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OZET

Teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte miisteri istekleri ¢ok hizli degismis ve
tiriinlerin 6mrii kisalmaya baslamistir. Kiiresellesen diinya ile birlikte ticari sinirlarin
ortadan kalkmasi, havayolu kargo tasimaciliginin 6nem kazanmasini saglamistir.
Havayolu kargo tasimaciligi giiniimiizde en hizli tasima yolu olarak tercih edilen
tasima sistemidir. Ancak yiiksek maliyetler, fiyatlarin da yiiksek olmasina neden
olmaktadir. Bundan dolay:1 fiyatlandirma, isletmelerin planlama yaparken en ok
dikkat etmesi gereken konulardan biridir. Fiyat {izerinden rekabet, her ne kadar
isletmelerin girmek istemedigi bir rekabet faktorii olsa da yasanan rekabetin
yogunlugu nedeniyle, bu durum kacinilmaz hale gelmistir. Bu durumla bas edebilmek
adina isletmelerin, miisterilerin fiyat algisin siirekli 6lgme ve degerlendirmelerinden

fayda bulunmaktadir.

Ayrica dinamik bir piyasada ayakta kalmak isteyen havayolu kargo isletmeleri
icin her bir miisteri i¢in ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Havayolu kargo tasimacilig
yapan igletmeler i¢in kosulsuz miisteri memnuniyeti saglamak ve bu miisterileri sadik

birer miisteri haline getirmek, siirdiiriilebilir basarinin anahtaridir.

Buraya kadar anlatilanlara dayanarak, bu g¢alismanin temel amacini; fiyat
algilamasinin miisteri sadakati {izerine etkisini arastirmak seklinde ifade etmek
mimkiindiir. Arastirmaya havayolu kargo tasimaciligini kullanan isletmeler dahil
edilmis ve bu dogrultuda, Marmara Bolgesi icerisinde faaliyet gosteren ve
Istanbul’daki havalimanlarmni kullanan 33 isletme ile arastirma gergeklestirilmistir.
Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmis ve toplanan verilerin analizi i¢in SPSS
programindan yararlanilmigtir. Arastirmada havayolu kargo fiyat algilamasinin
havayolu kargo miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak bir etkisinin olmadigi

sonucuna ulasilmistir. Son olarak konuyla ilgilenenlere dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algilamasi, Miisteri Sadakati, Havayolu Kargo
Tasimacilig



SUMMARY

With the rapid development of technology, customer requests have changed very
quickly and the life of products has started to shorten. The disappearance of
commercial borders along with the globalizing world has made airline cargo
transportation important. Air cargo transportation is the preferred transportation
system as the fastest transportation way today. However high costs also lead to high
prices. Therefore, pricing is one of the issues that businesses should pay the most
attention to when planning. Although competition over price is a competitive factor
that businesses do not want to enter, this situation has become inevitable due to the
intensity of the competition. In order to cope with this situation, it is beneficial for

businesses to constantly measure and evaluate the price perception of customers.

In addition, it is of great importance for every customer for airline cargo
companies that want to stay afloat in a dynamic market. Providing unconditional
customer satisfaction and turning these customers into loyal customers is the key to
sustainable success for companies engaged in airline cargo transportation.

Based on what has been described so far, it is possible to express the main
purpose of this study in the form of investigating the effect of price perception on
customer loyalty. The enterprises using airline cargo transportation were included in
the research and in this direction, research was carried out with 33 enterprises
operating in the Marmara Region and using airports in Istanbul. Questionnaire was
used as the data collection method and SPSS program was used for the analysis of the
collected data. In the study, it was concluded that airline cargo price perception does
not have a statistically significant effect on airline cargo customer loyalty. Finally,

suggestions have been made to those interested in the subject.

Keywords: Price Perception, Customer Loyalty, Airline Cargo Transportation
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GIRiS

Kiiresellesen diinyada teknolojinin gelismesi ile birlikte insanlarin bir noktadan
bir noktaya en kisa siirede gitme arzusu artmis ve bunun sonucunda havayolu sektorii
onem kazanmustir. Havayolu tasimaciligi her ne kadar posta tasimaciligi ve askeri
amagla faaliyet gosterme seklinde baglamis olsa da cok kisa siirede yolcu

tagimaciligina dogru evirilmistir.

21. yy’de bilgisayarlarin ve cep telefonlarinin yayginlagmasi ile ticaret sanal bir
diinya lizerinden gerceklesmeye baglamistir. Sanal diinya sayesinde insanlar diinyanin
herhangi bir yerinden istedikleri iiriinii satin almaya baslamiglardir. Satin aldiklar
driinleri hizli bir sekilde temin etmek isteyenler, havayolunu tercih etmeye

baslamiglardir. Bu da havayolu kargonun 6nem kazanmasina neden olmustur.

Insanlarin bir yerden baska yere en kisa siirede nakliye yapabilmeleri, iilkelerin
ticaret hacmini yiiksek seviyelere ¢ikartmis ve sinirlarin gayri resmi olarak ortadan
kalkmasini saglamistir. Basta yiiksek maliyetler ve tilkelerin siyasi politikalari sebebi
ile havayolu isletmesi kurmak zor oldugu i¢in havayolu kargo sektorii cok az isletme
tarafindan kontrol edilmektedir. Az sayida isletme ve yliksek maliyetler gibi bir¢ok

sebepten dolay1 havayolu tasimaciligi fiyat olarak en pahali ulasim yolu olmustur.

Bu c¢alismada da temel olarak; havayolu kargo tagimaciligini kullanan
isletmelerin, fiyat algilamasmin misteri sadakatleri {izerine etkisinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

Arastirma dort boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde fiyat ve
fiyat algilamasina yer verilmistir. Bu boliimde, fiyat ve fiyat algilamasi konu bagliklar

tizerinde durulmustur.

Arastirmanin ikinci boliimiinde miisteri ve miisteri sadakatine deginilmistir.
Sirasiyla; miisteri, miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi, miisteri sadakati, misteri
sadakati ¢esitleri, miisteri sadakati yaklasimlari, misteri sadakat diizeylerinden

bahsedilmistir.

Ugiincii béliimiinde havayolu kargo tasimaciligina deginilmistir. Bu boliimde;
havayolu kargo tasimaciliginin tanimi, tarihi ve Ozellikleri, havayolu kargo

tagimaciliginin avantajlarinin, havayolu kargo tasimaciligi hizmeti sunan isletmeler,



havayolu kargo tasimaciligimin temel bilesenleri, havayolu kargo tasimaciliginin
siiflandirilmasi, havayolu kargo tasimaciliginda fiyatlandirma stratejileri, havayolu

kargo tasimaciliginin diinyadaki ve Tiirkiye'deki durumu yer almistir.

Dordiincii ve son bolimde ise havayolu kargo tasimaciliginda fiyat
algilamasinin misteri sadakatine etkisi incelenmistir. Bu boliimde, arasgtirmanin
metodolojisi, arastirmanin amaci, arastirmanin onemi, veri toplama ydntemi ve
arastirmanin degiskenleri, arastirmanin temel hipotezi, arastirmanin evren ve
orneklemi, arastirmanin bulgulari, arastirmanin Glgekleri, arastirmanin giivenilirlik
analizleri, havayolu kargo hizmeti fiyat algilamasi 6lgeginin giivenilirlik analizi,
havayolu kargo hizmeti misteri sadakati olgeginin giivenilirlik analizi, olgek
puanlarinin normallik analizi, isletmelere ait frekans dagilimlari, fiyat algilamasinin

miisteri sadakatine etkisi incelenmistir.

Son olarak arastirmanin sonug¢ kisminda, arastirmada elde sonuglar yorumlanmis
ve benzer caligmalarda elde edilen sonuglar ile kiyaslanmistir. Bu dogrultuda

arastirmaci ve akademisyenlere onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM

FiYAT VE FiYAT ALGILAMASI

1.1. Fiyat

Bu kisimda fiyat kavrami ve dnemi, fiyat kavraminin pazarlamadaki roli, fiyat

adaleti, fiyatlandirma ve fiyat hassasiyeti konularina yer verilmistir.

1.1.1. Fiyat Kavrami ve Onemi

Fiyat kavrami genel anlamiyla, bir saticinin sahip oldugu bir {iriin veya
hizmetten vazge¢mek i¢in miisteriden talep ettigi para miktar1 olarak tanimlanmaktadir
(Ertugrul, 2008, s.145). Tiirk Dil Kurumu’na gore ise fiyat kavrami “alim veya satimda
bir seyin para karsiligindaki degeri, eder, paha” anlamina gelmektedir (Sozliik, 2021).

Monroe (1990, s.5) fiyat kavramini; satici tarafindan alinan parasal miktar veya
iirlinler/hizmetlerin, alici tarafindan alinan {iriin hizmetlerin miktarina boliimii ile

ortaya c¢ikan deger olarak belirtmistir.

Tablo 1: Fiyat Denklemi

Satict tarafindan alman parasal miktar veva irinler hizmetler
Fiyat:

Ales tarafindan alnan tiriin ve hizmetlerin milctan

Kaynak: Monroe, K.B. (1990, s.5).

Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiizde fiyat kavrami isletmeler i¢in oldugu
kadar miisteriler icin de hem makro ekonomik hem de mikro ekonomik diizeyde ¢ok
onemli bir degiskendir. Fiyat, isletmeler i¢in mikro ekonomik diizeyde pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Miisteriler agisindan ise fiyat

kavrami ylizeysel de olsa satin alacagi iirlin veya hizmetin kalitesi hakkinda bilgi



edinmelerine ve bu konuda degerlendirmeler yapmasina yardimci olabilmektedir.
Miisteriler genellikle, satin alacaklar1 bir {iriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye

ulagamadiklar1 zaman fiyatin yliksekligine gore kalitenin iyi oldugunu diisiinmektedir

(Mucuk, 2001, s.286).

Fiyat, pazarlama karmasinin bir elemani olarak genellikle miisterilerin satin
alacaklar1 iiriin veya hizmet hakkinda bir algi olusturmasi sonucu talebi etkileme
konusunda 6nemli bir role sahiptir (Akhter, 2009, s.137). Giinlimiizde miisterilerin
ekonomik sartlar1 disiildiigiinde fiyat, aligveris sirasinda birka¢ kriterden biri

olabildigi gibi, tek kriter de olabilmektedir (Rao, 1984, s.41).

Teknolojinin her gecen giin gelismesi arz konusunda piyasay1r daha rahat
konuma getirmistir ancak miisteriler buna ragmen en uygun fiyata en yiiksek kaliteyi
elde etmenin pesine diismiislerdir. insanlarin gelirlerine gére ekonomik statiilere sahip
olmasi nedeniyle bir {iriin veya hizmette belirlenen bir fiyat herkes i¢in kabul edilebilir
olmayabilmektedir. Yiiksek fiyat bazi insanlar i¢in kalite gostergesi iken bazi insanlar

icin prestij veya sosyal statii anlamina gelmektedir (Islamoglu, 2002, s.226).

Miisterilerin zihninde, ge¢mis satin alma deneyimleriyle birlikte iriinlerin
fiyatlarina dair bilgiler olusmaktadir ve bazi miisteriler sonraki satin alma kararlarini

da bu bilgiler dogrultusunda belirlemektedirler (Winer, 1986, s.250).

Miisteriler agisindan fiyat kavrami hatirlama ya da bilme olarak iki farkl sekilde
ortaya c¢ikmaktadir. Satin alinan bir {irlin veya hizmetin fiyatinin kisa siire akilda
kalmas1 fiyat1 hatirlama, uzun siire akilda kalmasi ise fiyatt bilme olarak

tanimlanmaktadir (Eisenhauer ve Principe, 2009, s.6).

Isletmeler bir iiriin veya hizmetin saticis1 olarak her ne kadar fiyatin belirleyicisi
olsa da miisterilerinde kendi imkanlarina gére kafalarinda 6demeye hazir olduklar1 bir

ticret oldugunu hi¢bir zaman g6z ardi etmemelidirler (Giilbuguk, 2008, s.17).

Miisteriler genellikle bir aligveris yaparken siklikla fiyat indirimi talep etmekte
veya isletmenin belirli araliklarla yaptig1 indirim firsatlarin1 beklemektedirler.
Miisteriler i¢in firsat, lirlinlin standart fiyatindaki bir indirim veya tirliniin sagladigi

faydanin artig1 seklinde tanimlanmaktadir (Webster, 1965, 5.186).

Geleneksel pazarlama anlayisinda fiyat, miisterilerin bir iirlin veya hizmeti satin

almasin1 etkileyen en onemli faktor olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla fiyat



pazarlama karmasindaki en 6nemli eleman olup, diger elemanlar olan iiriin, yer ve

promosyonu da ¢ok etkilemektedir (Cemalcilar, 2005, s.65).

Giinlimiizde isletmeler siirdiiriilebilir kar elde ederek varliklarini devam
ettirebilmek icin rekabette avantaj saglamak adma farkli fiyat politikalar
uygulamaktadirlar. Piyasanin dinamik olusu bugiin yiiksek kar elde eden bir igletmenin
kisa siire igerinde iflas etmesine sebebiyet verebilmektedir. Bu nedenle isletmeler kar1
stirdiriilebilir  kilmak igin dogru fiyat politikalar1 ve stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Fiyat rekabetine giren ¢ogu isletme genellikle zarar ettigi i¢in ¢ogu
isletme bu rekabetten kaginarak kendileri agisinda dogru fiyat stratejilerini

uygulamaya baslamislardir (Yazgan, Candan ve Ataman, 2019, s.733).

Bruhn (2014, s.166), fiyat politikasina iliskin hedefleri {i¢ farkli agidan

degerlendirmistir. Bunlar,

a) Isletme acisindan: Rekabet avantaji sayesinde karlilik orami yiikselmekte,
bu sayede yeni yatirimcilar bulunmaktadir.

b) Ticari acidan: isletme ve miisteri arasinda olusan fiyat memnuniyeti,
pazarin beklentilerini karsilamakta, mevcut olan ticari kanallarda gelisip
bliyiimeyi ve bu sayede fiyat uygulamalarini giivence altinda tutmay1
saglamaktadir.

C) Miisteriler agisindan: Alisveris Oncesinde isletmeler arasindaki fiyatlar
karsilagtirarak; kendiler i¢in daha uygun ve daha kaliteli olan1 se¢gme sanst

tanimaktadir.

Biiyiik perakendeciler ve iireticiler tarafindan uygulanan fiyat indirimleri
rekabetin arttig1 piyasalarda genellikle miisteri elde etme konusunda g¢ok etkili
olmaktadir. Isletmelerin genel olarak donemsel uyguladiklari fiyat indirimleri;
isletmenin yeni pazarlara girerek yeni miisteri bulmaya calistig1 zamanlarda, mevcut
bir iiriinde olan degisikligi veya piyasaya sunulacak yeni {irlin ya da hizmetin
tanitimin1 yaparken sik bagvurulan bir stratejidir. Miisteriler genellikle fiyat1 diisen
tirlinlere karst son derece duyarlidir. Bu gibi durumlarda ekonomik olarak fayda
sagladigimi diisiinen misteride fiyat bilingli bir aligveris yaptigimi diisiinmesini

saglayan bir olgu olugsmaktadir (Durak, 2011, s.103).



Isletmeler, miisterilere sundugu iiriin veya hizmet igin ydnettigi pazarlama
stratejileri ile rakiplerine oranla pazarda daha avantajli konumda olmak igin
cabalamaktadirlar. Bu stratejileri planlarken isletmeler, miisteri odakli bir yaklasimda
bulunmalari ile birlikte sattiklari iirtin veya hizmetin bedeli igin dogru fiyatlandirmay1
belirlemeye baslamiglardirlar. Miisteriler genellikle satin almak istedikleri bir iiriin
veya hizmet i¢in en uygun fiyati, farkli isletmeler arasinda kiyaslama yaparak tespit
etmektedirler. Miisteri odakli yaklasima sahip olan isletmeler miisteri beklentilerini
yakindan takip ettigi icin dogru fiyatlandirmay1 basarmis ve bu durum karin her zaman
maksimum seviyede olmasi i¢in ¢ok 6nemli bir strateji haline gelmistir (Kim, Natter

ve Spann, 2008, s.46).

Rakip isletmeler yenilik¢i tirtinleri taklit etmeden once, bir isletme kisa vadede
tekelci bir rekabete benzer biiylik bir pazar payina sahiptir. Ancak isletmeler uzun
vadede siirdiiriilebilir bir kar elde edebilmektedirler. Baslangigta, isletmeler pazara
yenilik¢i iirinler sunduklarinda, onlara en yiikksek kar1 veren fiyatlar1 talep
etmektedirler, ancak bir siire sonra pazara giren isletmeler nedeniyle miisteri

kaybetmekte ve kar oranlar1 azalmaktadir (Tung, 2002, s.88).

Son zamanlarda, fiyatla ilgili reklam kampanyalarinda, Ozellikle fiyat
promosyonlarinda veya fiyat karsilastirmalarinda bir artis gozlemlenmektedir. Bu tiir
reklam kampanyalari, miisterilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemeyi

amaclamaktadir (Sachse ve Dupuy, 2012, 5.334).

1.1.2. Fiyat Kavramimin Pazarlamadaki Rolii

Fiyat kavrami, pazarlama literatiiriinde genellikle psikolojik yonlii olarak ele
alinmaktadir. Miisterilerin ekonomik durumlar1 yapacaklar1 aligverisler ile dogru
orantili oldugu i¢in satin almaya niyetlendikleri {iriin veya hizmetin fiyati, miisterinin

kararinda ¢ok 6nemli bir yer edinmektedir (Erickson ve Johansson, 1985, s. 195).

Miisteriler icin ¢ok Onemli olan fiyat kavrami bir isletmenin ¢ok fazla kar
etmesini saglayabilecegi gibi iflas etmesine de yol agabilmektedir (Salamandic,
Alijosiene ve Gudonaviciene, 2014, s.473). Miisterilerin kendi hesaplarina gore

yaptig1 fiyat degerlendirmeleri, bir {iriin veya hizmeti kimden, ne zaman, nereden ve



ne kadar satin alacaklarini tespit etmelerinde ¢ok etkili olmaktadir (Gupta, 1988,

5.342).

Pazarlama karmasi elemanlar1 i¢inde fiyat faktorii diger faktorler olan {iriin,
tutundurma ve dagitima gore farkli yapidadir. Bu ii¢ faktor miisteriye deger ifade eden
seyler sunmakta ve isletmenin katlanmak zorunda oldugu maliyeti temsil etmektedir.
Fiyat faktori ise kagit lizerinde, miisteriye sunulan hizmet karsiliginda bir 6deme
alarak isletmeye gelir saglayan tek faktordiir. Pazarlama yoneticileri en esnetilebilen
faktor oldugu icin rekabette avantaj saglamak adina genellikle ilk olarak fiyat

faktoriine basvurmaktadirlar (“Pazarlamada Fiyatin”, 2018)

Pazarlamacilar, bir iiriin veya hizmeti satisa sunmadan 6nce fiyat belirlerken
bircok faktore dikkat etmektedirler. Fiyatin yanlis strateji ile yiiksek veya diisiik
belirlenmesi satista olan {iriin veya hizmetin konumlandirilmasini etkilemektedir ve bu
durum isletmenin zarar etmesine, uzun vadede iflas etmesine sebebiyet vermektedir.
Bu durum ile basa ¢ikmanin en pratik yolu genellikle miisterinin fiyat karsisindaki
psikolojisini anlamaktan ve bu sayede en uygun fiyati belirlemekten gegmektedir
(Ural, 2008, s.427).

Coulter, Choi ve Monroe (2012, 5.396), insanlarin farkinda olmadan beyinlerinin
fonetik olarak uzun hecelerden olusan rakamlar1 okurken daha c¢ok zorlandigin
belirtmistir. Ornegin; bir iiriin veya hizmetin fiyatma 54,59 TL ile 55,90 olarak aym
rakamsal uzunlukta iki etiket koyuldugu zaman ilk rakam 7 heceli ikinci rakam 5
heceli oldugu icin miisteriler fiyat yiiksek olmasina ragmen hece sayisindaki
diistikligi algilamasi nedeni ile yiiksek fiyati tercih edebilmektedirler (Cilek, 2017,
5.3)

Pazarlamacilar, satisa ¢ikardiklart iirlin veya hizmetlerin miisterinin dikkatini
cekip onlar1 harekete gegirmek i¢in siklikla kitlik mesajlar1 kullanmaktadirlar. Bu
mesajlar genellikle iirlin veya hizmetin sinirli sayida oldugu, stokta az kaldig, fazla
talep sebebi ile kisa siire igerisinde bitecegi veya kisa siire satista olacag ile ilgilidir
(Atilgan ve Kiiciiktalaslio, 2019, s.376). Bu stratejiler ile birlikte “pazarin kaymagini
alma” olarak ifade edilen yaklasim ortaya c¢iktiginda ise isletmelerin talep ettikleri
ticretler, miisterileri genellikle ekonomik olarak zor durumda biraktig1 i¢in kamu
vicdan agisindan genellikle kabul gérmemekte ve hos karsilanmamaktadir (Yiik¢t ve

Fidanci, 2018 5.395).



Miisteriler siklikla ev, ara¢ vb. gibi aligveriglerinde satici ile pazarlik
yapmaktadirlar. Miisterilerin ortaya koydugu bu tavir hem kendileri i¢in hem de satici
icin zorluklar ¢ikarmakta ve pek hos karsilanmamaktadir. Miisterilerin kafalarinda
belirledikleri fiyat ile isletmenin ¢ikarlar1 cogu zaman uyusmamaktadir. Isletmeler her
ne kadar miisteri odakli olsa da karliligin1 da diisiinmek zorunda olduklari igin
genellikle bu durumun o6niline gecmek icin “pazarlik yapilmaz” ilkesi ile hareket

etmektedirler (Trocchia, 2004, s.849).

