli gecirmek istemesi,
miisteri deneyiminin gelismesini tetiklemektedir. Bu baglamda bu calismada,
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degisen pazarlama kosullar1 ve miisteri tanimi, miisteri sadakati, miigteri
memnuniyeti, miisteri deneyimi gibi terimler ve bunlarin birbiri {izerindeki
etkileri gibi kavramlar agiklanacak, sonrasinda seyahat sektoriinden Tiirkiye nin
bayrak tastyici hava yolu olan Tiirk Hava Yollari’nin miisteri seyahat deneyim
haritasinin belirleyici temas noktalar1 ortaya ¢ikarilacaktir. Daha sonra Tiirk Hava
Yollar1 ile ugmus yolculara gonderilen anketle belirlenen temas noktalarindaki
memnuniyet skorlar1 bulunacaktir. Sonug olarak Tiirk Hava Yollar’’nin miisteri
deneyimi agisindan almasi gereken aksiyonlar belirerek, dncelik siralarn ortaya
¢ikmis olacak ve miisteri segmentine gore deneyim agisindan ne tiir geligtirmelere
ihtiya¢ duyuldugu ortaya konacaktir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Miisteri
Memnuniyeti, Marka Sadakati

AN ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER
EXPERIENCE AND SATISFACTION AND LOYALTY: TURKISH
AIRLINES CASE

ABSTRACT

In today’s changing marketing conditions, all products are becoming similar
and copied. Companies need to gain new customers and retain them in order to
survive. It has become a necessity for companies to develop strategies that will
differentiate from others in the eyes of customers in order to be competitive and
preferred. Now, companies have begun to focus on the question of “How can we
create value?” instead of “How can we make profit?”. It is known that customers
mostly make purchasing behavior with emotional decisions and then rationalize
this behavior. For this reason, it is thought that customers are not only interested
in the function of the products or services that the companies offer, but also in the
value that they have left in them. Companies are seeking to develop unforgettable
experiences that will remain in their customers’ minds. Customers who have
excellent experiences that appeal to their emotions, increase their commitment
to the brand and become loyal customers, and they can even take over the
brand’s advocacy. In the service sector, air transport is in the lower rank in terms
of overall customer satisfaction. Considering the large number of social and
physical factors encountered during the trip; touching the customer’s feelings and
enhancing the travel experience will create important advantages for airlines —the
most important player in travel industry- to be one step ahead of the competitors.
Due to the dizzying digitalized lifestyles, customer expectations evolve from
statics to dynamic and constantly change, people desire to have fun and spend
time efficiently even while traveling, all of which trigger the development of the
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customer experience. In this context, this thesis will explain both the definitions
and the relations between the terms such as changing marketing conditions
and client description, customer loyalty, customer satisfaction and customer
experience. After that, it will reveal determining points of contact of customers,
customer experience map of the Turkish Airlines, -Turkey’s flag carrier airline
company. Then, we will find the satisfaction scores of all contact points via the
surveys sent to customers who has flown with Turkish Airlines. Qualitative data
analysis will be used in the research rather than quantitative method. Finally, we
will determine the actions Turkish Airlines needs to take in terms of Customer
Experience, reveal their order of priority and find out what kind of improvements
are needed in terms of experience according to customer segments.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Experience, Customer
Satisfaction, Customer loyalty

GIRIS

1850’11 yillardan giliniimiize kadar kiiresellesme ve dijitallesmenin de etkisiyle,
geleneksel pazarlama anlayisi birgok degisiklige ugramustir. Onceki piyasa
kosullarinda {iriin, fiyat, gelir gibi faktorler 6nemli iken, bugiin miisteri odaklilik,
hatta insan odaklilik yaklagimina gecilmistir. Bu gegigin yasanmasindaki en temel
sebep, bilginin hizli ve kolay erisilebilir olmasinin tiiketicilerin beklentilerinin
artmasina ve degismesine yol agmasidir. Tiiketiciler, farkli firmalarin sunduklari
hizmetleri hizli bir sekilde fark edip, marka tercihlerini degistirebilmektedir.
Ozellikle internetin hayatimiza girmesiyle birlikte rekabetin asir1 seffaflasmas,
hem fiirlinlerin hem hizmetlerin markalar arasinda kopyalanmasina neden
olmustur. Kopyalandik¢a ucuzlayan iiriin ve hizmetler karsisinda miisteriyi
tatmin edebilmek i¢in artik yeni bir kavram gerekmektedir.

Arastirmalar, bir misterinin satin alma karar1 vermeden Once ortalama olarak
bir diizine kaynaga bagvurdugunu gostermektedir.! Forrester sirketi tarafindan
yapilan arastirmalara gore, “Tiiketicilerin yiizde 45’1 sosyal medya paylasimlarinin
yeni marka ve iriin kesfetmek igin harika bir yol oldugunu” bildirmistir.
Yani miisterilerin deneyimleri, satin aldiktan sonra da énemli olmaya devam
etmektedir. Uriin ve hizmetlerinin paylasiimasini isteyen sirketler, rakiplerinden
“deneyim” ile farklilasmay1 basaracaktir. Sergio Zyman, The End Of Marketing
As We Know It (Bildigimiz Pazarlamanin Sonu) isimli kitabinda, “Bugiiniin
tiiketicileri sasilacak kadar ¢ok segenege sahiptir, bu yiizden sirketler artik sadece
bir iiriin satamaz, insanlara satin almak i¢in bir neden vermek zorundadir” diyerek
pazarlamanin son yillardaki gelismelerini 6zetlemistir.

1 www.thinkwithgoogle.com/collections/zero-moment-truth.html (Erisim tarihi 13.01.2018).
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Sirketler goziinde “tiiketici” kavramimin “insana” evirilmesi, beraberinde
pazarlamanin tanimini, kapsamini, hatta sirketlerde organizasyondaki yerini dahi
degistirmistir. Sirketlerde yavas yavas “miisteri deneyimine” odaklanan boliimler
kurulmaya baslanmaistir.

Degisen pazarlama kosullar1 igerisinde seyahat sektorii -6zellikle de hava yolu
tastmacilifi- kiiresellesmeden payina diiseni almistir. Zamanin ¢ok degerli
oldugu bu donemde, miisterilerin beklentileri ¢ok yiikselmis ve 6zellesmistir.
Sektordeki bu degisim nedeniyle hava yolu sirketlerinin proaktif davranip,
miisterilerin istek ve beklentilerini 6nceden tahmin etmeleri rekabette avantajli
hale gelmelerini saglayacaktir. Sirketler bu amagla miisteri tiplerini analiz
edip, pazar dinamiklerini takip etmeye ve miisterinin seyahati boyunca temas
ettigi noktalardaki deneyimlerini &l¢iimlemeye baslamistir. Olgiimlenen bu
noktalardaki hizmet standardinin ugtan uca saglanmasi i¢in yenilik¢i projeler
gelistirilmeli ve hizli bigimde uygulanmalidir. Bu durum sektérdeki oyunculari
miisteri memnuniyeti, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati gibi kavramlar
onemsemek zorunda birakmgtir.

Bir diger husus, miisterilerin beklentileri karsilansa da sadik miisteri
olmayabilecekleri gergegidir. Yani memnun olan bir miisterinin sadik miisteri
haline gelecegi kesin degildir. Miisteri tatmininin yaninda, deneyim gibi daha
duygusal faktorler de sadakat iizerinde etkili olmaktadir. Giiniimiizde deneyimin
stratejik olarak nasil planlanacagi ve konumlandirilacag: ile ilgili yeterli
caligma bulunmamaktadir. Hatta Tiirkiye’de birgok sirkette Miisteri Deneyimi
Departmani bulunmamaktadir. Deneyim, genelde Sikdyet Yonetimi siirecinin
gdlgesinde kalmis ve bazi sirketler ise Miisteri Iliskileri Yonetimini kullanarak
bu alani doldurmaya ¢alismislardir.

Hava yolu seyahati birgok insan i¢in stres kaynagi olabilmektedir. Hava yolu
sirketlerinin en biiyiilk sorumluluklarindan biri, yolcularin seyahatleri boyunca
her bir temas noktasinda streslerinin azaltilmasi, islemlerini sorunsuz ve kolay
halde tamamlayabilmelerini saglamaktir. Tiim bu arastirmalar 1s1¢mmda hava
yolu tasimaciligl alaninda miisteri deneyimi elzem bir pazarlama alami olarak
kargsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Pazarlamal.0 olarak tanimlanan donem, geleneksel pazarlama olarak da
bilinmektedir. Bu donemde daha ¢ok {irlin veya hizmetin temel unsurlarini
One c¢ikartarak satis yapmak oOnemlidir. En uygun {iriin, fiyat, dagiim ve
tutundurma karmasmi olusturmak, geleneksel pazarlamanin temel amacidir.
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Yeni pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama anlayiglarinda
(Gretim/liriin ve satis anlayislarinda) misteri hep goéz ardi edilmis ve ikinci
planda kalmistir (Bayuk, 2005: 30-35). Henry Ford’un Model T otomobili bu
stratejiyi en iyi sekilde 6zetlemektedir: “Her miisteri istedigi renkte bir arabaya
sahip olabilir, tabii renk siyah oldugu siirece.” (Kotler, 2010: 15). Geleneksel
pazarlamada, daha ¢ok kisiye satig yaparak islemleri ve kari maksimize etmek
amaglandigi i¢in, miisteri davranislarinin, 6zelliklerinin ve satin alma ge¢misinin
onemsenmedigi bilinmektedir. Pazarlama 2.0’a, kosulsuz miisteri mutlulugu
cag1 da denmektedir. Uriin ve hizmetleri satin alan miisterinin her dedigini
yaparak elde tutmayi amaglayan, hizmetin 6n planda oldugu bir pazarlama
anlayisidir. Pazarlama 3.0’da diger bir adiyla Deneyimsel Pazarlama Doneminde
ise sirketler tarafindan sorulan, “Nasil daha ¢ok kar ederiz” sorusunun yerini,
“Nasil bir deger yaratabiliriz” sorusu almistir. Cilinkii sirketler artik miisterilere
sadece “tliketici” goziiyle degil, “kalbi ve ruhu olan insanlar” olarak yaklagmaya
baglamistir. Buna bagli olarak miisterilerin istek ve ihtiyaglarini 6nceden tahmin
edip, sadece iiriinlerin ve hizmetlerin islevselligi degil, insan ruhunun tatmininin
gerceklesmesi de onemsenmektedir. Asagidaki gorselde geleneksel pazarlama ve
deneyimsel pazarlamada 6ne ¢ikan noktalar gosterilmistir.

Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati

Miisteri merkezli  sirketlerin, geleneksel pazarlama bakis acisiyla
tutunamayacaklarini anlamasiyla, iliskisel pazarlama seklinde yeni bir kavram
ortaya ¢cikmustir. iliskisel pazarlamanin, yeni miisteri kazanmak, var olanlari
uzun siire elde tutmak ve sadakati artirmak gibi amaglari bulunmaktadir. Miisteri
sadakatinin olusturulmasi i¢in, miisterileri genelleyerek degil, miisterilerle
uzun dénemli ve birebir iligki kurulmasi gerekmektedir. Bu da ancak iligkisel
pazarlama anlayismin benimsenmesi ile gergeklesecektir.? Ozellikle hizmet
sektoriinde one cikan bu pazarlama yOntemi, misteri sadakatini ve miisteri
tatmini arttirmay1, korumay1 ve gelistirmeyi saglamaktadir (Yiksel, 1997: 437).
Iliskisel pazarlamanin 6nemi, miisterilerle yasam boyu uzun iliskiler kurarak
sadik miisteriler yaratmay1 amaglamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Sadik miisteriler
yaratabilmek icin pazarlama kaynaklarinin uygun bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir.

Miisteri sadakati kavraminin anlasilmasi i¢in deger, miisteri degeri, miisteri
tatmini gibi kavramlarin da acgiklanmas1 gerekmektedir. Agiklanacak bu
kavramlardan ilki degerdir. Deger, miisterilerin satin aldiklari {iriin/hizmetten
ne bekledigi ve kullandiktan sonra ne elde ettigiyle ilgilidir. Miisteri degeri ise
miisterilerin bir iirlin ya da hizmetle ilgili olarak beklentilerinin rakiplere gore

2 https://econsultancy.com/blog/68903-three-steps-to-a-consistent-cross-channel-customer-experience
(Erigim tarihi_10.03.2018).
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daha iyi bir sekilde karsilanip karsilanmadigina dair yargilarnidir. Misteriler,
kendilerine sunulan hizmeti diisik maliyetle elde edebildiklerine inandikga,
isletmelerle daha giiclii bag kurabilmektedir (Kanibir ve Saydan, 2006: 118).

Miisterinin elde ettigi degeri diisiik olarak algilamasi, sadakatini yitirmesine ve
miigterinin kaybedilmesine yol agmaktadir. Ancak buradaki yitirilme o anlik
ya da o iriine has degil, yasam boyu bir kaybedis anlamini tasimaktadir. Bu
noktada karsimiza miisteri yasam boyu degeri denilen bir kavram ¢ikmaktadir.
Ornegin Las Vegas’taki kumarhaneler tarafindan miisterinin kumarhaneye
lclincli gelisinde, miisterinin degeri hesaplanmakta, miisterinin bir daha ne
zaman gelecegi, ne kadar para harcayacagi ongoriilmektedir (Gozler, 2006). Bu
sekilde miisterinin yasam boyu degeri hesaplanmaktadir. Miisteri sadakati ile
ilgili bir diger kavram ise miisteri tatminidir. Miisteri tatmini, miisterinin, alinan
mal veya hizmet ile ilgili beklentilerinin karsilanmasidir (Kilig, 1993). Bir diger
tanima gore ise miisterinin satin alma 6ncesi beklentileri ile satin alma sonrasi
ciktilar1 arasindaki oransal degerlendirmenin sonucu miisteri tatmini olarak
tanimlanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002: 107-118). Beklenti ve gerceklesen
arasindaki farkin olumlu, olumsuz ve es deger ¢ikmasina gore miisteri tatmini
ya da tatminsizligi olusmaktadir. Sadakat kavrami, sozliikk anlami olarak igten
baglilik, saglam ve giiclii dostlugu ifade etmektedir (TDK 1998: 1880).