En temel kurulus amaci kar elde etmek olan isletmeler gliniimiizde rekabetin ¢ok
yogun oldugu pazarlarda, piyasanin dinamik olmasi nedeniyle gelecek adina emin
adimlar atabilmek i¢in mevcut durumda en yiiksek getiriyi elde etmek zorundadirlar.
En yiiksek geliri elde etmek i¢in isletmeler bulunduklar1 pazarin ya en biiyiigii ya da
tek hakimi olmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Cok giiglii sermayeye sahip olan bazi
isletmeler, baska isletmeleri piyasadan silmek veya piyasaya girmelerini engellemek
icin  “yamyamlik” olarak adlandirilan o6ldiiriici  fiyat kirma politikalar
uygulamaktadirlar. Bu durumu iyi bir sekilde yonetebilen isletmeler genellikle pazarin
hakimi olmaktayken, yoOnetemeyen isletmeler ise kendi sonlarin1 hazirlamis

olmaktadir (Tantalos, 2008, s.5).

1.1.3. Fiyatlandirma

Fiyatlandirma, kar amaci giiden biitiin isletmeler i¢in kaginilmaz bir kavramdir.
Bir isletme, satisa sundugu biitiin {iriin ve hizmetlerine bir fiyat belirlemekte ve bu
fiyatlar dogrultusunda gelir saglamaktadir. Gilinlimiiz kosullarinda piyasanin dinamik
olusu ve rekabetin yogunlugu nedeniyle bir¢ok isletme bu stratejileri dogru
yiirlitememektedir. Fiyatlandirma stratejilerini 1yi yOnetebilen isletmeler diger
isletmelere gore daha yiiksek karlara sahip olmakta ve piyasada varliklarim

stirdiirtilebilir kilmaktadirlar (Marn, Roegner ve Craig, 2006, s.3).

Bir isletmenin planlama yaparken en ¢ok dikkat etmesi gereken konu
fiyatlandirma stratejileridir. Bunun sebebi ise fiyatlandirmanin, isletmelerin karlarini
artirmada en hizli ve en etki yol olmasidir. Dogru fiyatlandirma stratejileri uygulayan
isletmelerin karlari, daha fazla {iriin veya hizmet sattiklar1 zamana gore daha hizl bir

artis gostermektedir. Fiyatlandirma stratejilerini yanlis uygulayan isletmeler ise



karliligin1 en az indirmekte ve ¢ogunlukla zarar etmektedirler (Nagle ve Hogan, 2006,
s.1).

Geleneksel pazarlama anlayisinda saticilarin veya toptancilarin her miisteriye
ayn1 fiyat1 vermesi normal olarak karsilanmaktayken, giinlimiiziin modern pazarlama
anlayisinda teknolojinin gelismesi ile birlikte daha fazla bilinglenen miisteriler
isletmelerden farkli fiyat beklentileri igerisine girmislerdir. Bu durum tek diize
fiyatlandirmay1 zorlagtirmis ve sonucunda fiyatlarda miisteri odakli yaklasim ortaya
cikmistir (Alabay, 2010, s.227). Doyle’ye (2003) gore modern pazarlama anlayisi
icerisinde fiyatlandirma konusu kendi i¢inde dort temel ilke bulundurmaktadir. Bu

ilkeler;

1. Fiyatlandirma stratejileri maliyetlere gore degil miisterilere sunulan degere
gore yapilmalidir.

2. Miisterilerin fiyat beklentileri oldugu i¢in bu orantida planlama yapilmalidir.

3. Isletmeler iiriin veya hizmeti fiyatlandirirken uzun vadeli hedeflerini
unutmamali ve rakip isletmelerin tepkilerini yakindan takip etmelidirler.

4. Fiyatlandirma, isletmenin giincel konumu ve hedefi ile uyumlu olmalidir.

Bir isletmede s6z sahibi olan ydneticilerin ¢iktilara degil siirece odaklanmasi,
fiyatlandirma konusunda basar1 elde edilmesini saglayan en temel yoldur. Yoneticiler
fiyatlandirma yaparken iriin veya hizmetin fiyatinin ne olacagini degil, biitiin
faktorlerin hesaba katilip incelenerek ortaya ¢ikan dogru fiyatin bulunmasi i¢in ¢aba

sarf etmelidirler (Dolan, 1995, s.174).

Bir iiriin veya hizmetin fiyatin1 belirlemek, isletmenin karmasik olmasina
ragmen en dnemli kararlarini barindirmaktadir. Isletmenin pazara sundugu bir {iriin
veya hizmetin fiyatin1 piyasanin itizerinde belirlemesi miisteride olumsuz bir algi
yaratabilir ve bunun sonucunda misteriler isletme ile baglarimi koparip rakip
isletmeleri tercih edebilirler. Bu durumu 6nlemek adina diisiik fiyat politikas1 izlemek
ise isletmeyi zarara ugratabilmektedir. Isletmeler miisteri odakli stratejilerini
kendilerini zarara ugratmayacak ve kar elde ettirecek sekilde en list seviyede dikkat ve

Ozenle yapmalidirlar (Peter ve Donnelly, 1998, 5.195).



Kiiresellesen diinyada pazarda rekabetin c¢ok yogun oldugu sektorlerde
isletmeler fiyatlandirma stratejilerini belirlerken “miisteri odakli fiyatlandirma”
yaparak, rekabet avantaji elde etmek istemektedirler. Miisteri odakli fiyatlandirma
stratejileri; miisterinin isletmeden satin aldig1 iiriin veya hizmetin nasil algilandigin
belirlemekte ve miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin ortaya konmast
sonucunda, isletmenin en yiiksek kar1 elde edebilmesine olanak saglamaktadirlar (Met
ve Oktay, 2011, s.61). Bu yazarlara gore isletmeler igin miisteri odakli fiyatlandirma

stratejileri uygulamak i¢in gore bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar:

1. Uriin veya hizmetin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi,

2. Uriin veya hizmetin miisteriler tarafindan algilandig1 degerin belirlenmesi,

3. Rakip isletmelerin miisterilere sundugu iiriin veya hizmetin 6zelliklerini
inceleyip, misterilerin tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi,

4. TIsletmenin varligmi siirdiiriilebilir kilmak i¢in en yiiksek kar1 getirecek

fiyatin belirlenmesi, gerekmektedir.

Isletmeler giiniimiizde ayakta kalabilmek igin modern pazarlama anlayisini
benimsemek zorundadirlar. Bu anlayisa gére miisterinin beklenti ve ihtiyaglarini iyi
analiz ederek satiga c¢ikardigi {irlin veya hizmetin miisteride yarattig1 etkiyi de goz

ontinde bulundurmalidirlar (Ural, 2008, s.2).

Miisteriler satin aldiklar1 {iriin veya hizmetin kendilerine kattiklar1 deger ile
ilgilenirken genellikle isletmenin katlandigi maliyetler ile ilgilenmezler. Yine de
isletmeler sattig1 iirlin veya hizmetin maliyetinin {izerine kar elde edebilecegi miktari
eklerken, misterilerin 6demeye hazir olduklar: fiyat: da hesaba katmalidirlar (Yelkur
ve DaCosta, 2001, s.254).

1.1.4. Fiyat Adaleti

Miisterilerin satin alacaklari bir {iriin ya da hizmetin fiyatinin ne kadar adil ve
mantikli olup olmadigina dair ulastiklar1 kisisel sonuglar fiyat adaleti algisin1 ortaya

¢ikarmaktadir (Campbell, 2007, 5.261).
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Kosar’a (2020, s.103) gore fiyat adaleti, miisterinin, bir fiyatin dogru, adil ya da
mesru olup olmadigina dair 6znel algisidir. Bu algilar, miisterilerin satin alma

niyetlerini, 6demelerini ve bir isletme ile ¢alisma isteklerini etkilemektedirler.

Xia, Monroe ve Cox’a (2004, s.1) gore isletmelerin fiyat ile ilgili yaptiklar1 biitiin
degerlendirmeler rakip isletmelerin fiyatlari ile kendilerinin fiyatlarini kiyaslamak igin
yapilmaktadir. Miisteriler bir {iriin ya da hizmeti satin alacaklari zaman genellikle talep
edilen fiyat: bir referans noktasina gore degerlendirmektedirler. Bu referans nokta
baska isletmelerin sundugu fiyatlar, miisterinin kendi tecriibeleri ya da baska
misterilerin degerlendirmeleri sonucu olusmaktadir. Miisteriler bu referans nokta
sonucunda esitlik, avantajli esitsizlik, dezavantajli esitsizlik olmak iizere ii¢ yargiya
ulagmaktadir. Miisteriler esitlik yargisina ulastiklar1 zaman isletmenin sundugu fiyati
adil olarak algilamaktadirlar. Avantajli esitsizlik yargisi genellikle miisterinin lehine
sonu¢landigr i¢in miisteride bu durum daha az olabilecek diizeyde adaletsizlik algisi
olusturabilmektedir. Ancak miisteriler dezavantajli esitsizlik yargisina ulagtig1 zaman
kendilerini isletmeden korumak istemekte hatta daha ileri gidip isletmeden intikam
almak isteyebilmektedirler. Her miisterinin ekonomik durumun farkliligi ve kisilik
ozelliklerinden dolay1r ortaya ¢ikan bu ii¢ yargi, kisiden kisiye degismektedir.
Miisteriler kendileri i¢in avantajli veya dezavantajli olabilecek durumlar1 géz oniine

alarak bu sonuglara ulasmaktadirlar (Cilesiz ve Selguk, 2018, 5.48).

Miisteriler bir {riin veya hizmeti satin almak istediklerinde fiyatin adil
olmadigini diistindiikleri zaman kendilerini isletmeden korumak istemektedirler.
Bunun i¢in de isletmeyi sikayet edebilmekte ve isletme ile baglarin1 koparirken
cevrelerine de olumsuz yorumlar yapabilmektedirler. Rekabetin ¢ok yogun oldugu
giiniimiizde, isletmelerin fiyatlarinda rakiplerine gore adil olmadigina iligskin
sOylentiler miisterilerin aligveris i¢in kendilerini tercih etme sanslarini1 zora sokmakta
ve uzun vadede bu siire¢ isletmenin sonunu getirebilmektedir (Nacar, Polat, Cicek ve

Gegti, 2012, s. 809).

Adaleti ve fiyat adaletini tanimlayan farkli teoriler mevcuttur. Bunlar; ikili hak
sahipligi ilkesi, dagitimci adalet, usule ait adalet, etkilesimli adalet, esitlik teorisi,
nedensellik yilikleme/atfetme kurami ve beklenti teorisidir (Erdem, 2019, s.44). Bu
teorilere dayali olarak, Sekil 1’de goriildiigii lizere fiyat adaleti kavraminin sekiz
boyutundan bahsedilmektedir (Nazari, Hosseini ve Kalejahi, 2014, s.134)
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Fiyat Biiyiikligi

Alicr Faydas: Alternat ig Uriin

‘ Fiyatlan

Fiyatlandumada FIYAT
Sosyal Normal - ADALETI

Diger |

Miisterilerin
Diisinceleri

Fiyatlama
Yéntemi

-
\ :

Deneyimler

Satic: Faydas:

Sekil 1: Fiyat Adaleti Boyutlar1

Kaynak: Nazari vd. (2014, s.134)

Fiyat adaleti kavrami; ekonomik ve sosyal olmak {izere kavramsal olarak iki
farkl1 bileseni icermektedir. Ekonomik agidan fiyat adaleti, miisterilerin 6demeye razi
olduklar1 fiyattan maksimum verim almasi ile ilgilidir ve bu orant1 olumlu oldugu
stirece misteriler fiyatin adil oldugunu diisiinmektedirler. Sosyal agidan bakildiginda

ise toplum tarafindan kabul edilen fiyatlar miisteri i¢in adil fiyat anlamina gelmektedir
(Lii ve Sy, 2009, s. 771).

Ekonomi teorilerine gore miisteriler, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda fiyatin
blyiikliigiinii ve kabul edilebilirligini, maksimum fayda saglayacak sekilde
degerlendirmektedirler. Bu durumda bir iiriin veya hizmetin fiyatinin az olmas1 bu
miisteriler i¢in daha kabul edilebilir bir anlam ifade etmektedir. Bu nedenle miisteriler
i¢in fiyatin adil olmasi, fiyatin ucuz olmasi anlamina gelmektedir (Huppertz, Arenson
ve Evans, 1978, s.250).

Sosyoloji teorilerine gore miisteriler, sadece kendi c¢ikarlarimi diisiinmekle
kalmamakta ayn1 zamanda sosyal konularda da bilingli davranmaktadirlar. Miisteriler
bir fiyatin biiylikligiinii hem ekonomik g¢ikarlart dogrultusunda hem de fiyatin
toplumun standartlar1 ve kurallarin1 g6z 6niinde bulundurarak sosyal agidan kabul

edilebilirligini degerlendirmektedirler (Lind ve Tyler, 1988, s.1).
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1.1.5. Fiyat Hassasiyeti

Pazarlama bakis agisina gore fiyat hassasiyeti, miisterilerin iirin veya hizmet
fiyatlarindaki degisiklikleri algilamasi ve bu degisikliklere nasil tepki verdigi seklinde
tanimlanmaktadir (Monroe, 1973, s.72). Baska bir tanima gore ise fiyat hassasiyeti, bir
misterinin ekonomik gelirleri ve psikolojik durumlarina goére belirli bir {iriin ya da
hizmeti satin almadan 6nce degisen fiyatlarin kendi beklentileri ile esleme durumudur
(Hsu, Chang ve Yansritakul, 2017, s.147). Fiyat hassasiyeti, miisterilerin satin almak
istedikleri bir iiriin veya hizmete daha az licret 6demeye odaklanmasi olarak da

aciklanabilmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2010, s.23).

Miisterilerin fiyata karst olan hassasiyeti genel olarak dort faktorden
etkilenmektedir. Bu faktorler; miisterilerin gelir diizeyleri, isletmelerin uyguladiklar
pazarlama stratejileri, piyasanin durumu ve kisisel farkliliklar olarak agiklanmaktadir.
Isletmenin miisterilerine sundugu {iriin veya hizmetin kalitesi, isletmenin konumu ve
promosyon faaliyetleri de pazarlama karmasinin diger etkenleri olarak fiyat hassasiyeti
tizerinde etkilidir (Goldsmith, Kim, Flynn ve Kim, 2005, s.502).

Fiyat hassasiyeti konusunda en onemli faktor miisterilerin ekonomik olarak
gelirleridir ve gelir diizeylerine gore hassasiyet diizeyleri de sistematik olarak
etkilenmektedir. Disiik gelire sahip miisterilerin fiyat hassasiyeti diigiikken, yiiksek
gelire sahip miisterilerin fiyata kars1 hassasiyetleri daha yiiksektir. Miisterilerin fiyata
kars1 hassas olmalarinda gelir diizeyleri kadar egitim seviyeleri de ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Gelir diizeyi yliksek olmasma ragmen egitim seviyesi diisiik olan
misteriler, diislik fiyat hassasiyetine sahipken, geliri ve egitim seviyesi yliksek olan
miisteriler daha yiiksek bir fiyat hassasiyetine sahiptirler (Dellaert ve Lindberg, 2003,
s.81).

Bazi miisterilerin bir markanin sattig1 iiriin veya hizmeti yiiksek fiyatina ragmen
almaya niyetli olmasi, marka sadakatinin fiyat hassasiyeti iizerinde olan etkisinin
arastirtlmasina olanak saglamigtir (Phau ve Cheong, 2009, s.113). O’Cass ve Frost
(2002, 5.70), miisterinin bir iirlin veya hizmeti satin almasinda etkili olan faktorlerin,
marka ve nicelik oldugunu belirtmistir. Marka sadakati olan miisterilerin sadakat

diizeyi daha diisiik olan miisterilere gore fiyat artiglarindan daha az etkilendigi fakat
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nicelik s6z konusu oldugu zaman fiyat hassasiyetinin daha fazla 6nem kazandig:

goriilmiistiir.

Fiyat hassasiyeti, bir bakima, iiriin veya hizmetin fiyatin1 belirlerken yapilan
degisikliklerin, miisteride biraktig1 etkinin sonucunda ortaya c¢ikan sayisal
degisikliklerdir (Goldsmith ve Newell, 1997, 163). Fiyat hassasiyeti, baz1 miisteriler
icin bir aligveris icin 6denen tlicretin Onemsiz, bazi miisteriler i¢in ise ¢ok Onemli
olabilecegini ortaya koymaktadir (Binkley ve Bejnarowicz, 2003, s.28). Bunun
yaninda, miisteriler baz1 durumlarda 6rnegin 6zel giinlerde, acil durumlarda veya tatil
gibi 6zel zamanlarda daha yiiksek fiyat 6demeye razi olmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle,
miisterilerin fiyat hassasiyet diizeyleri, aligverislerinde kisisel algilarina bagli olarak

degisebilmektedir (Dickson ve Sawyer, 1990, 5.51,43).

1.2. Fiyat Algilamasi

Bu kisimda; fiyat algilamasi kavrami ve 6nemi, fiyat algilamasi ile ilgili teoriler

ve fiyat algilamasiin boyutlari ele alinmistir.

1.2.1. Fiyat Algilamas1 Kavram ve Onemi

Algilama kavrami, bir insanin duyu organlari ile hissettigi herhangi bir seyi
zihninde bir olgu olusmasini saglamak adina tanimlama, diizenleme ve yorumlama
stirecinin tamami olarak tanimlanmaktadir (Schacter, Gilbert ve Wegner, 2010, 5.129).
Fiyat algilamasi ise en yalin haliyle, bir miisterinin satin almak istedigi bir {irlin veya
hizmet i¢in 6deyecegi ticrete karsi bakisi olarak tanimlanabilmektedir (Bei ve Chiao,
2001, s.129).

Miisteriler i¢in satin almak istedikleri bir iiriin veya hizmet hakkinda ipucu veren
en 6nemli faktor fiyattir ve fiyat iiriin veya hizmetin bir 6zelligi olarak algilanmaktadir.
Miisterilerin %40’1 satin alma islemi gerceklestirmeden Once yaptigi arastirmalar
sonucunda karsilagtirmalar yapmaktadir (Helgeson ve Beatty, 1985, s.92).
Miisterilerin memnuniyetini saglayip sadik bir miisteri haline gelmesi i¢in isletmeler,

misterilerinin tutum ve davranislariyla birlikte fiyatlar1 nasil algiladiklarimi da

14



degerlendirip dogru fiyatlandirma yapmalidirlar. isletmenin miisterilerine sundugu bir
iriin veya hizmetin fiyatinin miisteri tarafindan nasil algilanacagi, isletmenin
karliligim1 ve uzun vadede varligim1 belirlemektedir. Miisterinin fiyat algisi, bir
aligveris i¢in hangi isletmeyi segecegine karar vermesinde ¢cok dnemli bir yere sahiptir

(Ene ve Ozkaya, 2013, s.451).

Fiyat, tim satin alma durumlarinda mevcut olma gerceginden hareketle,
miisteriler i¢cin feda edilmesi gereken ekonomik harcama miktarini, algilanan fiyat ise
vazgecilmesi gereken para miktarini temsil etmektedir. Dolayisiyla yiiksek fiyatlar
satin alma olasiliklarin1 olumsuz etkilemekle birlikte, birgok miisteri i¢in {iriin
kalitesine yonelik bir sinyal olarak algilanabilmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer, 1993, 5.234).

Fiyat algisi, misterinin satin almak istedigi bir iiriin veya hizmet ile ilgili
zihninde olusan olumlu ya da olumsuz imaj1 etkileyen faktdrlerden biridir (Kiigiikergin
ve Dedeoglu, 2014, s.102). Fiyatin pahali veya ucuz olmasi farkli miisteriler
tarafindan farkl sekilde algilanabilmektedir. Baz1 miisteriler tarafindan satin alacagi
iiriin veya hizmete 0deyecegi licretin yiiksek olmasi, parasinin bosa gidecegi gibi
algilanabilirken, bazi misteriler kalitesinden dolay1 yiiksek fiyata sahip oldugunu
diistiniip satin alabilmektedirler (Yaras, 2008, s.283). Peter ve Olson’a (1990) gore,
miisterilerin fiyati algilamasi bir siireg icerisinde gerceklesmektedir. Bu siireg¢ Sekil
2’deki gibidir:

Cevre Fiyvat Bilgisi (ilan edilen fiyat, birimm fiyat vb.)

Fiyvatim Duyurulmas: (Gorsel ve isitsel)

{

Algilama (Anlamlarin bir araya getirilmesi ve
w yorumlanmasi

Etkiler ve I
Algilama

Biitiinlestirme (Fiyvatnn kivaslanmas: ve tiiketicinin
o bilgilerinin biitiinlestirilmesi)

I

Tutumlarnn Olusumu (Uriin veya fiyvata yonelik
tutum)

! l

Mdiisteri Davranis:

Davranisg

Sekil 2: Miisterinin Fiyat1 Algilama Siireci

Kaynak: Peter ve Olson, (1990)'den akt. Okumus, (2003, 5.50)
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Sekil 2’ye gdre miisterinin fiyati algilamasi ve fiyattan etkilenmesi temelde
davraniglara ve ¢evreye gore belirlenmektedir. Bu siirecin baginda miisterilerin satin
alacagi iirlin veya hizmete dair bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Miisteriler gorsel ve
isitsel olarak fiyatlar1 6grendikleri esnada fiyata dair bilgi siireci baslamaktadir.
Fiyatlar 6grendikten sonra miisteriler, kendi ekonomik durumlarina gére fiyati pahali
mi1 yoksa ucuz mu diye algilamasi gerektigine karar vermektedirler. Daha sonrasinda
rakip isletmeler ile fiyat kiyaslamasi yapmakta ve bu bilgileri bir araya
getirmektedirler. Biitlin bu siirecin sonunda miisteri satin almak istedigi {iriin veya
hizmetin fiyatina dair bir tutum gelistirmektedir. Son olarak, miisteri fiyata karsi
belirlendigi tutum ile satin almak istedigi {iriin veya hizmeti o isletmeden alip almama

konusunda bir davranig ortaya koymaktadir (Peter ve Olson, 1990; aktaran: Okumus,
2003, s.50).

Fiyat kavrami her ne kadar giinlimiizde isletmelerin girmek istemedigi bir
rekabet faktorii olsa da isletmeler miisterilerinin fiyat algisim Olgmeli ve
degerlendirmelidir. Miisteri i¢in bir iiriin veya hizmetin fiyati; ucuz, pahali, degerine
karsilik gelen veya kalitesi i¢in 6denecek kabul edilebilir iicret olarak algilanmaktadir.
Miisteride olusan herhangi bir algi, iiriin veya hizmeti satin alma kararmi
belirlemektedir. Miisterilerin fiyat algilamasini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir.
Yasadig tilkenin ekonomik olarak gelismislik diizeyi, miisterinin fiyati nasil algiladig1
konusunda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. Ekonomik olarak az gelismis iilkelerde
miisteriler yasamlarini siirdiirebilmek icin gelirlerinin biiyiikk bir kismini temel
ihtiyaglara harcamaktadirlar. Gelismislik diizeyi arttitkga yasam standartlar1 da
degistiginden miisteriler temel ihtiyaglardan ziyade, prestij sahibi olmak i¢in daha ¢ok
sosyal konularda gelirlerinin biiyiik bir kismin1 harcamaktadirlar. Bu bakis agisina
gore, ekonomik olarak az gelismis lilkelerdeki miisterilerin fiyati negatif olarak
algilama egilimi daha yliksekken, ekonomik anlamda daha gelismis {ilkelerdeki
miisterilerinin fiyati pozitif olarak algilama egiliminin yiiksek olduguna dair bir sonug
ortaya ¢cikmaktadir (Zhou ve Nakamoto, 2001, s.162).

1.2.2. Fiyat Algilamasi ile Ilgili Teoriler

Fiyat Algilamas: ile ilgili teoriler; referans fiyat teorisi, asimilasyon-tezat teorisi,

adaptasyon diizeyi teorisi ve beklenti teorisi alt basliklari ile incelenmistir.
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1.2.2.1.Referans Fiyat Teorisi

Isletmeler, miisterilerin satin alma davranislari etkileyebilmek adia yogun bir
sekilde zaman ve para harcamaktadirlar. Satin alma davranislarin1 etkilemede
kullanilan karsilastirmali fiyat reklamlari ve referans fiyat uygulamalari, elde edilecek
olan tasarruf miktarlariyla ilgili olarak miisterilere bilgi saglamaktadir. Miisteriler
tirlinlerle ilgili olarak kendilerine sunulan satis fiyati ile referans fiyatini karsilagtirarak

satin alma kararlarin1 vermektedirler (Cabuk, Sahin ve Atilgan, 2019, s.287).

Referans fiyat; miisterilerin, bir {irlin veya hizmeti satin almaya karar verirken
aklinda kalan fiyata gore degerlendirme yapmasidir (Kotler ve Armstrong, 2000,
s.311). Referans fiyat, miisterinin eski fiyatlara gére kafasinda sekillenip buna gore
beklenti icerisine girmesine veya bir referans noktast olusturmasina olanak
saglamaktadir. (Lattin ve Bucklin, 1989, s.300). Kisaca referans fiyat, miisterinin
aligveris oncesinde belleginde olan fiyat olarak tanimlanabilmektedir (Alvarez ve
Casielles, 2006, 5.288).

Referans fiyatlar; son aligveriste miisterinin 6dedigi fiyattan, sik 6denen fiyattan,
baska miisterilerin emsal {iriin veya hizmet i¢in 6dediklerini belirttigi fiyattan, piyasa
fiyatlarindan, yaymnlanan fiyatlardan ve miisterilerin belleklerine kaydettikleri
fiyatlardan olugmaktadir (Kimes ve Wirtz, 2002, s.32). Referans fiyat ayn1 zamanda
misterilerin dikkate aldiklar1 dirlinlerin gergek fiyatlarini degerlendirmelerine
mukabil, zihinlerinde belirledikleri standart fiyat olarak da ifade edilebilmektedir.
Buradaki temel dayanak, miisterilerin fiyata yonelik kesin bir yanitinin olmayip sadece

referans fiyata yonelik goreceli yanitinin oldugudur (Rajendran ve Telis, 1994, 5.22).

Miisteriler bir markanin fiyatina yonelik beklentilerini markanin ge¢misteki
fiyatlar1 ve fiyatlarinin ne siklikla arttigina bakarak sekillendirmektedir. Buna gore
fiyat promosyonu sirasinda miisteriler fiyat1 bir kazang olarak algilama egiliminde
olup, olumlu tepki gosterirlerken buna paralel olarak indirimden vazge¢ildigi zaman
miisteriler fiyati bir kayip olarak gormekte ve muhtemelen bu markadan satin

almamaktadirlar (Kalwani ve Yim, 1992, s.91).

Miisteriler; referans fiyatin, beklenen fiyat araliginin disinda oldugunu
diisiindiiklerinde, muhtemelen bu fiyati reddetmektedirler (Urbany, Bearden ve

Weilbaker, 1988, s.108). Ciinkii, ¢ok biiyiik bir fiyat indirimi veya inanilmaz derecede

17



yiiksek bir referans fiyat uygulandigi durumda, miisteriler sunulan teklifin iyi niyetli
olmadig1 seklinde degerlendirmelerde bulunabilmektedirler. Bu durum miisterinin
zihninde satilan iirliniin kalitesi hakkinda siiphe uyandirabilmektedir (Della, Monroe
ve McGinnis, 1981, 5.417). Mevcut fiyat, referans fiyattan diisiik ise miisteriler mevcut
fiyat1 “uygun” ve “adil” olarak algilamaktadirlar. Tersine mevcut fiyat, referans
fiyattan yiiksek ise miisteriler bu durumu olumsuz degerlendirmektedirler (Monroe,

1990, 5.10).

Digsal

i¢sel

|

Gozlemlenen
-Liste fiyat
-Saticinin ilan
ettigi fiyat
-Uluslararasi fiyat
-Diger magazala-

rin fiyatlan
Davranigsal Yargisal
Deneyim Stirecleme Deger Merkezi Egilim Sinirlar
-En son -Benzer drinle- -Adil -Normal -Odemeye
-En sik rin ortalamasi - Karli ahgve- -Algilanan istekli olunan
alinan -En dusuk pazar ris, ucuza -Uyarilmig maksimum
marka fiyati almak (good -Beklenen fiyat (rezer-
-En sik -En ylksek buy) simdiki fiyat vasyon)
alinan Grdn pazar fiyat -Tam (just -Beklenen -Limitler
-Tarihsel -Pazar fiyat right) gelecek fiyat -En digik
-Geleneksel -Aspirasyonel -Esik
-Alisilagelmis

Sekil 3: Referans Fiyat Kavramlarinin Siiflandiriimasi

Kaynak: Kimzan H.S., (2012, 5.123)

Sekil 3’te de goriildiigii tizere i¢sel referans fiyatin yargisal bigimde miisterilerin
zihinlerindeki olusum siireci, miisterilerin fiyatlara yonelik beklentileri ile ilgiliyken;
davranigsal bi¢imi, miisterinin bir iiriin veya hizmet kategorisinde yasadig1 deneyimler

ile ilgilidir (Lowengart,2002, s.147). Dissal referans; fiyat, {iriin satin alimlari sirasinda
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diger bir ifadeyle, aligveris ortaminda miisterinin gozlemledigi fiyatlar olarak

tanimlanmaktadir (Blair ve Landon,1981, 5.62).

Baska bir siniflandirmaya gore referans fiyatin kavramsal ve zamansal olmak
tizere iki unsuru vardir. Miusteriler fiyat bilgisini, isteyerek veya tesadiifi olarak, iki
sekilde dgrenirler. Isteyerek fiyat 6grenme, aktif bir arastirmasi ve belirli fiyatlarin
animsanmast sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Dikkatli bazi miisteriler alisveriste
maliyetlerini asgarilestirmek i¢in cabalamaktadirlar. Isteyerek dgrenmenin igerinde
mevcut fiyatlarin hafizada yer alan ge¢cmis donem fiyatlarla agik bir sekilde
karsilagtirilmast da yer almaktadir. Bu durum zamansal referans fiyat olarak ifade
edilebilmektedir. Bunun tersine, tesadiifi fiyat 6grenmesi ise miisterilerin satin alma
sirasinda markalar arasinda belirgin bir niyet olmaksizin veya hafizasinda saklama
cabasi olmadan karsilastirma yapmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Zamanla bu
tekrarli fiyat karsilastirmalar diisiik ilgilenimli 6grenmeye yol agmaktadir ve bdyle bir
O6grenmenin sonucunda nispi fiyat siralamasi olusmas1 muhtemel hale gelmektedir. Bu
durum da kavramsal referans fiyat ile uyumlu bir durumdur (Rajendran ve Telis, 1994,
s.24).

Miisterilerin bir iirliniin satin alim fiyatin1 degerlendirmek i¢in bazi standart veya
referans noktalar1 kullandiklarini ifade eden referans fiyat teorisi su olgular

icermektedir (Raman ve Bass, 2002, s.206):

+« Kabul edilebilir fiyat araliginin varligi,
« Fiyat araliginin varlig1 sonucu olarak sifirdan farkl fiyat esiginin varligi,

« Esigin altindaki veya iistiindeki referans fiyata yonelik asimetrik pazar yaniti,

Bunlara ek olarak referans fiyat teorisi pek ¢ok yoOnetimsel ¢ikarimi da

sunmaktadir. Bunlar (Raman ve Bass, 2002, s.207):

« Fiyat promosyonlarinin zamanlamasi ve siddeti, ideal olarak referans fiyatin
mevcudiyetinden ve miisterinin talebi iizerindeki varligindan etkilenmelidir.
« Referans fiyatin mevcudiyeti ve bu fiyatin sekillendigi durum, marka se¢imi ve

satin alma miktarini etkilemektedir.
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« Enflasyon, igsizlik ve faiz oranlari gibi makro ekonomik faktérler, referans

fiyat olusumunu etkilemektedir. Bu nedenle bu faktorler alternatif fiyat

senaryolariin degerlendirilmesi ig¢erisinde ele alinmalidir.

Isletmeler, yiiksek bir referans fiyattan reklam1 yapilan iiriin igin, nispeten daha
diisiik bir satis fiyat1 sunarak miisterilerin islem degerini, deger algilarin1 ve nihai
olarak satin alma niyetlerini artirabilmektedirler (Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998,
s.47).

Isletmelerin miisterilere sunduklar1 fiyat bilgisi hangi bicimde olursa olsun,
karsilastirmali referans fiyatlar, onerilen fiyatin degerlendirmesinde referans olarak

kullanilmaktadir (Biswas ve Blair, 1991, s.1).

1.2.2.2. Asimilasyon-Tezat Teorisi

Sherif ve Hovland tarafindan 1961 yilinda gelistirilen “Asimilasyon-Tezat”
teorisinde, miisteriler fiyatlar1 kabul boélgesi icerisinde benzestirmekte (asimile
etmekte) ve bu fiyatlar1 kabul edilebilir olarak algilamaktadirlar. Araligin disinda
kalan fiyatlar ise kabul edilebilir aralik icerisindeki fiyatlara zitlik olusturmakta ve
etkisi gii¢lii bir sekilde algilanmaktadir (Raman ve Bass, 2002, 5.208). Asimilasyon-
Tezat Teorisi, adindan da anlagilacag iizere asimilasyon ve tezat (zitlik) teorilerinin
birlesimi olup miisterilerin kabul ve ret araliklar ile tarafsizliklar1 oldugunu ifade
etmektedir. Asimilasyonun ve tezatin etkileri, beklentiler ile {irliniin performansi

arasindaki farklarin birer fonksiyonudur (Anderson, 1973, s.41).

Asimilasyon teorisi, miisterilerin satin aldiklari iirlin veya hizmet deneyimlerini
degiskenler arasindaki bagimsiz fark aralig1 ve beklentileri dogrultusunda degistirerek,
bekledikleri ve tecriibe ettikleri satis performansi arasindaki fark: azalttiklarini ortaya
koymaktadir. Tezat teorisi, miisteri biligsel faktorler arasinda bir fark algiliyorsa
beklenilen ve tecriibe edilen satis performansi arasindaki farkin artacagini one
siirmektedir (Scharf ve Volkmer, 2000, s.498). Bu iki teorinin birlesmesi ile olusan
asimilasyon-tezat teorisine gére bir miisteri bir markanin fiyatin1 kabul bdlgesinin

icerisinde gordiigli zaman, fiyat bu araliga asimile olmakta ve kabul edilebilir hale
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gelmektedir. Araligin disinda kalan fiyat ise kabul edilebilir bolgeye bir zithik
olusturmakta ve fark edilir hale gelmektedir (Kalyanaram ve Winer, 1995, s.162).

Asimilasyon-tezat teorisi, belirli bir triinle ilgili karsilanmayan beklentilere
yonelik tepkilerin, Uriiniin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin algilanmasi igerisinde
farkli kabul ve kabul digi araliklarin oldugu gergeginden kaynaklandigini ileri
stirmektedir (Scharf ve VVolkmer, 2000, s.498).

Asimilasyon-tezat teorisi, promosyonel mesajlarin {iriin igin beklentiler ile
miisterinin kabul aralig1 disinda kalan hedeflenen performans arasinda bir fark diizeyi
yaratmadan olabildigince yliksek beklentiler yaratmasi gerektigini Onermektedir
(Anderson, 1973, s.41). Asimilasyon-tezat teorisi ayni zamanda miisterinin kabul
edilebilir fiyat aralifindan hi¢ de uzakta olmayan ilan edilen referans fiyatin asimile
olacagin1 ve boylece bu fiyatin gercek¢i bir referans fiyat olarak diisiiniilecegini

ongormektedir (Burman ve Biswas, 2004, s.380).

1.2.2.3. Adaptasyon Diizeyi Teorisi

Adaptasyon diizeyi teorisi bir miisterinin davranisinin organik, odaksal ve digsal
ipuclarina adaptasyonunu yansitan biyoloji kokenli bir kavramdir. Organik
davraniglar, insan davranigini etkileyen fizyolojik davraniglar iken odaksal davranislar,
miisterilerin dogrudan yanitlamay: tercih ettigi davraniglardir. Digsal davraniglari ise,

odaksal davraniglara baglh olan diger tiim uyaranlardir (Crompton, 2010, s.116).

Bu teori miisterinin, kendisine ulasan uyaranlar1 (6rnek: fiyat bilgisi) mevcut
igsel bir standart ile yargilamasini aciklamaktadir. Bu standart, daha Once

gozlemlenmis piyasa fiyatlarmin ortalamasi olarak degerlendirilebilen adaptasyon

diizeyi fiyatidir (Alford ve Biswas, 2002, s.776).

Adaptasyon Diizeyi Teorisi, adaptasyon diizeyinin ge¢mis fiyat deneyimlerine
dayandigin1  belirtmektedir. Adaptasyon diizeyi ise referans fiyat olarak
adlandirilmaktadir. Teoride ele alinan referans fiyat bir iirliniin fiziksel olarak gdriinen
fiyat1 olmamakta, miisterilerin deneyimleri sonucu zihinlerinde olustuklar1 varsayilan

bir fiyat olmaktadir (Gurumurthy ve Little, 1989, s.3).
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Emery (1970; Aktaran: Atillgan, 2015, s.59) adaptasyon diizeyi teorisinin fiyat

algisi1 tizerindeki etkilerini asagidaki gibi agiklamaktadir:

1. Fiyat algilan, diger fiyatlara ve kullanom degerlerinde gore
belirlenmektedir.

2. Bu, her kalite diizeyindeki her iiriin kategorisi i¢in standart bir fiyattir.

3. Standart fiyat, diger fiyatlar1 degerlendirmede temel olmaktadir.

4. Standart fiyatlarda, fiyat degisimleri karsisinda algilamada herhangi bir
degisim olusturmayan bir kayitsizlik bolgesi bulunmaktadir.

5. Standart fiyat, benzer iiriin fiyatlarinin bir ¢esit ortalamasidir.

6. Miisteriler her bir fiyati tek basina degerlendirmemektedirler. Fakat her bir
fiyat standart fiyatla veya fiyat araligindaki diger fiyatlarla
karsilastirilmaktadirlar.

7. Standart fiyat gercek fiyata ve lider markanin fiyatina karsilik

gelmemektedir.

Adaptasyon diizeyi teorisi, fiyat deneyimleriyle cesitli sekillerde baglantili
olmaktadir. Ilk olarak, cogu tekrarli fiyat beklentilerinde, fiyat degiskenlikleri gok
azdir. Ikinci olarak, miisteriler fiyatlar1 ¢ogu kez bir kavramla animsamaktadirlar,
boylece belirli bir fiyat degerlendirmesi igin belirli bir referans fiyati
secebilmektedirler. Ugiincii olarak ise bir miisterinin aklina bir fiyat aralif1 getirmesi
durumunda, igsel referans fiyat1 diizeyi ile akla gelen fiyat araligi diizeyi birbiriyle
karsilikli iliskili hale gelmektedir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999, s.355).

1.2.2.4. Beklenti Teorisi

Kahneman ve Tversky (1979, s.288) tarafindan ortaya atilan “Beklenti Teorisi”,
musterilerin fiyat artiglarini, fiyat azaliglarina goére daha olumsuz olarak
degerlendirdiklerini agiklamaktadir. Beklenti teorisi miisterilerin 6nceki durumdan
sonraki duruma oranla daha fazla etkileneceklerini ifade etmektedir. Bu teori ¢ogu
insanin kayiplardan kazanclara nazaran daha c¢ok etkilendigini 6ngérmektedir (Raman

ve Bass, 2002, s.209).
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Beklenti teorisinin temelinde, karar vericinin zihinsel muhasebe ile olusturmus
oldugu belirli bir referans noktasina gore kazang ve kayiplarin belirlenmesi yer
almaktadir (Grinblatt ve Han, 2005, s. 312). Beklenti teorisi, miisterilerin kararlarini,
beklenen deger teorisi yonteminin aksine risk altinda verdiklerini ifade etmektedir
(Butler, 2007, s.227). Buna gore teori, risk davranisinin, miisterilerin kazang ve kayip
iceren opsiyonlarla karsilagmalart1 durumunda farklilasacagini ifade etmektedir

(Leclerc, Schmitt ve Dube, 1995, s.110).

Teoriye gore miisterilerin kazanglar ve kayiplara yonelik tepkileri asimetriktir.
Genel olarak ifade etmek gerekirse, miisterilerin kayiplara gosterdikleri negatif tepki,
kazanglara gosterdigi pozitif tepkiden daha fazladir (Han, Gupta ve Lehmann, 2001,
5.438). Beklenti teorisindeki ana fikir, miisterilerin kayiplarini i¢sel referans noktalari
dogrultusunda kodlamaktir (Varki ve Colgate, 2001, 237). Beklenti teorisi, kararin
sonuclarini bir referans noktasina nispi degismeler olarak ele almakta ve kayiplarla

kazanglar arasinda bir ayrim yapmaktadir (Leclerc ve dig., 1995, s.112).

Beklenti teorisi ayrica referans fiyat etkilerini dogrulamak i¢in de
kullanilmaktadir. Teoriye gore bir deger fonksiyonu kesin meblaglar {izerinden
olmayip, kazanglar ve kayiplar iizerinden tanimlanmaktadir (Kalyanaram ve Winer,
1995, s.162). Beklenti teorisi fiyat degisimlerine asimetrik bir tepki gosterilecegini
belirtmektedir. Buna gore miisteriler fiyat artislarina daha negatif tepkiler verirken,

fiyat azaliglarina daha pozitif tepkiler vermektedirler (Gurumurhy ve Little, 1989, s.4).

1.2.3. Fiyat Algilamasinin Boyutlari

Fiyat algilamasimin boyutlari; fiyatin pozitif roliine iliskin fiyat algilamasi
boyutlart ve fiyatin negatif roliine iliskin fiyat algilamasi boyutlar1 olarak ikiye

ayrilmaktadir.