Miisteri sadakati, bir markayr deneyimlemis bir miisterinin, o markaya karsi
olumlu egilimleri ve devamlilig1 olarak tanimlanmaktadir. Markalar, varliklarini
stirdiirebilmek i¢in kendisine yatirim yapanlarin, ¢alisanlarinin ve en 6nemlisi
kendisinden mal ve hizmet alan tiim miisterilerinin sadakatini elde etmek zorunda
kalmaktadir (Cinar, 2007: 28). Diger bir tanima gore ise miisteri sadakati, miisteri
tarafindan ge¢miste bilinen ya da tavsiye edilen bir mal ya da hizmetin, gelecekte
de satin alinma egilimidir (Altintag, 2000: 29). Bir miisteri kazanmanin maliyeti,
kazanilmis bir miigteriyi elde tutma maliyetinden dort ya da bes kat daha fazladir
(Berry, 1991: 9). Dolayisiyla sirketler oncelikli olarak yeni miisteriler kazanmak
yerine, hali hazirdaki miisterilerini elinde tutmay1 daha karli olarak goriip, bunun
icin daha ¢ok gaba gostermesi anlamli olacaktir.

Bir diger aragtirmaya gore ise aldig1 iiriin ya da hizmetten memnun kalmayan
bir miisteri, bu deneyimini 10 kisi ile paylasmaktadir. Bunlarin ise ylizde 13’
problemi ¢evresindeki 20 kisiye anlatmaktadir. Bu agamadan sonra da isletmeye
olusan bu olumsuz imaj1 diizeltmek icin higbir reklam kampanyasinin da etkili
olmadigi goriilmektedir (Gerson 1997, 21).
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Farkli miisteri sadakat diizeylerinin olusmasinda etkili olan bazi faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorlerin agirlig, her sirketin faaliyet alanina, hedef pazarina
ve sundugu mal veya hizmetlere gore degisir. Bu unsurlar sunlardir (Nguyen
ve Leblanc, 2001: 227-236): Giliven faktorii g¢ergevesinde miisterinin daha
once aldig1 mal veya hizmetin kalitesinden emin olmasi, markanin tutarliligina
ve diiriist olduguna inanmasidir. Markalarin vaat ettikleri hizmet standardin
saglamalari, giiven duygusunu pekistirmektedir. Odiillendirme de, markanin
miigteriyi sasirttigi sihirli anlar olarak agiklanabilmektedir. Baz1 sadik miisteriler
icin “WOW?” etkisi denen siirprizler yapilmasinin sadakat diizeyini etkiledigi
bilinmektedir. Umursanmak da (ne istiyor) énemli bir unsur olarak kargimiza
cikmaktadir; miisterinin sesini dinlemek (voice of customer), sikayetlerine
cozlimler aramak, misterilerin sadakati konusunda olumlu etkiler yaratmaktadir.
Kurumsal imaj, markanin miisteri ile kurdugu iletisimin baglangici olarak
goriilmektedir. Firmanin fiziksel ve davranigsal 6zellikleri ile ilgili olup, firmanin
ismine, mimarisine, {iriin veya hizmetlerinin ¢esitliligine ve firmanin miisterileri
ile iligkili olan herkesin ilettigi izlenimin niteligine baglhdir.

Tiirkiye’nin Kiiresel Markasi THY de Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri merkezli sirketlerin, geleneksel pazarlama Pazarlama 3.0’a gegisle
birlikte, artik sirketlerin miisterilerinin ihtiyaglarin1 merkeze koymaya baglamasi,
“miisteri odaklilik” kavramini beraberinde getirmistir. Miisteri odaklilik,
sirketlerin sunduklar1 {iriin ve hizmetlerinin kalitesini kendilerinin belirlemesi
yerine, miisteriler goziinden nasil algilandiginin anlasilmasidir. Bu nedenle
markalarin sunduklar1 {irtin ve hizmetlerin kalitesini, miisteri memnuniyet
aragtirmalari yoluyla Olgmeleri ve degerlendirmeleri Onem tasimaktadir
(Tak, 2002: 143-159). Misteriye odaklanma, miisterinin ihtiyaclarini, talep
ve beklentilerini tam olarak karsilamayi, hatta miisteriden once belirlemeyi
hedeflemektedir. Dolayistyla miisterinin satin almasindan 6nce ve sonra marka
ile iletisimde olmasi gerekmektedir. Bu noktada devreye miisteri iliskileri ve
bu iligkilerin yonetimi girmektedir. Gliniimiiziin kiiresellesen yogun rekabet
ortaminda markalarla miisterileri arasinda olumlu iliskileri ortaya ¢ikarabilmenin
ve miisterilere uzun siireli iliski i¢erisinde olabilmenin 6nemli araglarindan birisi,
miigteri iligkilerini geligtirmektir,

Teknolojinin gelismesi ile birlikte kiiresel bir pazar ortaya ¢ikmakta ve bununla
birlikte hedef kitlelere ulasmak i¢in markalarin miisterilere ait verileri toplamast,
tekillestirmesi, depolamasi gerekmektedir. Toplanan bu veriler analiz edilerek
miisteri ile iliskiler kurulmaktadir. Miisteri liskileri Y&netimi (Customer
Relations Management), kisaca CRM denilen bu yontemle bir¢ok firma miisteri
sadakati yaratarak mevcut miisterilerini elde tutma ve yeni miisteri kazanma ¢abasi
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igerisindedir. Ek olarak hangi miisterinin daha ¢ok gelir getirdigi, satin almada
etkili olan faktorlerin belirlenmesi, yapilacak kampanya ve promosyonlarin
sinirlar1 ve hedef kitlesinin belirlenmesi gibi birgok konuda destek saglamaktadir.
Bu nedenle sirketler miisterilerini anlamak, onlar1 etkilemek, tatmin etmek ve
tatminlerini sadakate doniistiirebilmek i¢in biiyiik miktarlarda para harcamaktadir.
Yeni miisteri kazanmak, var olan miisteriyi elde tutmaya gore ¢ok daha maliyetlidir
(Cagli, 2002: 102).

Tiirk Hava Yollar1, Miisteri Iliskileri Yonetimine 2016 yilinda, MILAT CRM ad1
altinda, yolculara kisisellestirilmis kampanyalar ve teklifler sunmak amaciyla
baslamistir. Ozellikle kampanya ile analitik ve iletisim gibi konularda kullanilmak
lizere miisteri veri tabaninin kurulmasinin saglanmasi ve igerideki miisteri
bilgilerinin tekillestirilmesi amaglanmaktadir. Ek olarak miisteri 6zelinde ugus
sonrasi anketlerin yonlendirilmesi, Bagvuru Merkezi Yonetimi (Contact Center)
ile miisteri sikayet ve taleplerinin yonetiminin saglanmasi1 ve Sadakat Programi
Sistemiile Miles&Smiles sistem altyapisinin diger CRM ¢oziimleriyle biitiinlesmis
bicimde degistirilmesinin saglanmasi hedeflenmektedir. Tekillestirilmis miisteri
veri tabani ile THY nin biinyesinde bulunan farkli operasyonel sistemlerdeki
miigteri verileri degerlendirilerek ve yaklasik 18 milyon tekil miisteri profili
olusturarak, miisteri verilerinin degisik amaglarla sorgulanabilir hale gelmesi
saglanmistir.