1.2.3.1. Fiyatin Pozitif Roliine Iliskin Fiyat Algilamas: Boyutlar

Bu kisimda fiyatin pozitif roliine iliskin fiyat algilamas1 boyutlari; fiyat-kalite

iligkisi ve prestij duyarlilig: alt basliklari ile incelenmistir.
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1.2.3.1.1.Fiyat-Kalite Iliskisi

Bir iirlin veya hizmetin fiyatinin yiiksek olmasi, miisteride kaliteli oldugu i¢in
fiyat1 yiiksek algis1 olusturdugunda ““fiyat-kalite” iliskisi ortaya ¢ikmaktadir (Lee ve
Lee, 2015, s.343). Miisterilerin satin almak istedikleri iirlin veya hizmetin kalitesini
algilamalarinda fiyat onemli bir yol gostericidir. Her miisterinin ekonomik durumu
farkli oldugundan, fiyat ve kalite iliskisini kurarken farkli fiyat limitlerine sahiptir.
Miisterinin aligveris i¢in kendi zihninde belirledigi fiyatin {izerinde bir fiyat ile
karsilagsmasi, bu aligverisi biit¢esinin {izerinde oldugu i¢in pahali olarak diisiinmesine
sebep olmaktadir. Miisterilerin biiyliik bir kismi fiyatin yiiksek olmasinin yiiksek
kaliteden dolay1 olacagi kanisindadir. Her ne kadar yiiksek fiyat, yiiksek kalite
anlayisini ortaya ¢ikarmis olsa da fiyatlarin ¢cok yiiksek olmasi, miisterilerin ekonomik
durumundan dolay1 satin almay1 engelleyebilmektedir. Miisterinin zihninde belirledigi
fiyatin altinda bir fiyat ile karsilasmasi, miisterilerin kalite konusunda siiphe duymalari
sebep olmaktadir ve ortaya ¢ikan bu durum aligverisin ger¢eklesme ihtimalini ortadan
kaldirabilmektedir. Fiyat-kalite algis1 bu nedenlerden dolay1 miisteriden miisteriye
farklilik gostermektedir (Raab, Mayer, Kim ve Shoemaker, 2009, s.96).

Judd’a (2000, s.13) gore miisteri satin almak istedigi {iriin veya hizmet hakkinda
ne kadar az bilgiye sahip ise fiyat-kalite iliskisine bakig1 daha olumlu hale gelmektedir.
Bu yazara gore miisteriler aligveris i¢in arastirma yapmadigi zaman satin almak
istedigi iiriin veya hizmet i¢in belirlenen fiyat, kalite degerlendirmesi yapabilmesi i¢in

tek bilgi kaynagi olmaktadir.

Pazarlamacilar tarafindan fiyatlandirma arastirmalarin igerisinde en 6nemli yere
sahip olan konularin basinda miisterin {iriin veya hizmeti ne derecede kaliteli
algiladiklar1 ve bu kalitenin fiyat ile arasinda kurduklari iligki gelmektedir. Bu
arastirmalarda eger fiyat tek se¢cim faktorii oluyor ise bu durum daha da Onem
kazanmaktadir. Miisteriler satin aldiklar iiriin veya hizmetin kalitesi ile ilgili net bir
bilgiye sahip olmadiklari zaman 6grenebildikleri en ufak bir bilgi, {irlin veya hizmet
hakkinda bir algiya sahip olmalarina ve bu algi sonucunda olusan fiyat sayesinde bir
kalite Ol¢iisii belirlemelerine sebep olmaktadir. Miisterilerin bu gibi durumlarda fiyati
Olgek olarak kullanmasi, fiyat-kalite iliskisini artirmaktadir (Karafakioglu, 1975,
5.170).
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Fiyat ile kalite kavramlarinin iligkisi bir igletme i¢in en Onemli stratejik ve
taktiksel kararlarin alinabilecegi degiskenlerden biridir. Kalite kavramu, fiyatlardan en
cok etkilenen ve fiyatlara en ¢ok bagli olan degiskenlerden biri olmasina ragmen,
fiyatin bir kalite gostergesi olarak kullanilmasi su durumlara baglidir (Zeithaml, 1988,
s.12);

< Kaliteye yonelik bagka isaretlerin olmasi,

% Uriin veya hizmet sinifi igerisinde fiyat farkliliklarinin olmast,

% Uriin veya hizmet smifi igerisinde kalite farkliliklarinin olmast,

« Miisterilerin fiyat farkindalik diizeyleri,

< Miisterilerin bir iirlin veya hizmet grubu igerisindeki kalite farkliliklarini

ortaya ¢ikarma becerisi.

Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 {iriin veya hizmetin kalitesi ne kadar
yiiksek ise bu aligveris miisteriye o kadar fayda saglamaktadir. Aligveristen fayda
saglayan miisterilerin piyasada olumlu goriisler belirtmeleri, isletmelerin sattiklari
iriin veya hizmetin daha yiiksek bir fiyat elde edebilmesine katki saglamaktadir. Bu
durum farkli fiyatlarda pazara sunulan benzer iriin veya hizmet, farkli diizeylerde
fayda saglayacagina ve bunun fiyat ile kalite arasinda dogrudan bir iligki olduguna dair

bir sonug ortaya ¢ikarmaktadir (Sjolander, 1992, s.34).

Miisteriler, kalite gibi marka 6zellikleriyle ilgili belirsizliklere kars1 duyarli ise
belirsizlik fiyata yonelik olan hassasiyeti azaltacaktir. Bunun tersine miisteriler marka
ozellikleri hakkindaki belirsizliklere karsi duyarli degiller ise belirsizlikler fiyat
hassasiyetini arttirabilmektedir. Miisteriler kalitesi yliksek veya cagrisimlart olumlu
olan markalara, daha fazla fiyat 6demeye istekli olmaktadirlar. Bu nedenle igletmeler
iirlin veya hizmetin kalitesini gOstermek icin daha yiiksek fiyatlandirma yapmalk,
kapsamli garantiler sunmak ve triinleri hizli dagitim kanallariyla sunmak gibi pek ¢cok
pazarlama karmasi unsurunu kullanabilmektedirler. Eger fiyat kaliteyi isaret ediyorsa,
marka ismine iligkin bilginin, fiyat1 bir gosterge olarak kullanmay1 daha gii¢lii hale

getirdigi anlasilmaktadir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002, s.5).

Lalwani ve Shavitt (2013, s.265), kiiltiirel yonelimin miisterilerin fiyat-kalite

degerlendirmelerini etkiledigini 6ne slirmektedir. Bu yazarlarin yaptig1 aragtirmanin
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sonucu, kiiltiirel olarak bagimsiz miisterilerin, karsilikli bagimli olanlara veya baska
bir deyisle kendisini o toplumun bir pargasi olarak goérenlere kiyasla, fiyat1 kalite
gostergesi olarak algilamaya daha az egilimli olduklarin1 gostermistir. Kendi
potansiyelinin farkinda olan miisteriler daha ger¢ekgidir ve ¢cogu seyi oldugu gibi
algilayabilmektedir. Bu farkindaliga sahip miisteriler diinyay1 daha net ve ger¢ekei bir
sekilde gorebilmektedir. Fiyat-kalite iligkisi baglaminda, miisterilerin fiyat1 kalite
gostergesi olarak algilamalarinin sebeplerinden birisinin, nesnel kaliteyi gergekci ve
akilc1 bir sekilde degerlendirme yeteneginden yoksunluk olabilecegi diisiintilmektedir.
Buradan hareketle, daha gergekg¢i, akilci ve dis diinyayr oldugu gibi algilama
yetenegine sahip potansiyelinin farkinda olan miisterilerin, bir iiriin veya hizmetin
kalitesini degerlendirme siirecinde, dogrudan kalitenin bir 6l¢iitii veya boyutu olmayan

fiyat: kullanmaya daha az ihtiya¢ duyacaklari belirtilmektedir (Ozydriik, 2017, 5.56)

1.2.3.1.2. Prestij Duyarliligi

Prestij kavrami pazarlama literatiiriinde, bir iirlin veya hizmetin kalitesinin
yiiksek olmasi veya iyi bir imaja sahip olmasi igin olusan siirecin organizasyonu
anlamina gelmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006, s.6). Prestij duyarliligi kavrami
yiiksek fiyatin, miisterilerin baska miisterilere isaret ettigi 6nem ve statli duygularindan
kaynaklanan olumlu fiyat algilar1 olarak tanimlanmistir (Lichtenstein, vd., 1993, s.

236).

Prestij duyarlilig1 bir miisterinin aligveris sonrasinda yaptig1 yorumlar ile baska
misterileri etki altina almasindan dolay1 fiyat algilamasinin psikolojik boyutu olarak
degerlendirilmektedir (McGowan ve Sternquist, 1998, s.53). Calder ve Burnkrant
(1977, s.31) prestij duyarliligini, miisterilerin aligverislerinde fiyat diizeyine iliskin
yorumlarda bulunma ve diger miisteriler tarafindan kendileri ile ilgili yapilan

yorumlara kars1 hassasiyeti olarak tanimlamistir.

Prestij duyarliligi sosyal olarak gozlemlenebilen davraniglarla ilgilidir. Bu
aciklamaya gore prestij duyarlilifi, daha ¢ok sosyal olarak daha aktif olan genclerde
goriilmektedir. Dahasi, gencler alisverislerini gosteris amaci ile gergeklestirip iyi bir

prestije sahip olmak istediklerinde aileleri tarafindan finanse ediliyor ise fiyat kavrami
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statii sahibi olmak i¢in bilylik bir 6neme sahip olmaktadir (McGowan ve Sternquist,
1998, 5.52).

Prestij duyarliligina sahip miisteriler diger miisterilerin satin almak istedikleri
iriin veya hizmete 6dedikleri fiyatla, kendileri ile ilgili baz1 sonuglara varabilmekte ve
bu durum aligverigleri hakkinda bir yol ¢izmesine yardimci olmaktadir. Bazi prestij
duyarliligina sahip miisteriler i¢in sosyal deger algilamasindan ziyade kalite ve deger
kavramlar1 6nemlidir. Her miisterinin farkli sosyo-ekonomik degerlere sahip olmasi,
her miisterinin prestij duyarliligina kars1 olan bakis acisinin farkli olmasina neden

olmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999, s.1).

Mulyanegara (2011, s.336) ise miisterinin kisilik o6zelliklerinden norotizm,
disadoniikliik, yeni deneyimlere agik olma, uyumluluk ve sorumluluk sahibi olma
ozelliklerinin, prestij duyarliligi ile anlaml bir iliskiye sahip olabilecegini kavramsal
olarak ortaya koymustur. Disadoniik miisteriler yiiksek prestij duyarliligina sahip
olabilmektedirler. Bunun nedeni ise sosyal etkilesimin ve diger miisterilerin, onlarin
tercihleri ile ilgili ne diisiindiigliniin bu miisteriler i¢in degerli olmasidir. Ayrica yazar,
norotizmi yliksek ve uyumlulugu diisiik miisterilerin, zayif bir imaja kars1 korunma
amaciyla taninmig ve prestijli markalari tercih etme egiliminde olabileceklerini dile
getirmistir. Ek olarak calismada, yiliksek derecede sorumluluk sahibi miisterilerin,
kendi benlik algilar ile tutarli olacak sekilde gilivenilir, ¢aligkan ve basarili imajinm
yaratabilmek adina, yiiksek prestij duyarliligina sahip olabilecekleri ifade edilmistir.
Yazara gore, prestijli markalar miisterilerin ideal benlik kavramlarini ifade etmelerinin

bir yoludur (Mulyanegara, 2011, s.336).

Bir miisterinin prestij duyarliliginin yiiksek olmasi, aligveris i¢in prestij sahibi
olan isletmeleri diger isletmelere gore tercih etmesinde 6nemli bir role sahiptir (Phau
ve Leng, 2008, s.70). Prestij duyarliligina sahip miisteriler, bir iiriin veya hizmeti satin
almak istediklerinde, talep edilen fiyatlari, sosyal ¢evresinde nasil bir alg1 yaratacagini
da hesaba katarak odemeyi goze almaktadirlar. Ortalama bir maas ile ¢alisan bir
kisinin uzun vadeli bir kredi ¢ekip, liikks bir otomobil satin alarak, ¢evresinde iyi bir
prestije sahip olmak istemesi, prestij duyarliligina verilebilecek bir 6rnek olarak

gosterilebilir (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019, s.144).
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2.3.2. Fiyatin Negatif Roliine iliskin Fiyat Algilamasi Boyutlari

Bu kisimda fiyatin negatif roliine iliskin fiyat algilamasi boyutlari; fiyat bilinci,

indirim duyarliligi, deger bilinci ve fiyat uzmanligi alt basliklar1 ile incelenmistir.

1.2.3.2.1. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci, miisterilerin bir iirlin veya hizmet satin almak istedikleri zaman,
yapacaklar1 aligverigi diisiikk fiyatlar ile 6deme yapmaya odaklanmalar1 seklinde
tanimlanmaktadir. Fiyat bilinci yiiksek olan miisteriler, kendileri i¢in uygun fiyatlari
bulmak ve yiiksek fiyatlar O6dememek i¢in piyasadaki biitiin isletmeleri
arastirmaktadirlar (Alford ve Biswas, 2002, s.776). Fiyat kavrami miisterinin aligveris
yapmak i¢in belirli bir isletmeyi tercih etmesinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir. Bunun
sebeplerinden biri, miisteriye satin almak istedigi lirlin veya hizmet hakkinda, maliyet
hesab1 yapmak i¢in fikir vermesidir. Miisterinin bu iiriin veya hizmetin maliyetini
hesaplamak istemesi i¢in aligverise dair belirlenen fiyatlar hakkinda eksiksiz ve dogru
bilgilere sahip olmasi gerekmektedir. Miisteriler bir iiriin veya hizmeti satin almak igin
farkli isletmeler arasinda tercih yaparken minimum imkanlar ile maksimum fayday1
saglamay1 hedeflemektedirler. Bu durumda olan miisterilerin fiyat bilincine sahip
olmalari, aligverisi gerc¢eklestirmeleri igin fiyati daha 6nemli bir yere getirmektedir
(Monroe, 1973, s.71).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgiye ¢ok cabuk ulasan miisteriler,
isletmeler arasindaki rekabetin farkina varmis ve bunun sonucunda fiyatlardaki
degisimden c¢ok ¢abuk haberdar olmuslardir. Ortaya ¢ikan rekabetin farkinda olan
misteriler bir iirlin veya hizmet satin almak istedikleri zaman, yiiksek fiyatlar 6demek
yerine, daha uygun fiyatlar ile aligverislerini gerceklestirmeyi isteyerek kar elde
etmeyi amaclamiglardir. Bu durumun sonucundan miisteriler fiyat bilincine sahip
olmus ve piyasada olusan fiyat farkliliklarina kars1 daha duyarl bir hale gelmislerdir.
Fiyat kavramui isletmelerin sundugu ayni kalitedeki {irlin veya hizmetler arasinda tercih
yapmak i¢in miisterilerin bagvurdugu en onemli faktorlerden biri haline gelmistir

(Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988, s.245).
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Fiyat bilincine sahip olan miisterilerin bir iiriin veya hizmet i¢cin 6deyecekleri
fiyat aralig1 dardir ve genellikle bu araligin disindaki fiyatlar onlar i¢in yiiksek olmakla

birlikte aligverisin ger¢eklesmesine engel olmaktadir (Munnukka, 2008, s.189).

Fiyat bilinci, misterilerin ellerinde olan kisith kaynaklar ile maksimum verim
elde etmek i¢in ¢aba sarf etmesinden dolay1 literatiirde biligsel bir faktor olarak yer
almaktadir (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019, s.144). Baz1 miisteriler fiyatin negatif rolii
sebebiyle piyasadaki fiyatlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak ve bu bilgiyi de
diger misterilere aktarmak istemektedirler. Bu miisteriler piyasada “pazar kurdu”
olarak adlandirilmaktadir (Feick ve Price, 1987, s.85).

Miisterilerin iiriin veya hizmete yonelik ilgileri ile fiyat bilingleri arasinda ters
yonlii bir iliskinin olmas1 beklenmektedir. Miisterilerin iiriin veya hizmete karsi olan
ilgisi, aligveristen aldiklar1 potansiyel faydalara karsi gosterdikleri yogun bir alakay1
ortaya ¢ikarmaktadir. Fiyat bilincine sahip miisterilerde ise {iriin veya hizmetin
faydalarinin artmasina ragmen daha fazla fiyat ddemede gosterilen isteksizligi
yansittig1 i¢in ayni iirlin veya hizmet i¢in gosterilen fiyat bilinci ile {iriin veya hizmete

gosterilen ilgi arasinda bir tutarsizlik olacaktir (Lichtenstein vd., 1988, s.245).

Pazarlamacilar fiyat bilincinin, misteriler arasindaki yogunlukta degisen
tutumsal olarak devamli bir egilim oldugunu kabul etmislerdir. Baz1 miisteriler diger
miisterilere gore 6dedikleri fiyata karsi daha bilingli haldedirler. Bu sebeple, farkli
miisteri boliimleri farkli fiyat biling diizeylerine gore ayrilabilmektedirler. Fiyat bilinci
diisiik olan miisteriler aligveris sirasinda iiriin veya hizmetin fiyat boyutuyla pek
ilgilenmemekte ve daha az fiyat arastirmasi yapmay1 istemektedirler. Bu misterilerin
fiyata kars1 ilgisi diigiik oldugu icin herhangi bir indirimi, fiyatta yapilan énemli bir
indirim veya bir isaret olarak algilayabilmektedirler. Diisiik diizeyli fiyat bilinci olan
misteriler i¢in algilanan deger ve satin alma niyetleri, yapilan indirimin parasal
degerinden ziyade indirimin biiyiikliigiinden daha fazla etkilenmektedir (Palazon ve
Delgado, 2009, s.307).

Miisterilerde fiyat bilinci, rekabetci perakende isletmelerin oldugu sektorlerde
siklikla goriilmektedir. Fiyat bilincinin gelisiminin ekonomik durgunluk sartlari
altindaki misteri davraniglarina atfedildigi ifade edilmektedir. Cogu miisteri diisiik
fiyat arama davranisinin, ekonomik durgunlugun daha da Gtesine dayanan miisteriler

arasinda olduguna inanmaktadir (Moore, Kennedy ve Fairhurst, 2003, s.271).
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1.2.3.2.2. Indirim Duyarhlig

Teknolojinin gelismesinin bir sonucu olarak insanlarin ihtiyaci her gecen giin
degismektedir. insanlarm teknolojik olarak giincel bir yasama sahip olmak istemesi ve
cevrelerinden geri kalmak istemeyisleri, daha fazla para harcamalarina yol agmustir.
Insanlar aligverislerini yaparken ekonomik olarak sikint1 cekmemek icin ellerinde olan
kisitli kaynaklar ile daha diisiik fiyathi veya indirimli {irtin/hizmetleri satin almaya

yonelmislerdir (Jin ve Sternquist, 2003, s.648).

Indirim duyarlilig1, miisterilerin bir aligveris i¢in indirimli iiriin veya hizmetlere
oncelik vermesi, iirlin veya hizmet fiyatlar1 arasinda kiyaslama yapmasi ve en uygun

fiyatli olan1 satin almay1 tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir (Ercis ve Unal, 2009,

5.363).

Indirime duyarli olan miisteriler, indirimli olarak sunulan iiriin veya hizmetin
fiyatini, satin alma egilimlerini etkileyecek diizeyde ¢ok iyi fiyat olarak
degerlendirmektedirler (Watchravesringkan, Yan ve Yurchisin, 2008, s.762). indirim
duyarliligina sahip miisteriler satin almak istedikleri iiriin veya hizmetlerde olusan
indirim firsatlarini degerlendirmek igin siirekli olarak pazar arastirmasi yapmaktadirlar

(Jin ve Sternquist, 2003, 5.648).

Indirim duyarlihigma sahip miisteriler fiyatlarin diistiigii veya indirimlerin
yapildig1 dénemlerde, iirlin veya hizmetleri satin almaya daha ¢ok meyillidirler. Bu
ylzden igletmelerin satis fiyatlari tizerinden gerceklestirdikleri indirimler, miisterilerin
fiyat algilamasin1 biiylik dlclide etkilemektedir (Shankar ve Krishnamurthi, 1996,
5.32).

Miisterilerin bir iirlin veya hizmeti satin almak i¢in piyasada olusan fiyat
farkliklarini 6lgmesi, miisterilerin isletmelerin sundugu fiyat indirimlerinde ne kadar
bir indirime gittigine karsi bilgi hassasiyetine sahip olmasma yol agmaktadir.
Miisterilerin yaptig1 bu arastirmalarda fiyat indirimin en 6nemli belirleyicisi ise
miisterilerin gercek fiyat farklarin1 dogru hatirlamasi i¢in isletmelerin bu durumu

dogru bir sekilde yansitmasidir (Dickson ve Sawyer, 1990, s.45).

Monroe ve Chapman (1987, s.197) tarafindan gergeklestirilen calismada,

miisterilere bir Griin veya hizmetin indirimli fiyati1 ile indirimsiz fiyat1 birlikte
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verildiginde, miisterilerin satin alma davraniglarinin daha olumlu yonde etkilendigi

ortaya konmustur.

Kurtulug ve Okumus (2006, s.5), fiyat bilinci ile indirim duyarlili§1 arasinda
pozitif bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Miisterilerin fiyat bilincinin artmasi sonucu
olarak {iriin veya hizmette olusan indirimlere karsi daha duyarli hale geldikleri
saptanmistir. Fiyat bilinci daha yiiksek olan miisteriler, fiyat indirimlerine kars1 farkli
bir sekilde hassasiyet gostermektedirler. Bu tarz miisteriler, fiyat ve fiyat disi
promosyonlardan daha fazla etkilenmektedirler (Lichtenstein, Burton ve Netemeyer,
1997, 5.286).

Misteriler, satin almak istedikleri iiriin veya hizmetin, indirimli halini diger
iriin veya hizmetler ile karsilastirarak, aligverisin degerinin indirimli fiyatin lizerinde
oldugunu gordiiklerinde, satin alma islemini gergeklestireceklerdir (Feick ve Price,
1987, 5.84).