Miisteri deneyimi kavramini acgiklamadan 6nce; deneyim, deneyim ekonomisi,
deneyimsel pazarlama gibi kavramlar agiklamak gerekmektedir.

Deneyim kisaca, bilgi ya da yeteneklerin etkinlik ve aktivitelere dogrudan
katim ile toplanmasi ve cevrede, bedende, ruhta ya da baska seylerde
degisiklik oldugunun farkina varilmasidir. Deneyim, tesir etmeyi ve edilmeyi,
duygulanmayi, duyumsamayi, liriin ve hizmetleri diisiinsel olarak anlamli hale
getirmeyi icermektedir. Deneyimin {i¢ farkli evresi bulunmaktadir; deneyim
Oncesi deneyim, deneyim esnasinda deneyim ve deneyim sonrasinda deneyim.
Deneyimin evrelerini bir Ornekle agiklamak gerekirse; bir yolcunun ucaga
binmeden Once plan yapmak ve bilgi almak i¢in web sitelerinde arastirma
yapmasi, gidecegi yere karar vermesi ve bilet almasi, deneyim Oncesi yasadigi
deneyimleri olusturmaktadir. Havalimanina varip ucaga binmesi, gidecegi
yere varmasl ve bagajmi almasi deneyim esnasinda yasadigi deneyimidir.
Sonrasinda eger bagaji kaybolmussa marka ile kurdugu iletisim ya da siiregle
ilgili geri bildirimlerini anlattig1 bir paylasim yapmasi da deneyim sonrasindaki
deneyimlerini kapsamaktadir. Buradan goriilecegi iizere, yolcunun siirekli bir
deneyim yasanmasi s6z konusudur.
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Deneyimsel pazarlama kavrami (Experimental Marketing), ilk olarak Bernard
Schmitt tarafindan kullanilmistir. Schmitt, geleneksel pazarlamanin tiiketiciyi
rasyonel karar veren kisiler olarak kabul ettigini, ancak deneyimsel pazarlama
anlayiginda insanlarin i¢inde bulunduklar kiiltiiriin bir parcasi olarak ele
alindigim1 ve duygularla karar verdiginin kabul edildigini belirtmektedir.
Deneyimsel pazarlamanin isminden de anlagilacagi iizere, temel bileseni
deneyimdir. Miisteriler icin O6zel alanlar, atmosferler gibi farkli uyaricilar
yaratilarak, miisterilerin bu uyarilara karsilik vermelerini, bu deneyim sonrasinda
zevk almalarini ve satin almayla sonuglandirmalarini amag edinmistir (Akyildiz,
2010: 22).

Sekil 1:Deneyim ekonomisi piramidi

Kaynak: http://slideplayer.biz.tr/slide/6269124/(04.12.2017)

Deneyimsel pazarlamada {iriin ve hizmetlerin fiziksel varlig1 yerine, bu {iriin ve
hizmetlerin kullanimi sonrasinda tiiketicide olusan duygulara odaklanilmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma, tiiketim ve tiikketim sonrasi siireclerinde bu deneyimler
araciligryla tiikketicilere bazi duygular yasatilmakta ve bu duygularin araciligiyla
da miisteri memnuniyeti olusturularak, tekrar satin alma ve miisteri sadakatine
uzanan bir siire¢ hedeflenmektedir. Miisteri deneyimi, miisterinin yolculuk
haritas1 boyunca, birden ¢ok farkli temas noktasinda hizmet aldig1 yer ile dolayh
ya da dogrudan bilissel, duygusal, sosyal ve fiziksel etkilesimidir. Bu yiizden
sirketlerin her bir miisteriye temas eden nokta ile deneyimlerini tasarlamasi
gerekir. Bu da miisteri deneyimi kavraminin anlamli bir sekilde uygulanmasi ile
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miimkiin olmaktadir. Bilingli veya bilingsiz olmak {izere her marka kendi miisteri
deneyimini saglamaktadir. Yasatilan bu deneyim, iyi veya kotii olabilmektedir.
Eger bir marka bir miisteriye iiriin ya da hizmet sagliyorsa, markanin bu siirecte
miisterilerine bir deneyim yasattig1 anlamina gelmektedir.

Miisteri odakli olmak isteyen ve hatta rekabette tutunabilmek i¢in bir anlamda
buna mecbur olan sirketlerin, miisterilerine yasattiklart deneyimi yonetmesi
ve burada farklilagarak one ¢ikmasi gerekmektedir (Shaw, 2007: 4). Miisteri
deneyimi, miisterilerin {irlin veya hizmet ile ilgili kullanim1 sonucunda olusan
tim algilarin1 kapsamaktadir (Lewis ve Chambers, 2000). Eger sahip olunan bu
algilar olumluysa, insanlar bunu hatirlamaya ve diger insanlara anlatmaya deger
bularak, onlarla duygularimi paylagsmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

Miisteri Deneyimi Yonetimi (Customer Experience Management), kisaca
“CEM” olarak gecmektedir. Miisterilerin isletmenin pazara sunmus oldugu
bir iiriin/hizmetle ilgili ya da sirketin dogrudan kendisiyle ilgili deneyimlerini
stratejik olarak yonetmesi siirecidir. Schmitt (2003), amaci ise miisterileri
tatmin olmustan sadik miisteriye, sadik miisteriden marka elg¢iligine dogru
evirebilmektir. CEM, miisterilerin temas noktalarinda yasayacaklar1 deneyimi,
tanimlamak ve yonetmektir. Markalarin hizmet kalitesini gelistirerek, miisteri
memnuniyetini artirir ve sadik miisteriler i¢in yeniden satin alma davranigina
neden olur. Eger miisterinin almaya aligkin oldugu servis ve hizmetlerin
algilanan kalitesi diiserse, miisteri tatmini de buna bagl olarak diisecektir. Mutlu
miisteriler olumlu deneyimlerini 4-5 kisiye, olumsuz deneyimlerini 9-12 kisiye
anlatirlar. Buradaki deneyim aktarimi “Word of Mouth Marketing (WOMM)”,
yani “agizdan agiza pazarlama” kavramidir. Bu iletisim sekli, iki ya da daha
fazla kisi arasinda fikirlerin karsilikli olarak degisime ugradigi; iirlin, hizmet ve
markalarin konusuldugu; bilingli ya da bilingsiz olarak yapilan bir pazarlama
tiiriidiir (Lam ve Dick, 2005: 217).

Seyahat Kategorisinde Miisteri Deneyimi ve THY Ornegi

Rekabetin ¢ok giiclii oldugu seyahat sektoriinde tutunabilmenin yolu,
miisterinin diinyasma katilmakla miimkiin olmaktadir. Teknolojik gelismelerin
etkisiyle, cogu misteri “simdi” ve “hemen” istedigi markadan haberdar olmak
istemektedir. Akilli telefonlar, sosyal medya ve mobil uygulamalar, sirketlere
kesintisiz ve hizli miisteri deneyimi i¢in yardim etmektedir. Olumlu bir miisteri
deneyiminin saglanmasi, miisterilerin sadakatini artirmak, baska markalari tercih
etmesini azaltmak ve diger markalar karsisinda rekabet iistiinliigiine sahip olmay1
saglamaktadir. Buna ek olarak tiiketiciler hizli ve rahat hizmetler icin daha yiiksek
bir fiyat 6demeyi kabul etmektedir. Ancak “hizli” tanimi, misteri i¢in kanallar
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ve diger alanlar arasinda farklilik gostermektedir. Sirketler, miisterilerinin
beklentilerini basariyla karsilayabilmek igin “hizli” kavramimin kanallara gore
gosterdigi degisik algiy1 bilmelidir.