Belirli bir iirlin veya hizmeti diizenli olarak satin alan misteriler, isletmelerin
yaptiklar1 fiyat indirimlerinin en &nemli takipgileridir. Indirim duyarliligi olan
miisteriler genellikle bir iiriin veya hizmet satin almak istedikleri zaman, piyasada isim
yapmis Ve bir markaya sahip olan isletmeleri tercih etmektedirler. indirim
duyarliligina yiiksek diizeyde sahip olan miisteriler, piyasada olusan her tiirlii indirimi
bir firsat bildikleri i¢in diisiik diizeyde olan miisterilere gére daha az marka sadakati
gostermekte ve ¢ok kolay bir sekilde isletme degistirmektedirler (Webster, 1965,
5.189).

Empen, Loy ve Weiss, (2011, s.755) tarafindan yapilan bir arastirmada, marka
sadakatinin fiyat indirimine yonelik stratejilerin olusturulmasinda etkili oldugu
belirtilmistir. Buna gore gii¢lii markalar zayif markalarla karsilastirildiginda indirime
nadiren gitmektedir. Bunun nedeni ise fiyat indirimlerinin, sadik miisterileri olan

markalara bir hayli maliyet yiikleyebilir nitelikte olmasidir.

Gilbert ve Jackaria’ya (2002, s.316) gore, fiyat indirimi {irtin veya hizmetin
denenmesinde ve satin alimin hizlandirilmasinda oldukga etkili olmaktadir. Aym
zamanda miisterilere markay1 satin almak igin tesvikler sunmaktadir. Isletmelerin,
iriin veya hizmetlerin fiyatlarinda indirim uygulamasinin amaci, miisterilerin avantaj

algilarmi yiikseltmektir (Della vd., 1981, s.417). Miisterilerin %40,4’linlin ne
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alacagina aligveris sirasinda karar vererek, lriinleri, hizmetleri ve indirimleri

kesfederek, plansiz aligveris yaptiklar: soylenmektedir (Kuzudisli, 2012, s. 102).

1.2.3.2.3. Deger Bilinci

Deger, algilanan tiim faydalardan algilanan tiim maliyetlerin ¢ikarilmasi olarak
ifade edilmektedir (Uygur, 2017, s.247). Deger bilinci miisteriler, isletmeler ve
pazarlamacilar igin olduk¢a &nemli bir kavramdir (Dodds, 1991, s.16). Ozellikle
miisterilerin davraniglari tizerinde deger bilinci kavrami ¢ok 6dnemli bir yere sahiptir.
Miisterilerin bir iiriin veya hizmet satin alirken etkili olan faktorler arasinda, fiyat ve

kalite degerlemesinin ardindan deger kavrami gelmektedir (Cronin, Brady ve Hult,

2000, 5.196).

Zeithaml’a (1988, s.13) gore deger bilinci, miisterilerin satin aldiklari {irin veya
hizmet ile bunlara Odedikleri fiyatlar arasindaki kiyaslamay:1 ifade etmektedir.
McGowan ve Sternquist’a (1998, s.54) gore deger bilinci, alinan kaliteye karsilik
Odenen fiyattir. Miisteriler, satin aldiklar1 {iriin veya hizmet i¢in 6dedikleri fiyatin
alinan kaliteden daha yiiksek oldugunu disiindiikleri zaman, memnuniyetsiz olma
durumu ortaya ¢ikmaktadir. Alinan kalite 6denen fiyata gore daha yiiksek ya da ayni
diizeyde oldugunda bir memnuniyet olusacaktir. Bu degerlendirmeyi yapabilen
miisteriler, deger bilincine sahip miisteriler olarak tanimlanmaktadirlar (Varki ve

Colgate, 2001, 5.233).

Zeithaml (1988, s.13) tarafindan yapilan bir arastirmada, deger bilinci dort farkli
sekilde tanimlamistir. Bunlar; deger diisiik fiyattir, bir {irlin veya hizmette olmasi
istenen her seydir, ddenen fiyata karsilik alinan kalitedir ve verilenlere karsi elde
edilenlerdir. Deger bilinci yiiksek olan misteriler, diisiik fiyatlarin yani sira satin
almak istedigi iirlin veya hizmetin kalitesi ile ayn1 oranda ilgilenmektedirler (Sharma,

2011, 5.290).

Deger algist miisteriler acisindan farklilik géstermektedir. Baz1 miisteriler, {iriin
veya hizmetin fiyatinin diisiik olmasini deger algilarken, bazi miisteriler ise kalite ve

fiyat arasindaki esitligi deger olarak algilamaktadirlar (Zeithaml, 1988, s.13).
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Steenhuis, Waterlander ve Mul (2011, s.2221) tarafindan yapilan ¢alismada,
deger bilincinin, fiyat algilamasi boyutlarindan en 6nemlisi oldugu ve diisiik gelirli
miisterilerin yliksek gelirli miisterilere gore deger bilincine daha ¢ok 6nem verdigi
ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda fiyat kadar degerin de ¢ok 6nemli bir degisken oldugu
goriilmektedir. Deger bilinci olan miisteriler aligveris listeleri kullanmaktadirlar ve

birim fiyatlar1 kiyaslamaktadirlar (Jin ve Sternquist, 2003, s.650).

Deger kaliteden daha bireysel ve kisisel olup, kaliteden daha yiiksek 6ncelikli
bir kavramdir. Hatta aligveris deneyimini tamamlayan nitel, nicel, siibjektif ve objektif

her tiirlii faktor, deger olarak ifade edilebilmektedir (Zeithaml, 1988, s.14).

Sweeney ve Soutar (1997, s.40), miisterilerin deger algilamalarin iyilestirmek
icin ayn1 performansi gosteren lirlin veya hizmetin fiyatini diistirmek veya ayni fiyatta
kalan {iriin veya hizmetin performansini arttirmak gibi iki yol dnermektedir. Ancak
miisterilerin aldiklar1 kaliteye kars1 6dedikleri fiyat olarak bilinen deger bilinci, her
iiriin veya hizmetin muhakkak iyi bir deger sunacagi anlamima gelmemektedir.
Ornegin, diisiik fiyath iiriinler de belirli kalite standartlarim sagladiklar1 zaman

miisterilere iyi degerler sunabilmektedirler (Bao ve Mandrick, 2004, s.707).

Varki ve Colgate (2001, s.238) tarafindan yapilan bir arastirmada fiyat
algilamasinin miisterinin deger algilamasi iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ortaya
konulmustur. Miisterilerin bir {riin veya hizmeti satin alip kullanmakla
kazanacaklaria inandiklar1 yararlar, {irlin veya hizmetin algilanan kazanim degerini
olumlu yonde etkilerken, iirlin veya hizmeti satin almak i¢in 6demek durumunda
olduklar1 para ise bu degeri olumsuz yonde etkilemektedir (Grewal, Iyer, Krishnan ve

1998, 5.48).

Deger bilinci yiiksek olan miisterilerin yer aldig1 ¢cevrede basarili olmak igin
isletmeler sunduklar1 degerin dnemini muhakkak vurgulamalidirlar. Deger temelli
stratejilerden birisi {lirlin veya hizmeti satin almanin saglayacagi degerin dnemini
belirmektir. Isletmeler miisterilerin satis fiyati ile kiyaslama yapmak suretiyle iiriin
veya hizmetin kalitesi ya da faydalarina iligkin algilamalarin iyilestirerek, kazanim
degerini arttirabilmektedirler. Bu baglamda isletmeler; yiiksek kalite, diisiik fiyat ve
kalite fiyat dengesinde ayarlamalar gibi 1ii¢ deger stratejisinden birine
yonelebilmektedirler. Buna ek olarak pazarlamacilar, miisterilerin deger algilamalarini

gelistirmek i¢in daha diisiik satis fiyat1 ile daha yiiksek olan referans fiyatini

33



karsilagtirabilmektedirler. Bu deger stratejisi, miisterilerin 6zel kampanyalara yonelik

algilamalarini gelistirmek amaciyla yapilmaktadir (Grewal vd., 1998, 5.46).

1.2.3.2.4. Fiyat Uzmanlig

Gliniimiizde bilgi sahibi olan miisteriler, bir {irlin veya hizmeti satin almadan
Once arastirmalar yapmakta ve fiyatlar1 degerlendirirken belirledikleri referans
fiyatlara gore karsilastirma yapmaktadirlar. Dagitim kanalinin ¢esitli noktalarinda yer
alan isletmeler, farkli fiyat seviyeleri ile miisterilere ulagsmak icin yogun c¢aba sarf

etmektedirler (Alford ve Engelland, 2000, s.94).

Byun ve Sternquist (2010, s.281) fiyat uzmanligini; bir kisinin herhangi bir iiriin
veya hizmetin nerede ve hangi fiyatlarda olduguna dair genis ¢apli bir bilgiye sahip
olmasi ve bu bilgiyi baskalariyla paylasip insanlar tarafindan pazara iliskin sorulan

sorular1 cevaplamaktan zevk alma derecesi olarak ifade etmektedir.

Baz1 miisteriler, fiyat bilgisi edinme konusunda bilingli davranirken, bazi
miisteriler ise bu siirece dahil olmadan satin alma eylemini gergeklestirmektedirler.
Baz1 miisteriler; piyasadaki liriin ve hizmetler hakkinda tam ve dogru bilgi sahibi
olduklarinda, ¢evrelerindeki misteriler tarafindan {iriin veya hizmet fiyatlariyla ilgili
diislincelerine basvurulan kisi konumuna gelmektedirler. Bu tip miisteriler, pazar ile
nihai miisteriler arasinda bir koprii konumunda olmakta ve pazardaki iiriin veya hizmet
ile ilgili bilgileri kitlelere aktarmaktadirlar (Kurtulus ve Okumus, 2006, s.14). Bu bakis
acisina gore fiyat uzmanligi, sosyal ve kiiltiirel boyutlu olan ve fiyat algilamasinin

negatif roliinii tstlenen bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Byun ve Sternquist,
2010, s. 279).

Kurtulus ve Okumus (2006, s.14) tarafindan yapilan ¢alismada, fiyat uzmanligi
ile fiyat-kalite iligkisi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya koyulmustur. Fiyat
uzmanlig1 kavrami da pazar uzmanligi kavramindan hareketle tiiretilen bir kavramdir.
Pazar uzmani; pek ¢ok iiriine yonelik, nereden aligveris yapilacagina iliskin ve diger
pazar kesimleri hakkinda bilgisi olan, miisterilerle tartigmalar yapan ve miisterilerin
pazara iligskin sorduklar1 sorular1 yanitlayan kisilere denilmektedir. Pazar uzmaninin
en 6nemli 6zelliklerinden birisi, pazara iligskin ¢ok kapsamli bilgilere sahip olmasidir

(Feick ve Price, 1987, 5.86).
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Fiyat uzmanligi, pazar uzmanligindan tiiretilen bir kavram olmasia ragmen
pazar uzmanhgindan ii¢ sekilde farklilasmaktadir. ilk olarak, fiyat uzmanlig1 sadece
fiyat bilgisi arayis1 ve fiyat bilgisini paylasma davramisiyla ilgilenmektedir. ikinci
olarak, fiyat uzmanlig1 geleneksel olarak fiyat algilamasinin negatif bir rolii olarak
kabul edilmektedir. Son olarak ise fiyat uzmanligi, sosyal ve kiiltiirel olarak

iliskilendirilen bir olgudur (Byun ve Sternquist, 2010, s.279).

Bir fiyat uzmani en ¢ok, aktif olarak baska miisterilerle paylastig1 diisiik fiyat
bilgisiyle ilgilenmektedir. Bunun disinda, miisterilerin olumsuz bir bi¢imde fiyata
kars1 hassasiyetleri de fiyat uzmani olma konusunda bir arzu uyandirabilmektedir
(Moore vd., 2003, s.270). Miisteriler bir {irin veya hizmeti satin almaya karar
verdikleri zaman ¢ok fazla alternatif ile karsilasmaktadirlar. Bu gibi durumlarda, fiyat
uzmani olan miisteriler diger miisterilerin en uygun fiyata sahip {iriin veya hizmeti

bulmalari i¢in yogun bir ¢aba sarf etmektedirler (Dickson ve Sawyer, 1990, s. 43).
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IKiINCi BOLUM

MUSTERI VE MUSTERI SADAKATI

2.1. Miisteri

Bu kisimda, miisteri kavrami ve 6nemi, i¢ miisteri kavrami, dis miisteri kavrami

ve miisteri kayb1 konularina yer verilmistir.

2.1.1. Miisteri Kavrami ve Onemi

Miisteri kavrami, Tiirk Dil Kurumuna gore “Hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda
ticret 6deyen kimse” olarak tanimlanmaktadir (Sozliik,2021). Miisteri; isletmenin
nihai ¢ikt1 olarak {irettigi {iriinii veya hizmeti talep eden, isletme ici ve disindaki kisi
ve kuruluglardir. Bu kisi ve kuruluslar, iiriinii alip tiiketen nihai tiiketicilerdir (Huge ve

Anderson, 1988, s.24).

Bir hizmetin veya iiriin ¢iktisinin alicis1 veya son kullanicist miisteridir. Modern
pazarlama anlayisinin ulagmak istedigi sonug, miisterilerin bir isletemeden diizenli
olarak aligveris yapmalar1 veya bir markaya sadik olup onu tercih etmeleridir. Statt’a
(1997, s.5) gore, miisteri olmak i¢in belirli bir isletme, marka ya da magazalar arasinda
stiregelen bir iliskinin olmas1 gerekmektedir. Odell ve Panjuen (1997, s.3) miisterilerin

ozelliklerini genel olarak siralamiglardir. Bu siralamaya gore;

7/

*¢ Misteriler  isletmelerin  uygulamalarina  baghilik  gostermek  icin

katilmaktadirlar.
# Pazar dinamiklerini miisteriler etkilemektedirler.
% Misteriler; zeki, okumus ve bilgili kisilerdir.
+* Miisteriler, olumsuz ve kuskucudurlar.

% Miisteriler; isletmeyi ya da iriinii degistirmeyi, miicadele etmeye tercih

etmektedirler.
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* Miisteriler, bagka miisterilerin deneyimlerini merak etmektedirler.

2

+» Miisteriler, cok ¢abuk hareket ettikleri gibi ¢ok kolay da yok olabilmektedirler.

+» Miisteriler, kendilerini 6zel ve degerli hissetmektedirler.

Artan rekabet ortaminda isletmeler, miisterilerin nasil davrandiklarini, kisisel
ozelliklerini, yasamlarini, kiiltlirlerini, dini inanglarini ve sosyo-ekonomik durumlarini
iyi bilmek zorundadirlar. Isletmeler, miisterilerini iyi tanimalariyla birlikte, onlara
uygun olan hizmeti veya iirlinii, onlarin pazarina satisa ¢ikarma imkani bulmakta ve

bunun sonucunda rakiplerine kars1 avantaj saglamis olmaktadirlar (Cihan, 2016, s.2).

2.1.2. i¢ Miisteri

I¢c miisteri kavram; iiretimin her asamasindaki bir 6nceki boliimiin satic, bir
sonraki boliimiin ise miisteri olarak algilanmas1 seklinde tanimlanmaktadir
(Kagnicioglu, 2002, s.80). Bu yaklasim ile isletmenin biitiin boliimlerde calisanlar bir
sonraki boliimii memnun etmeyi amaglarsa, lirlin veya hizmet kalitesi nihai miisteriye

ulastiginda yiiksek olacaktir (Kagnicioglu, 2002, s.80).

Modern pazarlama uygulamalarinda, personelin i¢ miisteri olarak goriilmesinin
temelinde, yonetimin personelin ihtiyaglarini dikkate aldigini ve onlara kars1 duyarsiz

olmadiklarini hissettirmek yatmaktadir (Giiner, Mete ve Uygun, 2013, s.131).

Isletme yonetiminin ilk gérevi ig iliskilerde iyi bir sistem olusturmaktir. Bunu
gerceklestirmek icin izlenecek yol su sekildedir: Ilk olarak isletme, bir i¢ yapi
olusturmasi geregini fark etmelidir. Sonraki asamalarda ise personel ile iletisim kurup
onlarin  ihtiyaclarmi 6grenmek ve isletmeden beklentilerini tanimlamak
gerekmektedir. Personelin memnuniyetinin devamliligin1 saglamak bu sistemin son

asamasini olusturmaktadir (Barsky, 1996, s.58).

2.1.3. Dis Miisteri

Dis miisteriler, isletme calisanlarinin disinda olan, fakat iiretilen {iriin veya

hizmetleri duyan ve bunlari satin alma ihtimal bulunan ya da satin almis olan herkes
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olarak tanimlanabilmektedir (Juran, 1992, s.8). Basit bir ifadeyle, i¢ miisterilerin

irettigini satin alan kisi veya kurumlara dis miisteri denmektedir (Demirel, 2006, s.22).

D1s miisteriler, satin aldiklar1 bir {iriin veya hizmetten, kaliteli olmasi1 sartiyla
satin alma giicii ile desteklenmis en yiiksek verimi almak isteyen kisi veya
isletmelerdir (Yakin ve Giiven, 2020, s.132). Isletmelerin ekonomik kazang
saglamalar1 ve calisanlarinin iicretleri gibi giderlerini 6deyebilmeleri i¢in ekonomik
girdilere sahip olmalar1 gerekmektedir. Isletme tarafindan sunulan hizmet veya {iriinii
satin alan miisteriler, ekonomik fayda saglayarak isletmenin ayakta kalmasim

saglamaktadirlar (Ttrkel, 1998, s.24).

Gliniimiiz modern isletme anlayiginda, isletmelerin “lretim hattinin en 6nemli
unsuru” olarak kabul edilen dis miisteriyi goz ardi etmesi miimkiin degildir (Deming,
1996, s.4). Isletmelerin, i¢c miisteri kavramm iyi anlamalari gerekmektedir. i¢
miisterilerini mutlu etmek igin ugrasmalidirlar. I¢ miisterisini memnun edebilen
isletmeler, dis miisterilerini de memnun edebilme yolunda biiylik adim atmis

olmaktadirlar (Dogan ve Demiral, 2007, 5.296).

2.1.4. Miisteri Kayb

Miisteri kaybi, en genel tanimiyla bir servis ya da hizmet sektoriindeki kayip
miisterilerin 6l¢iimii olarak agiklanabilmektedir. (Kaynar, Tuna, Gormez ve Deveci,
2017, s.3). Bu yazarlara gore, miisteri kayb1 oraninin en diisiik seviyeye indirgenmesi
ile o sektordeki isletmeler, pazardaki yerini 1iyilestirebilmekte ve kar paym
arttirabilmektedir. Giiniimiizde miisteriler; ileri teknolojiye sahip olmalari, ¢alisanlarin
miisteriye pozitif yaklagimi, islem ticretlerinin cazip olmasi, degistirme maliyeti, etkili
reklam c¢alismalari, isletmeye mesafe olarak kisa siirede ulasabilmesi gibi cesitli
nedenlerden dolay1, diger isletmeleri kolaylikla tercih edebilmektedirler (Kaynar vd.,

2017, 5.3).

Miisteri kaybi genellikle, “goniillii kayip” ve “goniilsiiz kayip” olmak iizere iki
farkli sekilde gerceklesmektedir. Miisterilerin, kendileri istedikleri i¢in {iriin veya
hizmet satin aldig1 isletme ile iliskisini kesmesi durumunda goniillii kayip durumu
olusmaktadir. Goniilsiiz kayip durumu ise miisterilerin istegi disinda olusan bir

durumdur ve genel olarak ¢evresel sartlar ile olusan mecburiyet sonucu olusmaktadir
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(Seker, 2016, s.27). Goniilli kaybin memnuniyetsizlik sonucu olugmast durumunda,
misteriler ¢evrelerine bu durumu olumsuz olarak anlatarak veya isletmeyi elestirerek
tepkilerini  gosterebilmektedirler. Bu durum isletmenin daha fazla miisteri
kaybetmesine veya daha ¢ok maliyete katlanmasina neden olmaktadir (Tagkin, 1993,

5.56).

Kaya’nin (2000) yaptig1 aragtirmaya gore miisterilerin %68’1 aligveris yaptiklar
isletme personelinin kendi istek ve ihtiyaglarina duyarsiz kalmalar1 sonucunda isletme
ile iliskilerini kesip, bagka bir isletmeyi tercih etmeyi segmislerdir. Miisterilerin %14’
ise isletmenin kendilerine sunduklar1 hizmetten memnun kalmamalar1 sonucu bagka

bir isletmeye gecis yapmislardir.

Miisteri kaybi isletmeleri finansal olarak sikintiya sokabileceginden dolay1, bu
durumun oniline gegmek ve yeni ¢oziimler bulmak i¢in isletmelerin miisteri kayip
analizi ile ilgili tahminleri yapmalar1 gerekmektedir. Isletmeler; mevcut miisterilerini
elde tutmak yerine, yeni miisteri elde etmeyi tercih ederse 5 kati, memnuniyetsizlik
sonucu kaybettigi miisterisini geri kazanmay1 tercih ederse 10 kat1 daha fazla maliyete

katlanmak zorundadirlar (Massey ve Mitzy, 2001, s.156).

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Bu kisimda; miisteri memnuniyeti ve dnemi, miisteri memnuniyetini etkileyen
unsurlar, algilanan kalite, miisteri memnuniyetinin 6l¢tilmesi, i¢ miisteri memnuniyeti

ve dis miisteri memnuniyeti konularina deginilmistir.

2.2.1. Miisteri Memnuniyeti Tanimi ve Onemi

Miisteri memnuniyeti kavrami en genel anlamiyla, miisterilerin iiriin veya
hizmeti satin alma davranisindan sonra {irline, hizmete ya da isletmeye yonelik

yaptiklar1 degerlendirmelerin tamamidir (Ningsih ve Segoro, 2014, s.1016).