Sekil 2: Seyahat sektorii miisteri beklentileri

Kaynak: Customer strategist journal, volume 9, issue 3,p g, redefining real time
customer experience by Judith Aquino

Yukaridaki infografik, miisteriler i¢in zamanin 6nemini agiklamaktadir. Ozellikle
seyahat sektoriinde zamanin degerliligi daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Sayilari
sirayla agiklamak gerekirse, birinci gorselde Amerikali yetiskinlerin %77’si
markalarin yapabilecegi en 6nemli seyin zamanlarim degerlendirmek oldugunu
sdylemektedir (Forrester). Ikinci sekilde tiiketicilerin %80’i, markanin ihtiyag
oldugunda kendilerine ¢ok hizli bir sekilde donmelerinin miisteri sadakatinde etkili
oldugunu sdylemektedir (Salesforce). Ugiincii sekilde tiiketicilerin %60’ 1nin daha
iyi bir misteri deneyimi i¢in daha fazla 6demeye goniillii oldugu séylenmektedir
(American Express). Son sekilde ise tiiketicilerin %57 ‘sinin hafta sonu ve aksam
saatlerinde de, hafta i¢i mesai saatlerindeki gibi miisteri iliskilerinden cevap
bekledikleri sdylenmektedir. Tiim bu verilerden ¢ikarilabilecek sonug, artik
miisterilerin satin almak i¢in ¢ok az zaman ayirmak istedigi, farkli satin alma ve
dagitim kanallar1 arasinda siirtiinmesiz bir gegis beklentisi oldugu ve son olarak
da bunlart kendilerine saglayacak olan markaya daha ¢ok &demeye goniillii
olduklarini belirtmesidir
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Seyahat sektoriindeki deneyime donecek olursak, bir otel odasi rezervasyonundan
ugus rezervasyonuna kadar her seyin, bugiiniin tiiketicisi ic¢in artik cok
daha kolaylastigin1 sdylemek miimkiindiir. Burada sadece ucak bileti degil,
havalimanina varistan, gidilecek noktaya varincaya kadar gecen tiim siireclerdeki
islemlerin kolaylagmasi s6z konusudur. Ugak biletlerini hava yolu firmasinin
internet sitesi tizerinden degil de bir ¢evrimici seyahat acentesi (Online Travel
Agency-kisaca OTA) iizerinden alirken gezginler, ucuslarinin ve seyahatlerinin
diger her yoniinii belirtirken kolaylik istemektedir. Bir seyahat endiistrisi aragtirma
sirketi olan Phocuswright, tiikketicilerin kullanim1 kolay oldugu igin ve hareket
halindeyken dahi seyahat diizenlemeleri yapabilmelerine olanak saglamasinin
OTA’lar1 tercih ettigini belirtmektedir.?

Tirk Hava Yollari’'nda 2015 yilinda, yolcularin deneyimlerini dl¢iimlemek,
zahmet noktalarmi belirleyip bu noktalara 6zel projeler gelistirmek ve diger
birimleri de aksiyon almalar1 konusunda harekete gecirmek amaclariyla Miisteri
Deneyimi Miidiirliigii kurulmustur. Su anda yaklasik 20 kisinin aktif olarak
calistig1 miidiirlik, Pazarlama Baskanligi altinda goérev almaktadir. Miisteri
Deneyimi Miidiirliigii, Miisteri Iliskileri, Is Gelistirme, M&S Program Y énetimi,
M&S Pazarlama ve Kampanya Yonetimi Midiirliigii ile Pazarlama Baskanlig:
altinda yer almaktadir.

Miisterilerden gelen geri bildirimleri ve sikayetleri inceleyerek analiz eden Miisteri
[liskiler Departmani ile Miisteri Deneyimi birimi ¢ok yakin calismaktadir. Ulasan
miisteri geri bildirimleri, Miisteri Iliskileri Miidiirliigii tarafindan kapsamli bir
sekilde incelenerek ve gerekli durumlarda ilgili diger boliimlerden de bilgi
alinarak degerlendirilir. Miisteri Iliskileri Departmam tarafindan ilgili diger
boliimler ile koordineli olarak ydnetilir ve miisterilerden gelen talepler, dneriler
ve sikayetler kapsamli bir sekilde ele alinir.

2016 yilindan itibaren Pazarlama Baskanlig1 ve Kabin Hizmetleri Baskanliginin
ortaklasa calismasi sonucu kabin icerisinde yasanan aksakliklar, kabin amiri
tarafindan kayt altina alinarak Miisteri Iliskileri Miidiirliigiine raporlanmaktadur.
Boylece aksakliklarin ortadan kaldirilmasi i¢in yolcu sikayetine doniismeden
proaktif ¢oziimler sunulmaktadir. Haziran 2016 tarihinde baslayan c¢aligsmada,
2016 yilinda ¢ogunlukla kabin icinde yasanan 7.254 aksaklik telafi edilmistir.
Bunun yan1 sira baz1 memnuniyetsiz yolcularin sikayetlerini dile getirmedikleri
bilindiginden, proaktif ¢oziim olarak kabin iginde rapor edilen aksakliklarla
ilgili yolculara telafiler yapilmistir. Proaktif ¢6ziim ¢alismasiyla 2017 yilinda
16.282 aksakligin sikayete donlismesinin oniine ge¢ilmis ve toplam 1.343 vakada

3 http://www.phocuswright.com/Travel-Research/Research-Updates/2017/Hotels-vs-the-OTA-World

256



Hande BILSEL, Merve ALTINAY OZDOGAN

yolculara telafi uygulanmistir. Bu kapsamda yolculara; 3.430.250 Mil, 239
Upgrade, 4 iicretsiz bilet hediye edilmistir.

Ek olarak sosyal medya veya diger kaynaklardan gelen bazi yolcularm talepleri,
deneyim ekibi tarafindan degerlendirilmekte ve bazilar1 ddiillendirilmektedir.
“How to wow” denen yolcuyu sasirtip mutlu edecek projelerin kaynagi bu
noktadir. Asagidaki gorselde THY 'nin ucakta bir ciftin 40. evlilik yi1ldontimiinii
pasta ve onlara 6zel yastiklarla kutladig1 goriilmektedir.