Miisteri memnuniyeti en basit anlamda, miisteri beklentileri ile miisterinin var

olan durumu arasindaki fark olarak tanimlanabilmektedir. Miisteri satin aldig1 {iriin
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veya hizmet ile beklentilerinin karsilandigini diislinlirse memnuniyet durumu

olugmakta, aksi takdirde memnuniyetsizlik s6z konusu olmaktadir (Cinar, 2007, s.20).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati i¢in gereklidir, ancak tek basina yeterli
degildir. Diger bir ifadeyle, sadakat olmadan da miisteri memnuniyeti
goriilebilmektedir, ancak miisteri memnuniyeti olmadan miisteri sadakatinin olugmasi
¢ok zordur. Miisteriler isletmeye karsi sadik olmasalar dahi memnuniyet
gosterebilmektedirler. Fakat, miisteri memnuniyeti olmamasi durumunda miisteri

sadakati olusmasi ¢ok zor bir durumdur (Shoemaker ve Lewis, 1999, s.353).

Miisteri memnuniyeti, isletmeler igin miisterilerini elde tutma olanagi
saglamakta ve bunun sonucunda miisterinin tekrar isletmeden iiriin veya hizmet satin
alma olasilig1 artmaktadir. Bu nedenle, sadik miisterilerin elde edilebilmesi icin

miisteri memnuniyeti ¢ok biiyilik deger tasimaktadir (Selvi ve Ercan, 2006, s.181).

Diinya c¢apindaki endiistriler ve isletmeler artan rekabet, daha yavas biiyiime
oranlar1 ve fiyat baskilariyla kars1 karsiya kaldik¢a, miisteri memnuniyetine daha fazla
onem vermektedirler. Memnuniyet, miisteriyi elde tutmanin 6nemli bir belirleyicisidir,
bu da karlilik iizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir. Bu nedenle pazarlama stratejisinde

oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir (Johnson ve Fornell, 1991, s.267).

Isletmeler, memnun miisteri yaratmak icin miisterilerini fark edip onlarla olumlu
iletisim kurmal1 ve isletmeden beklentilerini bilmeli ve onlara yliksek hizmet kalitesi
sunmalidirlar. Siirekli olarak {iriin ve hizmetlerini gilincelleyip gelistirmek zorunda
olduklarinin farkina varmiglardir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu kiiresel diinyada,
isletmelerin rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamasimin anahtari, miisteri

memnuniyetidir (Demir, 2012, s.681).

Memnun miisterilerin isletmeye kazandirdig1 birgok avantaj bulunmaktadir.

Memnun miisteri (Kotler, Leong, Ang ve Tan, 1996, s.23):

** Daha fazla iiriin veya hizmet satin alarak sadik miisteri olmaya aday

olmaktadir.
+¢* Capraz satis sayesinde isletmeden baska iiriin veya hizmet de satin almaktadir.

% Isletmeye karsi olumlu diisiinceler besledigi icin isletmenin imajia pozitif

katk1 saglamaktadir.

+* Rakip isletmelerin iiriin veya hizmetlerine kars1 daha az duyarli olmaktadir.
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Miisteri memnuniyetini saglayabilmek; her seyden 6nce miisteriye doniik bir
yaklagim i¢inde olmayi, miisterileri diisiinmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin
Ozelliklerini biitiin ayrintilartyla dikkate alip, analiz ederek onlar1 tanimayi
gerektirmektedir. Miisterilerini yakindan taniyan isletmenin, onlarin memnuniyetlerini
saglamasi veya memnuniyet diizeylerini artirmast daha kolay olacaktir (Tiirk, 2004,

5.274).

- » Uynm/uyumsuzluk
(beklentilerden

ryibeklentilerden k&tit)

Uriin
performans: ile
ilgili sonuglar

Memnuniyet/
memnumyetsizlik

Sonuglara yonelik

His yumagi
Diger sonuglar atifta bulunma
(drn. Insan

liskilerine
doniik sonuclar)
Diger standartlar Diger uyumsuzluklar
-
Ll

(8. adillik) (6m. Esitsizlik)

Sekil 4: Miisteri Memnuniyeti Siirecini Betimleyen Beklentiler/Standartlar Uyum
Modeli

Kaynak: Oliver, R.L. (2000). i¢inde: Swartz, T. ve Iacobucci, D. (1999).

Sekil 4’de, miisterilerin memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumunun
olugmast i¢in ii¢ ana faktor goriilmektedir. Bunlar; tirlin kullanim1 veya iiriin tecriibesi
sonucu ortaya c¢ikan sonuglar ile beklentilerin karsilagtirilmasi ile olusan
uyum/uyumsuzluk algisi, sonuglara yonelik atifta bulunma ve triin kullanim1 veya
irlin tecriibesi sonucu ortaya c¢ikan diger sonuglar ile diger standartlarin
karsilagtirilmast sonucu ortaya ¢ikan diger uyumsuzluklardir. Sekil 4’de goriildiigii
gibi his yumaginin olugmasi i¢in de bu ti¢ faktor dolaysiz olarak sebebiyet vermektedir

(Duman, 2003, s.50).

2.2.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Modern pazarlama faaliyetlerinde basarmin anahtar1 miisteri odakli olup,
miisterileri memnun etmekten ve memnun olan miisteriyi sadik miisteri haline

getirmekten gegmektedir. Misterilerin ihtiyaglarmin ve beklentilerinin tespiti ile
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karsilanmasi pazarlama faaliyetlerinde baslangic noktasidir. Giiniimiiziin rekabet
ortaminda, yeni miisteri kazanirken elindeki mevcut miisteriyi de kaybetmek
istemeyen isletmeler, miisterilerin satin aldiklar1 {iriin veya hizmeti neden sectiklerini
onemsemeye baslamislardir. isletmeler miisterilerini; demografik 6zellikleri, neye ilgi
duyduklart ve nelerden hoslandiklart gibi baz1 kisisel 06zelliklerine gore

siiflandirmaya baslamiglardir (Songur, 2016, s.42).

Ozveren (2010, s.14) miisteri memnuniyetini etkileyen faktdrleri 5 ana bashiga
ayirmistir. Bu maddeler; iirliniiniin fiyati, performansi, kalitesi, miisterilerin
beklentileri ve marka gilivenilirligidir. Sivri (2001, s.5) ise bu maddelere iiriiniin
ozellikleri, markanin tutarliligi, iiriiniin estetik goriiniimii ve markanin servis

konusundaki basarisini eklemistir.

Miisterinin beklentilerini etkileyen birbirinden farkli faktorler bulunmaktadir.
Bu faktorler; isletmelerin sundugu promosyon imkanlari, miisterinin gecmiste yasadigi
deneyimler, tigiincii sahislar tarafindan verilen referans niteligindeki bilgiler gibi bazi
iletisim araglaridir. Tiim bu faktorler miisterinin, isletmeler ile hizmetlerine karsi
beklentilerinin sekillenmesini saglamaktadir. Miisterinin memnun olmasini etkileyen
birgok faktor bulunmaktadir. Sekil 5° de miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler iki

sekilde smiflandirilmaktadir (Saylan, 2018, s.117);

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

/ N

insan Faktorleri Uriin Faktorleri
%+ Tepki #* Performans
% Hizmet <+ Etkinlik
+» Taahhiit, Baghlik <+ Teknoloji
< Sikayet Yonetim < Bakim gereksinimi
Sistemi ) < Yasam siiresi
< MHisteri Onemi < Fiyat
<+ Oryantasyon %+ Goriintis
<+ Miisteri dostu
dzellikler

Sekil 5: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Bakirtas, H. (2013, s. 68)

Sekil 5’e gore insan faktorleri; tepki, hizmet, taahhiit, bagllik, sikayet yonetim

sistemi, miisterinin Onemi ve oryantasyon olarak siralanmaktadir. Performans,
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etkinlik, teknoloji, bakim gereksinimi, yagam siiresi, fiyat, goriiniis ve miisteri dostu

ozellikler ise tirlin faktorleri icerisinde yer almaktadir.

2.2.3. Algilanan Kalite

Miisterilerin taleplerinin karsilanma siirecine “algilanan kalite” denilmektedir.
Bu siire¢, miisterilerin kendi iglerindeki degerlendirmelere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Algilanan kalite, miisterilerin taleplerini karsiliyor ise miisterinin
memnuniyetinin saglanmasinda olumlu yonde katkida bulunmakta; tam tersi bir
durumda algilanan kalite miisteri taleplerini karsilamiyorsa miisteri memnuniyeti

tizerinde olumsuz bir durum yaratabilmektedir (Basanbas, 2012, s.18).

Zeithaml (1988, s.3) algilanan hizmet kalitesini, miisterinin iiriin mitkemmelligi
hakkinda sonuca vardig1 yargilar1 ne aldiklar1 ve ne verdikleri ile ilgili algilara gore
tanimlamistir. Hizmetlerde kalitenin saglanmasi; teknolojik imkanlarin maksimum
verimle kullanimi, mevcut ekipman, kalite bilincine sahip personelin dogru
yonlendirilmesi ve bilgi akisimin  dakik, iyi bir sekilde saglanmasiyla

gerceklestirilebilmektedir (Demir, 2019, s.89).

Franzen (1999, s.57) algilanan kalitenin miisterinin zihninde olusan bir siire¢
oldugunu belirtmistir. Bu siirecte miisteri, zihninde depoladigi bilgiyi mantikli i¢
baglantilarla diizenlemekte ve hiyerarsik bir sekilde siralamaktadir. Algilanan kalite
misterinin, Ustlinliigli hakkindaki kisisel degerlendirmelerini, iirlin veya hizmetten
aldig1 miikemmel performans: ifade etmektir ve hizmet kalitesi ile es anlaml1 olarak

kullanilmaktadir (Celik, 2009, s.159).

2.2.4. Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Pazarlama arastirmalarinin temelinde; miisterilerin isletmelerden, hizmetten ve
tiriinlerden ne kadar memnun kaldiklar1 vardir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu ve siirekli
arttig1 piyasalarda miisteri kavrami 6n plana ¢ikmis ve miisteri memnuniyeti
isletmeleri basariya ulastirabilecek en Oonemli faktorlerden biri haline gelmistir.

Miisteri sadakatinin olusmasi i¢in gerekli olan miisteri memnuniyeti, genellikle
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sadakatin Onciilii olarak Olciilerek, analiz edilmektedir (Grigaliunaite ve Pileliene,

2013, 5.75).

Jaccard ve Wan’a (1996) gore, miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinde genel
olarak anket uygulamasi kullanilmaktadir. Miisterilerin memnuniyetlerini 6l¢gmek i¢in
iiriin veya hizmetlerden beklentileri, yaptiklar1 6deme karsiliginda elde ettikleri deger,
iirtin veya hizmet ile ilgili sikayetleri, satin aldiklar1 iiriin veya hizmetin gelistirilmeye
acik yonleri gibi baz1 sorular sorulmaktadir. Miisteriler sorulari cevaplarken
belirlenmis bir &lgegin kullanilmas1 istenmektedir. Isletmelerin miisterilerinin

memnuniyetini 6lgmesindeki ana hedef (Burucuoglu, 2011, s.20):

« Miisterilerin beklentisini ve ihtiya¢larinin ne oldugunun anlagilmasi,

% Isletmenin, kendisinin ve rakiplerinin bu ihtiya¢ ve beklentileri ne dl¢iide
karsiladiginin tanimlanmasi,

+« Elde edilen sonuglara gore iiriin ve hizmet standartlarinin gelistirilmesi,

< Belirli bir zaman dilimi i¢inde miisteri egilimlerinin incelenerek tam
zamaninda davranis bi¢imlendirmenin saglanmast,

« Son olarak; oncelikler ve standartlar olusturarak, ulasilmasi istenen sonuglara

ne kadar yaklagildiginin yorumlanmasidir.

Isletmeler; miisteri memnuniyeti dl¢iimii yaparak, miisterilerini ellerinde tutmak
icin onlarin sesine kulak vermelidirler. Zira her yil ortalama %10 ile %30 arasinda
degisen oranlarda miisteri kaybina ugramaktadirlar. Ancak isletmelerin bir kismi;
miisterilerini neden ve ne zaman kaybettiklerini, hangi miisterilerini, ne kadar gelir ve

satis kaybettiklerini bilmemektedirler (Sandik¢i, 2007, s.42).

2.2.5. i¢ Miisteri Memnuniyeti

Kosulsuz miisteri memnuniyeti saglamak, giiniimiizde isletmelerin odaklandig1
hedeflerinin igerisinde ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Miisteri memnuniyeti
saglayabilmek i¢in isletmeler ilk Once kendi c¢alisanlarini diger bir ifadeyle, i¢
miisterisini memnun etmesi gerektigini fark etmislerdir. I¢ miisterinin memnun

olabilmesi i¢in isletmelerin c¢alisanlarini motive etmeleri ve yaptiklar isten zevk
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almalarm saglamalar1 gerekmektedir. I¢ miisterinin memnuniyet gostermesiyle
birlikte, isletmenin dis miisterisi de memnun olacaktir. Bu da pazarda biiyiik bir

rekabet avantaji1 saglayacaktir (Dogan ve Demiral, 2007, s.283).

1996 yilinda, Southwest Havayollar1 Yonetim Kurulu Bagkani, igletmeler i¢in
kim 6nce gelir sorusuna tereddiit etmeden ¢alisanlar cevabini vermistir. Eger ¢aliganlar
mutlu, memnun, kendini isine vermis ve enerjikse, dis miisterilerin memnun olmalari
icin ellerinden geleni yapacaklarini dile getirmistir (Demir, Usta ve Okan, 2008,

5.136).

I¢ miisteri kavramina gore isletmede calisan herkes birbirinin miisterisidir. Bu
durum, igletmenin insan kaynaklar1 yonetimi agisindan ve departmanlarin birbirleriyle
olan iliskisinin gelismesi agisindan ¢ok dnemlidir. isletmeler, i¢c miisteri memnuniyeti
ile calisanlarda aidiyet duygusu olusturmaktadirlar. Bunun sonuncunda calisanlar,

etkin ve kaliteli hizmet sunumu ortaya ¢ikartabilmektedirler (Sezer, 2008, s.151).

Isletmelerin i¢ miisterilerinden istekleri ve beklentileri oldugu gibi, ic
miisterilerin de bagl olduklar isletmelerden istekleri ve beklenlentileri olabilmektir.
I¢ miisterinin isletmeden istekleri ve beklentileri genellikle sosyal, ekonomik, kiiltiirel

ve duygusal taleplerden olusmaktadir (Top, 2009, s.249)

I¢ miisteri memnuniyeti farkli boyutlarda ele almabilmektedir. Ama en nemlisi
memnuniyet sorununu tamamen ¢dzmek icin temel sorunlarin halledilmesidir.
Kalyoncu (2007, s.105) i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri asagidaki
sekilde belirtmistir.

Ergonomik
Faktsrler

~_ |

bkt a ic MUSTERI
Siireg I _\"§M“?_\,h-[-,-i E—— Dayamisma

/‘\

Ucretler

Orgiitsel

Baghbk Egieina

Sosyal Iiskiler Odiiller

Sekil 6: i¢ Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kalyoncu, H. (2007, s.105)
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Sekil 6’da Kalyoncu (2007, s.105) i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen sekiz

unsur oldugunu belirtmistir. Bunlar:

X/

% Ucretler: Calisanlara verilen iicretler, calisanlarin isini yaparken daha iyi ve
zamaninda yapmasi konusunda onlar1 tesvik edicidir.

% Odiiller: Isletmelerin ¢alisanlarma verdigi veya vermeye vaat ettigi odiiller,
calisanlarin verimli ¢alismasii ve odiliini aldiginda da memnuniyetini
arttirmaktadir.

% Sosyal Iliskiler: Isletme galisanlari arasindaki iliskiler, ¢alisanlarin yaptiklari
isleri severek yapmalarina ve memnun olmalarina sebep olmaktadir.

< Orgiitsel Baghlik: Calisanlarin isletmeye olan baglilik diizeyi, personelin
memnuniyetini etkilemektedir.

s Egitim: Calisanlarin isletmede bulundugu konumu, aldigi egitimleri ile
paralelse ve isletme igerisinde siirekli olarak egitim veriliyorsa, calisanlarin
kendisini gelistirdigini ve ilerde daha iyi yerlere gelebilecegini diistindiigii i¢in
memnun olmaktadir.

< Dayamisma: Isletme igerisindeki ¢alisanlar arasinda her alanda olabilecek
dayanigsmalar, calisanlarin memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

% Siirec iliskileri: Is yaparken calisanlarin is esnasinda yasamus oldugu iliskiler,

calisanlar agisindan ¢ok onemlidir.

2.2.6. D1s Miisteri Memnuniyeti

D1s miisteriler, satin aldiklar iirlin veya hizmettin en uygun, en kaliteli olmasini
bekleyen ve yiiksek fayda almak isteyen kisi veya kurumlardir (Oger ve Bayuk, 2001,
s.26). Berry (1981), isletmelerin dis miisterilerini memnun etmenin yolunun i¢ miisteri
memnuniyetinden gectigini belirtmektedir. Isletmelerin personel alimi yaparken
yetenekli ve potansiyel sahibi kisileri almasi, aldiklar1 personelin birbiri ile iyi iletisim
kurarak uyum ve is birligi saglamasi, isletme igerisinde herkesin miisteri odakli
diisiiniip buna gore calismasi, personelin dis miisterinin istek ve ihtiyag¢larin1 dogru
anlayip onlarin sorunlarini ¢6zmesi sonucunda, dig miisteri memnuniyetinin artmasi

saglanabilecektir (Varey ve Barbara, 1999, 5.928).
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Kim, Suh ve Hwang’a (2003, s.14) gore dis miisteri memnuniyeti olusturmak

icin agagidaki bes faktor etkili olmaktadir (Kim vd. 2003, s.14):

% Giivence: Calisanlara gerekli bilgi ve tecriibe kazandirilip, 6z giivenlerinin
artirilmasini saglamaktadir.

% Giivenilirlik: Isletmenin miisteriye vermeyi taahhiit ettigi hizmeti tam ve
giivenilir bir sekilde yerine getirmektir.

% Empati: Misterilerle iletisim kuran ¢alisanlarin tutum ve davranislari,
miisterinin memnuniyetini artirmada etkili olmaktadir.

¢ Duyarhhk: Calisanlarin miisteriler karsisinda duyarsiz olmamasi, onlarin
problemlerine olumlu yaklasarak hizlica cevap verme istekliligidir.

«» Fiziksel kosullar: Miisterilerin {iriin veya hizmetten daha iyi yararlanabilmesi

icin gerekli fiziki kolayliklarin saglanmasidir.

Hirons ve Simon (1998), dis miisteri memnuniyetinin departmanlarin
performans gostergesi olarak incelenmesi gerektigini savunmus ve arastirma
gelistirme departmanlar1 igin bir c¢alisma gerceklestirmislerdir. Arastirmacilar;
departman faaliyetlerinin miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini ortaya

koymuslardir (Eynullayev ve Ozler, 2012 5.39).

2.3.Miisteri Baghhg

Bu kisimda; miisteri baglilig1, miisteri iligkileri yonetimi, miisteri odakli olmak,

yasam boyu miisteri degeri ve miisteri sikayetleri konular1 ele alinmistir.

2.3.1. Miisteri Baghhg Kavrami

Kiiresel rekabetin her gecen giin arttig1 giinlimiizde her bir miisteri isletmeler
icin ¢ok bliylik 6nem tasimaktadir. Miisteriler, pazarda birg¢ok isletmenin bulunmasi ve

her birinin ayr1 bir cazip teklifi olmasi nedeni ile kendilerini bir isletmeye baglamayip,
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onlarin egemenligi altina girmeden 6zglir hissetmek i¢in isletmeler ise bu durumun
Oniline gecip miisterilerini olabildigince ellerinde tutup, c¢ekici ve farkli teklifler ile
kendilerine bagimli hale getirmek i¢in yogun ¢aba sarf etmeye baslamislardir

(Bergmann, 1998, s.22).

Baglilik kavrami, miisterinin igletme ile yaptig1 alisveris sirasinda niyetinin ne
yone dogru egilim gosterdigine iliskin ve igletmeyi rakiplerine gore ne siklikla tercih
ettigini gosteren psikolojik bir slire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Sudhahar,

Duraipandian, Prabhu ve Selvam, 2006, s.1814).

Bir igletmenin sahip olabilecegi en degerli varliklardan birisi, gii¢lii bir bagl
miisteri portfoyiine sahip olmasidir. Bunun en temel sebebi ise bagli miisterilerin rakip
isletmeler tarafindan kendilerine cekilmesinin ¢ok zor ve daha masrafli olmasi
nedeniyle, pazardaki rekabette her zaman isletmeyi avantajli bir konuma getirmesidir

(Sharp ve Sharp, 1997, s. 473).

Wu, Tao, Li, Wang ve Chiu (2014, 5.92), yaptig1 aligverisin sonucundan memnun
olan miisterilerin diizenli olarak o isletmeyi tercih ettigi belirlenmis ve bir siire sonra

isletmeye kars1 baglilik gosterdigini belirtmistir.

Kotler’e (2005, s.5) gore isletmeler i¢in her miisteri asla bir degildir. Bu ylizden
isletmeler faydali ve faydasiz miisterilerin ayrimini iyi yapip, bagl miisteri yaratmak
icin dogru stratejiler gelistirmelidirler. Bu stratejileri dogru yapan isletmeler memnun
ve bagl miisterilere sahip olacaklar ve gelecekteki pazarlama stratejilerini daha kolay
yapabileceklerdir. Isletmeler i¢in her miisteri nasil bir degilse, miisteriler i¢in de biitiin

isletmeler bir degildir ve her birinin kendine has bir imaj1 vardir.