Sekil 3: Stirpriz yapilan THY yolculart

Kaynak: http://www.airkule.com/haber/THY den ugakta evlilik y1ldoniimii
stirprizi/28379

THY, miisteri odakliligi kurum iginde kabul goéren bir kiiltiir haline getirmeye
caligmaktadir. Bu anlamda aylik olarak Genel Miidiir seviyesinde katilim ile
Miisteri Deneyimi Yiiriitme Kurulu toplantilart diizenlenmekte ve farli bir¢ok
departmanin baskanlari diizeyinde, miisteri deneyimini olumsuz etkileyen ya da
gelistirmek iizere yapilmasi planlanan projeler degerlendirilmektedir. CXInsight
ekibi tarafindan yapilan arastirmalarda, bir 6nceki doneme gore daha diisiik olan
skorlar incelenmekte, yorumlari yapilmakta ve ilgili birimin aksiyon almas1 i¢in
kararlar verilmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Literatiire bakildiginda havayolu tagimaciliginda miisteri memnuniyeti, miisteri
deneyimi, memnuniyet ve sadakat iligkisi gibi kavramlarin daha dnce incelendigi
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goriilmiigtiir. Ancak neredeyse tiim bu calismalar nicel arastirma yontemleri ile
yapilmistir. Miisterilerin aci ¢ektigi noktalarin anlasilabilmesi i¢in daha derine
inmek gerekmektedir. Bu arastirmayla, merkezi Tiirkiye’de bulunan Tiirk Hava
Yollar1 (THY) ile ugmus yolcularin farkli temas noktalarmdaki memnuniyetleri
Olciimlenmis ve bu konulardaki agik u¢lu yorumlari analiz edilerek, daha
derinde yasadig1 sorunlar ortaya cikarilmak istenmistir. Yapilan yaklagik 2100
yorumun analiz edilmesi bakimindan arastirmanin 6ncii oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bugiine kadar THY tarafindan yapilan nicel aragtirma tekniklerinin,
deneyimi 6lglimleme konusunda yeterli olmadigi, deneyimin duygusal boyutunu
Ol¢iimleyemedigi tespit edilmistir. Farkli Giyelik statiisii, yas, cinsiyet, milliyet,
uculan sinif ve parkur gibi farkli degiskenlere gore analizler yapilmistir. Yolcularin
sadakat seviyeleri ait olduklari M&S iiyelik siniflariyle iliskilendirilmistir.
Buradan hareketle sadakat ile memnuniyet arasindaki iliski ortaya ¢ikarilmigtir.
Elde edilen bulgular sonucunda miisteri deneyimi bakimmdan olumlu ve olumsuz
yonler ortaya konulmus ve olumsuz durumlar i¢in ¢6ziim Onerileri gelistirilmeye
caligilmisgtir.

Yapilan analizler ile miisteri sadakatini artirmak icin satis kanallarinda
iyilestirilmesi gereken deneyimler saptanmis olacaktir. Buna bagli olarak Tiirk
Hava Yollari’nin zahmet noktalarinda gelistirmesi gereken yonleri saptanmis ve
projelerinde oncelik vermesi gereken miisteri segmenti belirlenmis olacaktir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin Kisiti

Arastirmanin kisiti, sadece M&S {iyesi ve THY ile ugmus olan yolculara anket
gonderilmis olmasidir. Uye olmayan kisilerin mail adresleri THY sisteminde
kayitli olmadigindan génderim yapilamamistir. Ancak “amagli drneklem” metodu
nedeniyle, sadece THY sadakat programu iiyesi kisilere génderim yapilmasi bir
kisit olarak goriilmemektedir. Global bir marka olan THY ’nin yolculariin birgok
farkli dilde de yorumlar1 bulunmaktadir. Ancak bu arastirmada sadece Tiirkge
veriler lizerinden gidilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nitel arastirma insanlarin
yasam tarzlarmi, oykiilerini, davranislarini ve toplumsal degismeyi anlamaya
doniik bilgi iiretme siireclerinden biridir (Strauss ve Corbin, 1990). Nitel
arastirmanin en énemli bilesenini “nitel veri” olusturmaktadir. Nitel veri, belirli
amagclar dogrultusunda dogal ortamda, gézlem ve gorlisme gibi ¢esitli teknikler
yoluyla elde edilen ve kisilerin olaylara iligskin alg1 ve diisiincelerini igeren her
tiirlii bilgidir (Leech ve Onwuegbuzie, 2007). Nitel veri analiz tiirleri iginden
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icerik analizi yontemi kullanilacaktir. I¢erik analizinde arastirmaci oncelikli
olarak aragtirma konusu ile ilgili kategoriler gelistirmektedir. Arastirmaci daha
sonra incelemis oldugu veri setinde, bu kategoriler icerisine giren kelime,
climle ya da resimleri saymaktadir. (Silverman, 2001). Nitel analizde veriler,
betimlenerek belli temalar c¢evresinde toplanmaktadir. Bu arastirmada da,
miisterilerin yorumlar1 konularina gére gruplandirilacaktir. Boylelikle verilerin
birbirleriyle karsilastiriimasi ve iligkilendirilmesi miimkiin olacaktir.

Arastirmanin Orneklemi

Nitel arastirmada kullanilan 6rneklem modeline “amagli Grneklem” ismi
verilmektedir. Olasilik kuramina dayali olarak gelistirilmis olan nicel 6rneklem
yaklasimlarinin aksine, amagli 6érneklem modelinde temel amag, arastirmanin
konusunu olusturan kisi, olay ya da durum hakkinda ve belirli bir amag
dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir (Maxwell, 1996). Arastirmanin
evrenini Tiirk Hava Yollari ile seyahat eden ve sadakat programina iiye olan kisiler
olusturmaktadir. THY ile seyahat eden yolcularin toplam sayis1 2017 y1l1 igin 68.6
milyon kisi olarak belirtilmistir. Biiyiikk guruplar hakkinda bilgi toplayabilmek
icin bu gurubu temsil edebilecek bir drneklem belirlemek gerekmektedir. S6z
konusu ana kitleyi temsil edecek 6rneklem biyiikliigiiniin belirlenmesinde n=
Nt2pq/d2(N-1)+t2pq formiilii kullanilmistir (Bas, 2001: 45):

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayin goriiliis siklig1 (ger¢eklesme olasiligi)

q: Incelenen olayin gériilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligi)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger

d: Olaym goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.

Arastirma igin kabul edilen anlamlilik diizeyi %95°dir. Bu anlamlilik diizeyinde
t tablo degeri 1,96’dir. Sonuglar %95 giivenirlilik araliginda, 0,05 6rneklem

hatas1 icerebilecegi kabul edilmektedir. Incelenen olayin gerceklesme olasilig
ile gergeklesmeme olasilig1 ayni kabul edilmistir.

n=(8300000%1.96*1.96*1)/(0.05*0.05*[8300000-1]+[1.96*1.96*1])
n=1536.355748 = 1600 diir.

N sayisina gore en az 1600 kisinin yorumunun analiz edilmesi gerektigi ortaya
¢cikmistir. Bu arastirmada 2154 kiginin yorumu analiz edilerek gerekli 6rneklem
sayis1 fazlasiyla saglanmig olacaktir.
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Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeline gore seyahat deneyimindeki farkli temas noktalarindaki
memnuniyet seviyeleri, sosyo-demografik degiskenler ve de farkli miisteri
deneyimleri, farkli sadakat seviyeleri olugmasi iizerinde etkilidir. Miisteri
deneyimi seviyesi olarak temas noktasi bazinda yapilan duygu analizleri ele
almmistir. Miisteri memnuniyeti seviyesi olarak tavsiye etme skoru ve miisteri
sadakati olarak M&S iiyesi yolcularin kart tiplerine gore elite plus, elite, classic
plus ve classic yolcular yillik seyahat sikligina gore seviyeler belirlenmistir.

Sosyo- Musteri
Demografik Memnuniyeti
Degiskenler Seviyeleri

Musteri
Deneyimi

Musteri Sadakati

VERI ANALIZi VE BULGULAR

Arastirma katilimcilarinin %2’si 18-24, %17°si 25-34, %3171 35-44, %29’u 45-
54 yas araligindadir. Katilimcilarin %21°1 55 ve lizeri yastadir. 18 yas altindaki
katilimcilar %1 bile olmadiklarindan grafikte gosterilmemistir. Anketin sadece
MA&S iiyesi kisilere gonderdigi diistiniildiigiinde, THY 'nin sadik yolcularinin
seyahat edenlerinin %60’ 1n1n 35 yasin lizerinde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 1: Arastirmaya katilan yolcularin yas dagilimi

Yas N %
18 alt1 21 0.90%
18-24 42 1.80%
25-34 392 16.77%
35-44 710 30.38%
45-54 671 28.71%
55 ve iizeri 501 21.44%

Toplam 2337 100

Aragtirma katilimcilarinin cinsiyetine bakildiginda %73 {iniiniin erkek, %27’sinin
kadin oldugu goriilmektedir. Erkek katilimeilar 1713 kisi iken, kadin katilimcilar
624 kisiden olusmaktadir.

Tablo 2: Arastirmaya katilan yolcularin cinsiyet dagilimi

Cinsiyet N %
Erkek 1713 73.30%
Kadin 624 26.70%

Toplam 2337 100

Arastirma katilimcilarinin %76’s1 Classic kart sahibidir. Katilimcilarin %111
Classic Plus iken, %10’u Elite statiidedir. %3’liik bir dilimi de Elite Plus
yolcular olusturmaktadir. Buradan hareketle Classic statiideki tiyelerin en bilyiik
cogunlugu olusturdugu sdylenebilir.

Tablo 3: Arastirmaya katilan yolcularin M&S {iyelik statiisii dagilim1

M&S Statii N %
Elite Plus 68 2.91%
Elite 242 10.36%
Classic Plus 243 10.40%
Classic 1784 76.34%
Toplam 2337 100
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Arastirma katilimcilarinin %60°1 kisa menzilde uguslar yapmuistir. Orta menzilde
ucan yolculari payt %30’ken, okyanus 6tesi (ER) menzilde uganlar %9, uzun
ucanlar ise %]1’lik bir boliimii olusturmaktadir. Buradan THY yolcularinin
neredeyse %90’ mnin 5 saat ve alt1 uguslarda ugtuklar goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya katilan yolcularin ugus menzilleri dagilimi

Ucus Menzili N %
Kisa 1396 59.73%
Orta 701 30.00%
Uzun 41 1.75%
Extended Range 199 8.52%
Toplam 2337 100

Arastirma katilimcilarinin %96°1 ekonomi sinifta ugus yapmisken, %4’ii business
sinifta ucus gergeklesmistir. THY *nin yolcularinin ¢ok biiyiik bir kism1 ekonomi

sinifi tercih etmektedir.

Tablo 5: Arastirmaya katilan yolcularin ugus siniflar1 dagilimi

Ucus Smifi N %
Ekonomi 2243 95.98%
Business 94 4.02%
Toplam 2337 100

Arastirmaya katilan kisilerin %69’u temas noktalarinda yasadiklari deneyimle
ilgili negatif bir duyguya sahipken, %24’ pozitif duyguya sahiptir. Geriye kalan
%7’lik katilime1 ise notr bir ifade ile bir duygu belirtmemislerdir.

Tablo 6: Arastirmaya katilan yolcularin duygu analizleri dagilimi

Duygu Analizi N %
Negatif 1615 69.11%
Pozitif 566 24.22%
Notr 156 6.68%
Toplam 2337 100
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Katilimcilarin sadakat seviyeleri M&S tiyelik statiileri ile iligkilendirilmistir. Bu
durumda Elite Plus yolcu en sadik, Classic yolcu ise en az sadik olmaktadir. Bu
sekilde degerlendirilmesinin sebebi THY den alinan bilgiye gore Elite Plus bir
yolcunun yilda ortalama 31 ugus, Elite statiideki bir yolcunun yilda ortalama 21
ucus, Classic Plus statiideki bir yolcunun 15 ugus, Classic yolcunun ise yilda
ortalama 5 ugus yapmasidir. Yapilan yas ve kart statiisii iliski grafigine gore,
daha sadik olan yolcularin 45-54 yas arasinda yiizdesel olarak daha biiyiik bir yer

tuttugu goriilmiistiir. Yas azaldikca ugus sayisi ve paralelinde sadakat seviyesi de
degismis, daha diisiik bir hale gelmistir.

Tablo 7: Arastirmaya katilan yolcularin yasina gore miisteri sadakati dagilimi

Kart Tipi
Elite o . o Classic | . °
Yas Plus %o Elite %o Plus % | Classic %o
18 alt1 0 0 1 0% 0 0% 20 1%
18-24 0 0 3 1% 2 1% 37 2%
25-34 4 6% 20 8% 25 10% 343 19%
35-44 20 30% 77 31% 78 32% 534 30%
45-54 28 42% 83 34% 77 32% 484 27%
364
?.5 Ve 15 22% 61 25% 61 25% 20%
iizeri
Toplam 67 1 245 1 243 1 1782 1

Arastirmaya katilan kisilerden NPS skoruna 9-10 verenler, yani tavsiye edecek
kadar memnun olanlar, farkli sadakat seviyelerine gore yaklagik olarak aym
yiizdesel degere sahiptir ve ortalama her grubun %40’1t memnun ayrilmigtir. 7-8
puan veren, yani etkisiz olarak tanimlanan puan grubunda ise benzer sekilde
farkli sadakat seviyelerinde oransal yakinlik bulunmaktadir ve ortalama %35’lik
bir paya sahiptir. Son olarak memnun ayrilmayan ve diger insanlar1 da negatif
etkileyecek potansiyeli bulunan 0-6 arasinda skor veren kisiler, farkli sadakat
gruplarinda benzer yiizdesel degere (%25) sahiptir.
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Tablo 8: Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati iliskisi

Kart tipi
NPS | phiteplus | % | Eiite| % |C€| oy |Classic| %
Skoru Plus
0--6 22 32% | 47 | 19% | 65 |27% | 416 | 23%
7--8 2 32% | 91 | 38% | 89 |37% | 580 | 33%
9--10 25 36% | 104 | 43% | 89 | 37% | 787 | 44%
Toplam 69 100% | 242 | 100% | 243 [100% | 1783 |100%

Aragtirmaya katilan kisilerden farkli sadakat seviyelerindeki 4 grupta negatif
duygu belirtenler, ortalama olarak %70’lik bir gogunlugu olusturmaktadir. Pozitif
duygu belirten kisiler tiim sadakat gruplarinda benzer oranda ve ortalama %24
olarak ortaya ¢cikmigtir. Notr, yani bir duygu belirtmeyenler ise yine her grupta
benzer rakamlarda ve ortalama %5’tir. Miisteri sadakatine gére memnuniyet
oranlarinda degisiklik olmadig1 gézlenmistir.