Oztiirk’e (2007) gore miisteriler isletmeye bagli olabilmesini etkileyen cok
sayida faktor bulunmaktadir. Bu faktorler:

< Miisteri memnuniyeti,

% Uriin veya hizmet kalitesi,

% Isletmenin imaji,

< Miisteriye verilen deger,

< Misteri iliskileri,

<+ Misterinin kendi aligkanliklari,

«» Miisterilerin risk almaktan ka¢inmasi,
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« Pazar ve rekabet sartlari,
« Karar verme kolayligi,

< Diizenli misterilerin 6diillendirilmesidir.

Teknolojinin gelismesi ile bilgilenen miisteriler, ¢caga ayak uydurmak igin
ugrasirken siirekli olarak yeni ihtiyaglar1 dogmakta bununla beraber istekleri ve
beklentileri de ayni diizeyde artis gostermektedir. Bu durum miisterilerin
memnuniyetlerini siirekli degistirmek suretiyle isletmeye karsi bagli kalmalarini da
zorlastirmustir. Isletmeler varliklarini siirdiiriilebilir kilmak icin siirekli kendilerini
giincel tutarak ve miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina ¢ok kisa siirede cevap vererek,
miisterilerini bagli tutmaya calismaktadirlar. Yapilan arastirmalar, bagli miisterilerin
isletmeye daha cok deger verdikleri ve fiyat artislarindan daha az etkilenerek daha

fazla iiriin veya hizmet satin aldiklarini ortaya ¢ikarmistir (Selvi, 2007,15).

Barutcu (2007, s.352) isletmelerin bagli miisteri portfoyii olusturma odakli
stratejilere daha fazla 6nem vermesinin nedenlerini miisteri ve isletme agisindan

degerlendirmistir. Bu degerlendirmeye gore:

% Bagli miisteriler isletmeler ile uzun vadeli bir iliski kurmaktadirlar.

% Isletmelerin yeni miisterilere oranla baglh miisterilere hizmet etme maliyeti
daha distiktiir.

< Bagli miisteriler, isletmeden daha fazla {iriin veya hizmet satin alarak daha ¢ok
harcama yapmaktadirlar.

% Bagli miisteriler, isletmeden farkli iirlin veya hizmeti daha kolay satin
almaktadirlar.

< Bagli misteriler, lirlin veya hizmet aliminda 6dedikleri fiyata az duyarlidirlar.

% Bagl miisteriler, rakip isletmelerin tekliflerinden etkilenmedikleri i¢in rakip
isletmelerin pazardaki varligini zor duruma sokmaktadirlar.

« Bagli misteriler, agizdan agiza pazarlama yaparak bagl oldugu isletmeleri
bagkalarina tavsiye etmektedirler.

« Bagli miisteriler, isletmenin iiriin ve hizmet sunumlarinda yaptiklar hatalara

kars1 daha fazla tolerans gostermektedirler.
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« Bagh misteriler, isletmelerine karsi daha duyarlidirlar ve baskalarina karsi

isletmeyi korumaktadirlar.

Isletmeler miisterilerini biitiin stratejilerinin merkezine koyarak, onlar1 daha iyi
anlayarak aralarindaki iliskileri gelistirmek ve bu sayede isletmeye karsi bagliliklarini
saglamak istemektedirler. ~Ancak bu siirecte isletmelerin proaktif davranislar
icerisinde de bulunmasi gerekmektedir. Bu davranislar sayesinde isletmeler;
miisterilerin isteklerini, ihtiyaglarini ve sorunlarini 6nceden tahmin edebilmekte, en
kisa siire igerisinde cevaplar gelistirebilmekte ve bu sayede miisterilerinin bagliligini

kazanabilmektedirler (Sharma, Tzokas, Saren ve Kyziridis, 1999, s.607).

2.3.2.Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin miisteriyi merkez alarak ve bunu yaparken
miisteri ile yakin iliski kurup, onlarin hakkinda her bilgiyi en ince ayrintisina kadar
zorunlu bir sekilde bilmeyi gerektiren stratejik bir yaklagimdir (Kirim, 2001, s.85).
Brown (2000, s.9)’a gore miisteri iligkileri yonetimi; karli miisteriler elde edip, bu

miisterileri elde tutma ve ¢ogaltma siirecidir.

Teknolojinin gelismesinin bir sonucu olarak miisterinin bilgiye c¢abuk
ulagabilmesi, satin alacaklar1 {irlin veya hizmetteki taleplerinin hizla degismesine
neden olmustur. Isletmeler pazardaki yeni hakim giiciin miisteri oldugunun bilincine
varmis, bunun sonuncunda ortaya ‘Miisteri iliskileri Yonetimi® ¢ikmustir (Demir ve

Kirdar, 2007, s.298).

Duran (2001, s.3)” a gore miisteri iligkileri yonetimin ortaya ¢ikma nedenleri

asagidaki gibidir:

9
L X4

Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.

4

« Pazar paymin degil miisteri paymin 6nemli hale gelmesi.

L)

4

< Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

L)

9
L X4

Varolan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina

gerek duyulmasi.
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< Birebir pazarlamanin O6nem kazanmasiyla beraber miisterilerin 6zel
ihtiyaglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.
% Yogun rekabet ortami.

% lletisim teknolojileri ve veri taban1 yonetim sistemlerinde yasanan gelismeler.

Isletme ile miisteri arasindaki iliski genellikle sabit degildir. Insan iliskileri gibi
zamanla zayiflayabilmekte veya gili¢lenebilmektedir. Su an mevcut olan miisteri,
ilerleyen zamanlarda isletmeye kars1 farkli bir tavir alabilmektedir. Isletmeler dinamik
musteri yapisindan etkilenmemek icin her zaman pazar1 yakindan incelemeli ve

miisterinin taleplerine kulak vermelidirler (Soyaslan, 2006, s.20).

Giliniimiizde miisterilerin daha entellektiiel olmasi, isletmeleri miisteri iliskileri
yonetimi ile ilgili stratejiler gelistirmeye zorlamistir. Isletmeler gelistirdikleri
stratejiler ile birlikte pazar pay1 almaktan ziyade miisteri pay1 almaya ve yasam boyu
miisteri degeri saglamaya odaklanmiglardir. Geleneksel pazarlama anlayisinda daha
cok kitlesel pazarlama stratejileri gerceklestirilirken, modern pazarlama anlayisinda
ise miisteri iliskileri yonetimi iizerine stratejiler lizerine odaklanilmistir. Kitlesel
pazarlama ile miisteri iliskileri yonetimi arasindaki bazi temel farklar ise sunlardir

(Kurban, 2002, s.83):

« Ortalama miisterilere karsi, bireysel miisteriler

< Miisteri isimlerine karsi, miisteri profili

« Kitlesel iiretime karsi, bireysel liretim

< Kitlesel reklamlara karsi, bireysel mesajlar

« Tek yonli mesajlardan ¢ift yonlii mesajlara

% Pazar boliimlenmesine karsi, miisterilerin boliimlenmesi
% Tim miisterilere karsi, kazan¢h miisteriler

< Miisteri ¢gekme stratejisine karsi, miisteriyi elde tutma stratejisi

Biitiinsel bir yaklasim olan miisteri iligkileri yonetimi, miisteriler ile iliskide olan
sati, pazarlama, miisteri hizmetleri, saha destek ve diger birimleri en iyi sekilde
entegre etmektedir. Ayrica sirketlerin degerli miisterilerini nasil elde tutabilecegini,

onlar ile uzun vadeli iligkileri nasil koruyabilecegini ve ayn1 zamanda masraflari nasil
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azaltabilecegini saglayan bir kavramdir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte
isletmeler, iirettigi iriiniin veya saglamis oldugu hizmetin ¢ok kisa siirede taklit
edebilmesinden dolay1 pazardaki rekabet avantajini uzun stire
koruyamayabilmektedirler. Maliyetleri daha fazla oldugu i¢in isletmeler bu durumdan
kurtulmak i¢in iyi bir miisteri iliskileri yonetimi stratejisi olusturmak zorundadirlar

(Odabasi, 2015, s.1).

Her miisterinin isletme nezdinde ayri ayr1 onemli olmasi, miisteri iliskileri
yoOnetiminin bagarili olabilmesi i¢in vazgecilmez kuraldir. Miisteri iligkileri yonetimi
stratejilerinin temelinde; dogru iiriiniin veya hizmetin, dogru miisteriye, dogru zaman

ve maliyetle sunulabilmesi yatmaktadir (Korper, 2000, s.105).

Miisteri iliskileri yonetiminin ana fonksiyonlari; isletme i¢i otomasyon, satis ve
pazarlamada bilgi kaynaklarinin ve teknoloji ¢oziimlerinin kullanilmasi, kurumsal
kaynak planlamasi ve tedarik zinciri yonetimidir. Bu fonksiyonlardan saglanacak her
tirli etkilesim ve iliskiden en iist seviyede verim alinarak, miisteri ile iliskinin

maksimum seviyeye ulastirilmasi saglanabilmektedir (Yerel, 2002, s.33).

2.3.3. Miisteri Odakh Olmak

Kiiresellesen diinyada teknolojinin gelismesi ile birlikte isletmeler, kendilerini
daha zorlu kosullarin bulundugu bir ortamda bulmus ve bu rekabetten kar elde edip
varliklarim1 stirdiriilebilir kilmak i¢in miisterilerine daha fazla 6nem vermesi
gerektigini anlamiglardir. Her arzin kendi talebini olusturdugu durum, modern
pazarlama anlayiginda yerini miisteri odakli olmaya birakmistir. Rekabetin ¢ok yogun
olmasi igletmenin tirettigi bir lirlinli veya sundugu bir hizmeti ¢ok kolay taklit edilebilir
bir durum igerisinde birakmis ve isletmeler bu durumdan korunabilmek i¢in miisteri

odakl1 stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir (Orug ve Zengin, 2015, s.32).

Narver ve Slater (1990)’e gore miisteri odakliligi; isletmenin miisterilerine
daima {istiin deger yaratabilmesi icin onlar1 yeterince anlamasidir. Miisteri odakli
pazarlama anlayisi, isletmenin miisterisini gergeklestirdigi biitliin faaliyetlerde odak
nokta haline getirmesini baska bir ifadeyle, biitiin stratejilerinin merkezine

yerlestirmesini o6ngérmektedir (Kaya, 2009, s.68).
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Miisteri odakli stratejiler ile olusturulan bir is modeli, miisteri memnuniyeti

saglamanin en etkili yoludur. Bu modelde (Altan ve Engin, 2003, 5.86):

% Isletme ilk dnce etkili bir miisteri iliskileri yonetim sistemi gelistirmektedir.

+ Biitiin bu yonetim sistemini yonetecek iyi bir yonetici atanmaktadir.

* Yonetici, miisteri ile temasta bulunan personele miisteriyi nasil memnun
edebilecekleri hakkinda egitim verilmesini saglamaktadir.

% Isletme miisterilerinin degerini o6lgmekte ve buna gore miisterilerini
siralamaktadir.

.

« Miisterinin satin alacagi iriin veya hizmet hakkinda, miisterilerin de

onerilerinin alinmasi igin aktif katilimin olmasi saglanmaktadir.

Piyasada rekabetin ¢ok fazla olmasi isletmelerin karliligini ¢ok derinden
etkilemistir. Bu rekabette isletme yoneticileri ellerindeki kisitli kaynaklar1 mevcut
miisterilerine ve potansiyel miisteri olma aday1 olan kitleye goére analiz etmeye ve
onlar1 birer siirdiiriilebilir ekonomik kazan¢ haline getirmek icin kullanmaya
baslamiglardir. Kaynaklar1 kisitli olan yoneticiler i¢in her miisteri bir degildir.
Yoneticilerin, yapilan analizler sonucunda en biiyiik degere sahip olan miisterileri
memnun etmeye odaklanmasi, en temel gorevidir (Bakanauskas ve Jakutis, 2010, s.7).

Rekabetin ¢ok yogun oldugu bir ortamda isletmeler i¢cin piyasada ayakta
kalabilmenin temel sart1, miisteri odakl1 yonetim stratejisinden gegmektedir. Isletmeler
gelistirdikleri bu stratejileri ile satis giiclerinin miisteri odakli olup olmadiklarini
belirleyebilmektedirler (Kaya, 2009, 5.68).

Saxe ve Weitz (1982, s.344), miisteri odakli bir satig giiciiniin asagidaki

davraniglarla belirlenebilecegini ifade etmislerdir. Bunlar:

« Misterilerin satin alma islemi yapmalarina yardimer olmak ve bu isteklere
yardime1 olurken memnuniyet hissetmek.

« Misterilerin ihtiyaglarin1 degerlendirmeleri i¢in yardimei olma istegi.

« Misterilerin belirlenen ihtiyaclari i¢in dogru {iriinler sunmak.

« Miisterilerin satin alacag tirlinleri dogru tanimlamak.

% Miisterinin ilgi alanlarina uyacak sekilde satis sunumlarini uyarlamak.

« Miisteriye kars1 aldatic1 ya da manipiilatif etkileme taktiklerinden kaginmak.
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« Miisteriye satig yaparken baski altinda degil rahat hissetmesini saglamak.

2.3.4. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Yasam boyu miisteri degeri; bir miisterinin isletmeye sagladigi bugiinkii kar ile
ileriye doniik saglayabilecegi karin bugilinkii net degeri ve miisterinin isletmeye
katabilecegi ekstra degerlerin toplamidir (Infomag, 2002, s.65; Aktaran: Demir,
Kirdar, 2007, s.299). Berger ve Nasr’a (1998, s.76) gore yasam boyu miisteri degeri,
miisterinin kazanilip ona iyi bir hizmet sunularak elde tutulmasi ve sadik bir miisteri
haline getirilmesi i¢in isletmenin katlandig1 maliyetler ile miisteriden hayat1 boyunca
elde edilebilecek gelir arasindaki farktir. Yasam boyu miisteri degerinin hesaplanmasi
isletmeler i¢cin uzun doénemli karli miisteriler ile iyi ve siirdiiriilebilir bir iliski
gelistirmek icin cok 6nemlidir (Stahl, Matzler ve Hinterhuber, 2003, 5.267). isletmeler
bir miisterinin yasam boyu degerini 6lgmek icin bircok yola basvurabilmektedirler.
Her sektoriin miisteri 6zellikleri farkli olacagi i¢in hesaplamalar siirekli olarak farklilik

gostermektedir (Ozkul, 2006, 5.23).

Miisteri Degeri

77777777777777777777777777 Ust Saus
Capraz Saus
Firsat ve ‘ = R e
< = 3 Saus Firsau Miisteri Sadakat
Potansiye
I Faydalar 7 s >
Marka Bilinirligi Marka Sadakati
< 13 I Saus Gelin Ek Saus Geliri
Gelir | v
Uretim Maliveti Yapilandirma Iliskisel Yor
c Maliyeri Maliveti
. | Demirbas INeshim Maliveti Flizmet
Maliyet < :
Maliyeti Malivet
‘ Pazarlama Maliyeti (Kampanyva. Reklam)
— Zaman
al B ) & \ ] )
\J Y L/
Satislarin Satslarin Gelecekte Beklenen
’ Baslauldig DOnem Gergeklestigi Donem Hizmet DOnemi
Iligkinin Temeli Ihskinin Iliskinin Ihiskinin
(ilk advmr) Baslamas Tesviki Sonlanma

Sekil 7: Miisteri Yasam Boyu Degerini Olusturan Bilesenler

Kaynak: Hwang H., Jung T., ve Suh E., (2004, s.183); Keser, E., (2008, s. 25)

Sekil 7°de goriilecegi lizere yasam boyu miisteri degerini olusturan bilesenler;

firsatlar ve potansiyel faydalar, gelir ve maliyet biciminde li¢ kategoriye ayrilmistir.
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Firsat ve potansiyel faydalar kategorisi; marka bilinirligi, marka sadakati, miisteri
sadakati, satis firsati, iist satis ve ¢apraz satistan olugsmaktadir. Gelir kategorisi; satis
gelirleri ve ek satig gelirlerinden olusurken, maliyet kategorisi; pazarlama maliyetleri,
demirbas maliyetleri, teslim maliyetleri, hizmet maliyetleri, {iretim maliyetleri,
yapilandirma maliyeti ve iligkisel yonetim maliyetlerinden olugsmaktadir. Zamana
bagl olarak ise satiglarin baslatildigi donem, satiglarin gerceklestigi donem ve
gelecekte beklenen hizmet donemi seklinde ii¢ zaman siirecine baglh olarak miisteri

degerinin olusumu agiklanmaktadir (Calhan, Cakic1 ve Karamustafa, 2012, 5.97).

Gupta, Hanssens, Hardie ve Kahn (2006), miisteri yasam boyu degeri
programlar1 kullanilirken, pazarlama tabanli olarak ‘bir miisteri i¢in ne kadar harcama
yapmaliyim?’; iiriin ya da hizmet tabanli olarak ‘en degerli miisterilerime en iyi
hizmeti nasil sunabilirim?’; miisteri tabanl olarak ‘bir miisteriye hizmet vermek i¢in
ne kadar yatirim yapmam gerekli?’; satis tabanli olarak ‘satig temsilcileri hangi tiir
miisterileri kazanmak i¢in, en ¢ok vakit harcamalidir?’ gibi sorularin isletme igin
yasam boyu miisteri degerinin hesaplanmasinda 6nemli bir yere sahip oldugunu

belirtmislerdir (Aktaran: Esmekaya ve Yoriik, 2018, s.27).

2.3.6. Miisteri Sikayetleri

Miisteri sikdyeti kavrami “bedel, geri 6deme ya da goniil almak i¢in miisterinin
isletmeye kars1 acik itiraz1” olarak ifade edilmektedir (Singh ve Widing, 1991, s.31).
Modern pazarlamanin temelleri 1970’11 yillarda ABD’de atilmis ve miisteri sikayetleri
ile ilgili konular ilk defa 1980 yilinda burada gergeklestirilen konferans ile
goriisiilmeye baslanmistir. Bu konferansta yer alan arastirmacilar, etkili bir pazarlama
stratejisi gelistirmek i¢in miisterinin sadece memnuniyetini degil memnuniyetsizligini

de anlay1p yonetmek gerektigini 6ne siirmiislerdir (Usta, 2006, s.122).

Sikayet etmek bir nevi memnuniyetsizligin olustugunu gosterdiginden,
misteriler bu memnuniyetsizligi ¢evresindeki bagka insan veya kurumlara
belirtmekten ¢ekinmeyebilmektedirler. Memnun olan miisteri nasil olumlu yorumlari
sayesinde isletmeye miisteri kazandiriyorsa, sikayet eden miisteri de isletme hakkinda
kotii yorumlarda bulunup isletmenin miisteri kaybetmesine ve ekonomik olarak zarara

ugramasina sebebiyet verebilmektedir (Hart, Heskett ve Sasser, 1990, s.153). Ayrica
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Goodman ve Newman (2003, s.55), isletmeden sikayet¢i miisterilerin, memnun kalan
miisterilere oranla ¢evrelerine iki kat daha fazla isletme ile ilgili yorumda bulundugunu

belirtmislerdir.

Isletmeler; miisteri odakli stratejiler ile satisa sunduklari iiriin veya hizmetlerin
kalitesini artirmak i¢in yogun c¢aba sarf etseler dahi yine de isletmelerin biitiin
miisterilerinin beklentilerini kusursuz bir sekilde karsilamasi miimkiin degildir. Bunun
sebebi her miisterinin kendine has bir beklentisinin ve doyum noktasinin olmasidir

(Stanton, Etzel ve Walker, 1994, s.15).

Satin aldig1 iirlin veya hizmetten sikayetci olan miisterileriler, bu durumu
isletmeye birka¢ farkli sekilde gosterebilmektedir. Bunlar (Akan ve Kaynak, 2008,
s.3):

<,

» Sikayetini isletmeye sozlii olarak bildirmek.

<,

o,

L <4

Isletme ile bir daha iliski igerisine girmemek.

D
o

Yetkili makamlara isletme hakkinda sikayette bulunmak.

D
o

Haklarin1 koruyan kurumsal birimlerden yardim talep etmek.

<,

<,

* Higbir sey olmamis gibi isletme ile tekrar aligveris igerisinde bulunmak.

Isletmeler her daim gelismeye acik olmak ve piyasadaki rekabette avantajli
konuma gelmek i¢in miisterilerini memnun etmek zorundadirlar. Memnun olmayan
miisterilerini ise sikayetlerini kendilerine bildirmek icin 6zendirmeli ve bildirilen
sikayetleri de kisa siirede ¢6ziime kavusturacak bir siire¢ gelistirip onlart memnun

birer miisteri haline getirmelidirler (Alabay, 2012, s.140).

Acuner ve Acuner’e (2001, s.72) gore isletmenin yiirlitmesi gereken bu siirecte

gerekenler su sekilde siralanmaktadir (aktaran: Giinay ve Akin, 2015, s. 38):

9
L X4

Miisterilere sikayetlerini dile getirdikleri i¢in tesekkiir etmek.

4

« Miisterilerden, sikayette bulunduklar1 durum hakkinda 6ziir dilemek.

L)

« En kisa siire igerisinde sikayet edilen konu hakkinda ¢6ziim bulmak.

L)

9
L X4

Coziime kavusturulan sikayet hakkinda miisterinin memnuniyetini 6grenmek.
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« Sikayet edilen konunun tekrarlanmamasi igin 6nlem almak.