Tablo 9: Miisteri deneyimi ve miisteri sadakati iliskisi

Kart Tipi
Negatif | 47 69% 176 | 73% 176 72% 1216 68%
Pozitif | 19 28% 57 | 24% 54 22% 436 24%
Notr 2 3% 9 4% 13 5% 132 7%
Toplam | 68 | 100% | 242 | 100% 243 100% 1784 100%

Arastirmaya katilan kisilerden business sinifta ugan ve tavsiye skoruna 9-10
verenler %59’ken, ekonomi sinifta ugup memnun ayrilanlarm yiizdesi 38’dir.

Etkisiz olarak degerlendirilen markaya bir negatif ya da pozitif etkisi bulunmayan
kisiler olarak tanimlanan 7-8 arasinda puan verenlerin %22’si businessken,
%331 farkli sadakat seviyelerindeki 4 grupta negatif duygu belirtenler ortalama
olarak %70’lik bir ¢cogunlugu olusturmaktadir. Pozitif duygu belirten kisiler tiim
sadakat gruplarinda benzer oranda ve ortalama %24 olarak ortaya ¢ikmistir. Notr,
yani bir duygu belirtmeyenler ise yine her grupta benzer rakamlarda ve ortalama
%5’tir. Misteri sadakatine gdére memnuniyet oranlarinda degisiklik olmadigi
gdzlenmistir.
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SONUC

Bu arastirmadan elde edilen sonuglardan hareketle, isletmelere miisteri sadakati
olusturma i¢in sunlar tavsiye edilebilir: Misterilerin demografik 6zelliklerine
bagli olarak isletmelerden beklentileri farklilik gosterebilir. Dolayisiyla isletmeler
hangi miisterinin nasil bir beklentisinin oldugunu bilmesi 6nemli olacaktir.
Miisterilerin demografik ozelliklerinden kaynaklanan farkli beklentileri,
memnuniyetlerini de etkileyebilir. Clinkii farkli beklentileri olan miisterilere
ayni hizmet sunuluyorsa, bazi miisteriler cok memnun olurken bazilar1 daha
az memnun olacaktir. Her miisterinin beklentisinin gerceklesmesi igin gereken
hassasiyetin gosterilmesi gerekir. Aragtirmada, miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorlerden kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok memnun olduklar1 sonucu
cikmistir. Bu sonugtan isletme personelinin, kadin miisterilere gereken hassasiyeti
gosterirken, ayni hassasiyeti erkekler i¢in gostermedikleri sonucu ¢ikarilabilir.
Miisteri sadakatinin olusturulmasinda miisteri memnuniyeti Onemlidir.
Dolayisiyla miisteri memnuniyetine gereken onem verilmelidir. Yeni miisteri
aramaktan ¢ok eski miisterileri sadik miisteri haline dontistiirmek ya da Stratejik
Degerdeki Misteriler (SVC) olarak ele alarak derinlesmek daha 6nemlidir. Sonug
olarak isletmeler yeni miisteri kazanmaktan ¢ok, var olan miisterisini devamli
hale getirmeye calismalidir. Sadik miisteriler igletmelere daha fazla kazandirma
olanagi saglamaktadir. Miisterilerin sadik miisteriler haline getirilmesinde
en O6nemli etkenlerden birisi miisteri tatminidir. Tatmin olmus miisteri zaman
icerisinde sadik miisteri haline gelecektir.

Su ana kadar yapilan Tiirk Hava Yolu miisteri deneyimi, miisteri odaklilik ve
miisteri sadakati incelemelerine gére, THY nin daha iyi bir miisteri deneyimi igin
uctan uca kesintisiz bir hizmet vermek icin ¢caligmalarini artirmasi gerekmektedir.
Ozellikle dijital ve fiziksel arasindaki gegiskenligin ve siirekliligin saglanmas,
omnichannel pazarlamaya bir adim daha yaklagsmay1 saglayacaktir. Bunun
yani sira yapilan incelemelerde web sitesi ve mobil uygulama ile ilgili a-b
testlerinin yapilmasi ve raporlanmasi, customer effort testlerin 6zellikle M&S
yolcular tarafindan yaptirilip analiz edilmesi ve ona gore kullanic1 deneyiminin
gelistirilmesi gerektigi goriilmiistlir. Nitel arastirma tekniklerinden odak grup
goriismeleri sadik yolcular arasindan segilecek bir ekiple belli araliklarla yapilirsa,
THY agisindan c¢ok degerli icgdriiler kazamlacagi aciktir. Miisteri Iliskileri
biriminin gikayet sistemine entegre olunmasi ve bazi anahtar kelimelere bazi
alarmlar kurulmasi1 anlamli olacaktir. Boylelikle hatalar/sorunlar ger¢eklesmeden
once onlemler alinabilir.

Ayrica en 6nemli kisim olarak miisteri datasinin tekillestirilmesi ¢aligsmalarinin
devam ettigi bilinmektedir. Kisiye 6zel kampanya tekliflerinin sunulmasi,
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artik dijitallesmenin olmazsa olmazidir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 ile 3 kez
Ankara’ya ugmus kisi ile sene de bir kez Maldivler’e giden yolcuya hem websitesi
kisisellestirilmis olmalidir hem e-mail marketing konusunda hedeflemeler
yapilmalidir.

Son olarak belirlenen sorunlar ve zahmet noktalar1 konusunda, aylik bir toplanti
ya da diger birimlere aktarma konusu bazen yetersiz kalacaktir. Ayrica kullanilan
“Kusursuz Uygulamas1” bu anlamda dogru bir baslangi¢ olmasina ragmen,
sadece gizli miisteriler ve yoneticilerin kullanimiyla kisith oldugundan, gergek
yolcunun bakis agisinin kagirilmasia neden olmaktadir. Bunun yerine bir EFMS
Feedback Management System kurulup, ydnetici seviyesinde, biitiin temas
noktalarinda islemsel olarak takip edilen memnuniyet skorlar1 entegre edilebilir.
Boylelikle sozgelimi eger checkin ile ilgili o giin iginde ¢ok biiyilik bir diisiis
varsa, ilgili birim gerekli aksiyonlari almasi gerektigini bilmeli ve harekete
gecmelidir. Miisteri Iliskileri tarafindan 72 saat sonra doniis yapilan yolcular,
bugiiniin miisterisinin kaybedilmesine sebep olacaktir. Bu nedenle ger¢cek zamanl
operasyonel bilgilerin, geri bildirimlerin tek bir platformda toplanmasi ve anlik
olarak goriintiilenebilmesi kritik rol oynayabilir.

Sirket icerisinde miisteri deneyimi tek bir birimin degil, tiim birimlerin
sorumlulugundadir. Dolayisiyla ortadaki yeni bir projenin sahiplenilmesi i¢in
tepeden tirnaga tiim personelde miisteri odakli bir bakis acis1 olmasi gerektigi
anlamina gelmektedir. Bu baglamda Tiirk Hava Yollar1 i¢inde, 6zellikle kritik rol
oynayan birimlerle baslayarak tiim sirkete yayilacak sekilde, miisteri odaklilik
ve miisteri deneyimi egitimi elzem bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir,
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