Basaril1 bir sekilde miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisterilerden gelen
sikayetlerin etkin bir sekilde yonetilmesine baghdir. Isletmelerin miisteri sikayetleri
konusunda hi¢ sikdyet almamasi, kusursuz bir hizmet sunduklari anlamina
gelmemektedir. Aksine bu durum memnun olmayan miisterilerin sessiz kaldiklarin

gostermektedir (Heppell, 2006, s.151).

Miisterilerden sikayet almak olumsuz bir durum olmasina ragmen bazi
isletmeler bu durumu kendi lehine c¢evirmenin yolunu bulmusglardir. Miisteri
sikayetleri isletmeye bir isi nerede eksik yaptigina dair yol gdsterebilmektedir.
Miisterilerin sikdyette bulunmak yerine isletme ile baglarin1 koparmasi durumunda
rakip isletmeye gidecek ve bu durum isletme i¢in ekonomik zarara sebebiyet verirken
uzun vadede isletmenin varligin1 sorgulamaya yol acabilecektir (Kili¢ ve Ok, 2012,

5.4191).

2.4. Miisteri Sadakati

Bu kisimda; miisteri sadakati kavrami ve 6nemi, miisteri iligkileri yonetimi,
miisteri sadakatini etkileyen unsurlar, miisteri sadakati cesitleri, miisteri degeri,

miisteri sadakat yaklagimlari ve miisteri sadakat diizeyleri konularina yer verilmistir.

2.4.1. Miisteri Sadakati Kavram ve Onemi

Miisterilerin satin aldig: {iriin veya hizmeti belirli isletmeden veya markadan
stirekli satin almasi, tekrar satin almay1 diislindiigiinde baska bir marka veya isletme
arayisi igerisine girmemesi, miisteri sadakati olarak ifade edilmektedir (Aktepe, Bas
ve Tolon, 2009, s.20). Kog¢’a (2002, s.49) gore, sadakat kavrami ‘samimi ve saglam
dostluk, icten baglilik, his ve duygularinda saglamlik, ihanet etmeme, hakikate

uygunluk’ anlamlarina gelmektedir.
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Miisterilerin isletme ile aligverisini devam ettirmesi, bunun i¢in zaman
harcamasi veya isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme niyeti sadakat gostergesidir.
Shankar, Smith ve Rangaswamy (2003) sadakati bir miisterinin, alternatif secenekler
mevcut oldugunda belirli bir markaya, web sitesine veya ¢evrimi¢i hizmet saglayiciya
verdigi taahhiit olarak tanimlamistir (Shankar vd., 2003, s.154). Miisteri sadakati,
miisterilerin sadece {iriin veya hizmetleri tekrar satin almasi degil, isletmeyle kurdugu
psikolojik bir iligskidir. Miisteri sadik miisteri oldugu zaman isletme ile biitiinlesip

tamamen isletmeye ait olmaktadir (Smith, 1996, s.34).

Sanayilesme ile birlikte artan iiretim kapasiteleri sonucunda isletmeler yeni
pazarlara girme ve daha ¢ok pazara hiikkmetme arzusuna sahip olmustur. Teknolojinin
hizla gelismesi ile birlikte miisteri istekleri ¢ok hizli degismis ve iirlinlerin dmrii
kisalmistir. Bu da pazardaki dinamikleri siirekli etkilemistir. Isletmeler rakipleri ile
rekabette geri kalmamak i¢in siirekli kendilerini giincellemek zorunda kalmislardir

(Podolski, 1996, s.201).

Isletmelerin pazarda sdz sahibi olmak icin girdikleri rekabetin sonucunda
piyasanin kontrolli miisterinin hakimiyetine ge¢mistir. Kotler ‘Yetersiz olan iirlinler
degil, miisterilerdir.” diyerek arzin talepten daha yiiksek oldugu bir ekonomi piyasasi

oldugunu belirtmistir (Kotler, 2020, s.95).

1980’11 yillarin baslarinda diizenli ugus programlari sayesinde, miisteri
sadakatinin Onemi anlagilmaya baslanmigtir. Bu yillara gelene dek isletmeler
miisteriler i¢in miisteri sadakati olusturma formlar1 diizenleyip bunlar1 test edip
miisterilerde uygulamislardir. Biitiin bu siirecin amaci1 igletmelerin miisterilerini daha
uzun siire igletmeye bagli tutmaya ve bunun sonucunda satiglar1 ve kari1 artirmaya

dayanmaktadir (Dufty, 2005, s.284).

Gilinlimiizde miisteriler daha bilgili, daha arastirmact ve haklarini daha c¢ok
korumacidir. Miisterilerin bir iirlin veya hizmet ile ilgili tercih yaparken daha segici
veya daha istekli bir goriintii sergilemeye baslamasi, fiyat bilincine sahip olmasina
olanak saglamistir. BOyle bir ortam i¢inde miisterinin markaya duydugu giiven ve
sadakat son derece 6nemlidir. Artan rekabet ortaminda isletmeler miisteri yonlii olmak

zorundadirlar (Gronstedt, 2002, s.25).

Bir igletmenin uzun 0miirlii olmasi ve kar elde edebilmesi i¢in sadik miisteri

portfdyiine sahip olmasi gerekmektedir (Dekimpe, Steenkamp ve Mellens, 1997,
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s.405). Misterinin diizenli olarak ayni isletmeden sik alisveris yapiyor olmas1 miisteri
sadakatinin ilk asamasi olarak belirtilmektedir. isletmeye kars1 gercek sadakata sahip
miisteriler ise sartlar1 elverisli olmasa veya rakip isletmelerin daha iyi teklifleri olsa
dahi aligveriglerini bagli oldugu isletmeden yapmaktan vazgecmemektedirler

(Altintag, 2000, s.35).

Rundle-Thiele ve Mackay’a (2001, s.532) gore sadik miisteriler, igsletmelere daha
yogun ilgi gostermektedirler ve bunun sonucunda da isletmeye baglanmaktadirlar.
Isletmeye sadik miisteriler baska isletmelerin teklifleri daha uygun olsa dahi kabul
etmeyip, kendi isletmelerine daha fazla {icret 6demeye razi olmaktadirlar. Miisteri
sadakati, miisterilerin isletme ile yaptig1 ilk aligveris ile baslamakta ve memnuniyet
diizeyine gore sekillenmektedir. Taskin (2005, s.45) miisteri sadakatini bir merdivene

benzetmistir.

Sekil 8: Miisteri Sadakati Merdiveni

Kaynak: Tagkin, E. (2005, s.45).

Sekil 8’de goriildiigli gibi sadakat diizeyi yukari ¢ikilan her basamak ile birlikte
artis gostermektedir. Miisteri sadakat merdiveninde miisteriler bazen ugrayan, arada
sirada gelen, devamli gelen ve taraftar miisteri olarak siralanmustir. Isletmeler en ¢ok
son basamaktaki miisterilere sahip olmak istemektedirler. Bunun nedeni ise igletmenin
taraftar1 olan miisterilerin isletmeye karsi duygusal bir baglilik gdstermesi, ¢evrelerine
kars1 isletmeyi baskin bir sekilde onermesi ve aksi durumlarda isletmeyi sert bir

bicimde savunmasidir. Isletmelerin taraftar miisterileri elinde tutarak, merdivenin

59



diger basamaginda bulunan miisterileri de taraftar miisteri haline getirmeleri

gerekmektedir (Taskin, 2005, s. 44).

Rekabetin ¢ok yogun oldugu piyasalarda isletmeler, miisterilerinin miimkiin
oldugunca neredeyse hepsinin taraftar miisteri olmasini istemektedirler. Bunun
nedenlerinin basinda piyasada ayni {iriinii ya da hizmeti ikame edebilecek isletmelerin
bulunmas1 gelmektir. Pazar kosullarinin dinamik olusu isletmeleri miisteri
kazanmaktan ¢ok ellerindeki miisterilere sahip ¢ikmaya tesvik etmistir. Omiir boyu
devam eden miisteri iliskileri ve miisterilerine deger vermek, isletmeler i¢in zorunlu
bir hal almistir. Isletmeler kaybettikleri bir miisteriyi tekrar elde edebilmek igin
normalden 5 kat daha fazla enerji, zaman ve para harcamak zorunda kalmaktadirlar.
Isletmeler biitiin bu katlanilan maliyetlere ragmen kaybettikleri miisterilerinin %68’ini
geri kazanamamaktadirlar (Uyar, 2018, s.86). Isletmelerin mevcut miisteri
sadakatini %5 artirarak gelirlerini %85 arttirmalar1 miimkiin gériinmektedir. Memnun
olmayan ve isletmeden vazgegmek iizere olan miisterilerin, dogru zamanda ve dogru

miidahale ile tekrar kazanilabilmesi ise %85 ihtimaldir (Taspinar, 2005, s21).

Isletmeler eldeki miisteriye odaklanmak yerine yeni miisteri kazanmak icin
ugrastiklarinda, daha ¢ok maliyete katlanmak zorundadirlar. Bunun farkina varan
isletmeler var olan miisterilerine daha ¢ok deger vermeye ve onlar1 sadik birer miisteri
haline getirmek i¢in yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Miisteri i¢in en iyisini
isteyerek onlart memnun etmek, sadik miisteri olusturmanin temelini olusturmaktadir.
Sadik miisteriler rakip isletmelerin cazip tekliflerini kabul etmeyip, her kosulda
isletmesini savunacaklar ve isletme i¢in ekonomik degerin lizerinde bir katki

saglayacaklardir (Hackl ve Westlund, 2000, s.820).

2.4.2. Miisteri Sadakati Olusum Siireci

Giliniimiizde bir¢ok isletmenin faaliyet gosterdigi ortamda rekabet kosullar1 ve
dinamik bir pazar yapisi, isletmelerin yasamlarini silirdiirmelerini daha da
zorlagtirmaktadir. Isletmenin miisterisine deger vermesi ve miisterinin bu deger
karsiliginda isletmeyi sahiplenmesi sonucu, miisterinin isletmeye karsi sadakati
olusmaktadir. Isletme ve miisteri arasinda gerceklesen alisverisin olumlu ge¢mesi

sonucunda, isletme miisterisine daha fazla 6nem vermekte, onu sadik bir miisteri
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yapabilmekte veya sadik olan miisterisinin sadakatini artirabilmektedir (Ciar, 2007,

5.28).

Miisteriler isletme hakkinda degerlendirme yaparken, kurduklari ilk iletisimi ve
alisveris sirasinda olusan memnuniyeti goz dniine almaktadirlar. I1k iletisim kuruldugu
andan itibaren isletmenin hedefi; miisteriyi memnun etmek, bir sonraki aligveriste
memnuniyet diizeyini artirmak ve nihayetinde sadik miisteri statiisiine getirmek

olmalidir (Ovali, 2005, s.13).

Isletme ile miisterinin arasindaki iliskide farkli sadakat asamalar1 bulunmaktadir.
Bir miisterinin sadik miisteri haline gelebilmesi i¢in bazi asamalardan ge¢mesi
gerekmektedir. Biitiin miisteriler ilk iletisim kuruldugu anda potansiyel miisteri haline
ve sonrasinda gerceklesen aligveris deneyimi ile siipheli miisteri haline gelmektedirler.
Bunun neden ise isletmeyi tekrar tercih edip etmeyeceginin bilinmemesidir. {lerleyen
zamanlarda isletmeyi tercih etme sikligina gore belirsiz muhtemel miisteri, tekrarlanan
miisteri, ardindan diizenli miisteri olmakta ve son olarak sadik miisteri haline

gelmektedir (Griffin, 1999, s.35).

Ocger ve Bayuk’a (2001, s.27) gore isletmelerin kar elde ederek varliklarini
stirdiirebilmesi i¢in mevcut miisterilerini sadik miisteri haline getirmesi, bir yandan da
isletmeye yeni miisteriler kazandirmak i¢in ugrasmalar1 gerekmektedir. Bu yazarlara

gore miisteri sadakati olusturmak i¢in lizerinde durulmasi gereken baslica faktorler:

7/

* Miisteriyi tanimak.

7/

* Miisteriye yakin olmak.

¢ Miisteriyi dinlemek.

*» Miisteriyi anlamak.

*» Miisteriden gelen geri bildirimleri degerlendirmek.

» Elestiri, sikdyet ve onerilerinden yeni politikalar gelistirmek.

¢ Miisteri istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlar1 yapmak.
¢ Performansi, pratikligi, dayaniklilig, tutarliligi, ekonomikligi, estetik ve

giivenirligi; tirlin ve hizmetlerde bir arada bulundurabilmek.

+¢ Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek.
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2.4.3. Miisteri Sadakatinin Isletmeler i¢in Onemi

Kiiresellesen diinya da piyasalarin dinamik olusu, isletmelerin miisterilerini hizl
bir sekilde kazanip, kaybetmesine sebebiyet vermistir. Teknolojinin gelismesi ve
ulagilabilir olmasiyla, bir isletmenin {iretimini yaptig1 irlinii veya sundugu hizmeti bir
baska isletme tarafindan kisa siirede satisa ¢gikarabilir duruma gelmistir. Pazarda bir¢cok
isletmenin olmasi ile birlikte miisterilerin bir iirlin veya hizmet satin alacaglr zaman
elinde bir¢cok alternatif olusmaya baslamistir. Miisterilerin fazla alternatife sahip
olmalari, onlart daha segici hale getirmis, bu da isletmeleri rekabette siirekli avantaj
sahibi olmak zorunda birakmistir. Miisteriler pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in
yeni miisteriler kazanmak ile ugrasmaktan ziyade mevcut miisterilerini elinde tutup
onlar1 sadik miisteri haline getirmek icin daha giincel pazarlama ve satis stratejileri
olusturmaya baslamislardir. Isletmeler piyasada aktif bir rol oynayabilmek ve daha
basarili olmak adina misterilerine karsi daha olumlu bir yaklasim igerisine
girmiglerdir. Isletmelerin birbirleri ile rekabeti sonucunda, pazardaki hakim gii¢
iiretici, dagitic1 veya perakendeciden ziyade miisterinin kontroliine ge¢mistir. Icinde
bulundugumuz yiizyili, inlii pazarlamaci Roger Blackwell “miisteri yiizyil1” olarak
tanimlamaktadir (“ABD’nin I Numarasindan”, 2002). Isletmeler mevcut
misterilerini sadik miisteri haline getirerek, bir¢ok avantaj elde etmektedirler. Bunlar

(Uyar, 2018, s.86):

« Satiglar1 artirarak cironun artmasini saglamak.

< Rakip isletmelerle rekabette avantaj elde etmek.

< Agizdan agiza pazarlama ile gapraz satiglart olanakl hale getirmek.

% Isletmenin bilyiimesine destek olarak pazarda uzun émiirlii olmasini saglamak.

% Miisteriler isletmeyi benimsemektedir. Bu sayede isletme iirlin veya
hizmetlerini gelistirme konusunda daha kolay karar verebilmektedir.

% Isletme satiglari yapmadan &nce fiyat politikasim belirlerken, sadik

miisterisinin beklentisine gore daha kolay adim atabilmektedir.

Pazarlamacilar tarafindan miisteri sadakatinin isletmenin karlilig1 agisindan
olumlu bir yaklasim oldugu genel olarak kabul gérmektedir. Bu yaklagimlar igerisinde

en carpici 0rnek ise Reichheld ve Sasser tarafindan ortaya atilmistir. Bu 6rnege gore
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isletmeler miisterilerinin sadece %5’ini koruyarak karlarint %25’ten %125°¢

cikarabilmektedirler (Selvi ve Ercan, 2006, s.162).

Isletmelerin devamlilik saglayabilmeleri igin kilit nokta en degerli varliklar1 olan
miisterilerdir. Ekonomik kazang elde etmek zorunda olan biitiin isletmeler, miisterileri
olmadig: takdirde satis yapamamakta, dolayisiyla kar elde edememektedir. Bu da
isletmenin kisa Omiirlii olmasia sebebiyet vermektedir. Bundan dolay1 isletme
miisterisine deger vermeli, onlar1t mutlu etmeli ve iyi bir iligki kurmalidir (Bircan,

Durukal ve Okursoy, 2014, 5.648).

2.4.4. Miisteri Sadakatinin Miisteriler icin Onemi

Miisteri sadakati kavrami isletmeler i¢cin oldugu kadar miisteriler icin de ¢ok
onemlidir. Misteriler bir iirlin veya hizmeti satin almak ic¢in karar verdiklerinde
beklenti igerisine girmektedirler. Aligveris sonrasinda miisterilerin beklentileri tatmin
olmadig1 zaman, onlar igin algilanan risk faktorii s6z konusu olmaktadir (Ozer ve
Giilpinar, 2005, s.51). Psikologlara gore ise miisteri sadakati; miisterinin risk ile basa
¢itkmasmin yoludur. Miisteriler diizenli olarak belirledikleri isletmeden aligveris
yaptiklar1 zaman, o isletme ile iyi iliski kurabilmektedirler ve riski azaltmak hatta

riskten kurtulabilmektedirler (Keiningham, Vavra ve Wallard, 2006, s. 27).

Gilinlimiizde teknolojiye ve bilgiye erisim imkanlar1 daha kolay olan miisteriler,
isletme acisindan miisteri olamayanlar, az sadik miisteriler ve sadik miisteriler olarak
ayrilmaktadirlar. Bir isletmenin elinde en az sadik miisteri mevcuttur. Sadik miisteriler
az olsa dahi isletme ile iyi bir baglar1 ve elde olmayan miisteriye gore ekonomik
faydasinin yiiksekligi bulunmaktadir. Dolayisiyla isletme sadik miisterilerine her
zaman deger vermeli ve memnuniyetlerini ylikseltmelidir. Hizmet hatasina maruz
kalan miisteriler, sikayette bulunmaya karar verme asamasinda, sikayet davranisinin
maliyeti ile sikdyet sonrasinda saglayacaklar1 yarar arasinda kiyaslama
yapmaktadirlar. Fayda maliyet analizi olarak degerlendirilen bu durum neticesinde,
misteri hizmetten bir deger kazanacaksa sikayette bulunmayi tercih etmektedir (Kim

vd., 2003, s.354).
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2.4.5. Miisteri Sadakat Programlar

Miisteri sadakat programlar1 giiniimiizde sadik miisteri portfoyii yaratmanin en
etkili yollarindan biridir. Bu programlar, miisterilerin bir sonraki aligveriglerinde tekrar
ayni isletmeyi tercih etmesini tesvik edici programlardir. Programlarin temel amaci,
miisterilerin isletmeye sadakat gostermesini saglamak ve isletmenin bu sadakati 6zel
hizmetler, indirimler gibi seylerle odiillendirerek, miisterileri ile siirdiiriilebilir bir

sadakat iligkisi kurmaktir (Stauss vd., 2005, s.230).

Miisteri sadakat programlari genel anlamda miisteriyi daha iyi tanmimak ve
sadakatini odiillendirmek icin olusturulmus bir sistemdir. Isletmeler, miisterilerine
tiyelik kartlar1 gibi kisiye ait bir kimlik vererek, yaptiklar1 aligverisleri kaydetmekte ve
aligveris sayesinde miktara gore puan vermektedirler. Miisterilerin kazandigi bu
puanlar sayesinde isletmeler, miisterilerinin sonraki aligverislerinde kullanabilecekleri
indirim gibi ddiilleri belirleyebilmektedirler (Allaway, Gooner, Berkowitz ve Davis,

2006, s,1319).

Miisteriler, uygun satin almalar yapma kolayliginin, ddiillerin ve kullanma
gereksinimlerinin benzer oldugu sadakat programlarinda puan toplama secenegine
sahip oldugunda, bir sadakat programinin digerlerine gore rekabet avantajin
siirdiirmesi ¢ok zor hale gelmektedir (Berman, 2006, s.124). Isletmeler, miisterilerini
sadik birer miisteri haline getirmek i¢in miisteri sadakat programlarin sayesinde,
genellikle miisterilerin daha ¢ok puan kazanmasini saglamaya ¢alismakta ve kazanilan
bu puanlarin da kullanilabilmesi i¢in ¢esitli kriterler koymaktadirlar. ((Mason, 2007,
s3). Miisteri sadakat programlarinda kullanilan puanlar genellikle 4 sekilde
kullanilmaktadir. Bunlar (Mason, 2007, s3):

1. Kazanilan puanlar ile ayni isletmeden indirimli iiriin veya hizmet satin almak.

2. Kazanilan puanlar ile ayni isletmenin baska bir subesinden indirimli iirlin veya
hizmet satin almak.

3. Kazanilan puanlar ile bagka bir igletmeden, indirimli {iriin ya da hizmet satin
almak.

4. Ugiincii sahis kuruluslarin, gesitli {iriin veya hizmetlere kars1 6diil kullanma

hizmeti sundugu diizenlemelerden yararlanmak.
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Miisteri sadakat programlart hem isletme hem de miisteriler i¢in kazan-kazan
durumu yaratmaktir. Isletmeler yasam boyu miisteri degeri, miisteri iliskileri yonetimi,
fiyatlandirma ve finansal ¢evre gibi birgok stratejisini, bu programlar sayesinde analiz
edebilmekte ve pazarda rekabet i¢in ¢ok 6nemli bir avantaj kazanmaktadir (Yenidogan,

2009, s.117).

Miisteri
Sadakati
Saglamak

Yeni
Miisteriler

Tlesim
Olanaklai

Yaratmak Artis

Gelir
KAR
Pazar Payl

Kazanmak

Giiclii Bir
Veri Tabam
Olusturmak

i;letmeni.n Diger
Departmanalarimi
Desteklemek

Sekil 9: Miisteri Sadakat Programlarinin 5 Temel Amaci

Kaynak: Butscher, S.A. (2002).

Butscher (2002), sekil 9°da goriildiigii izere miisteri sadakat programlarinin bes
temel amaci oldugunu belirtmistir. Bunlarin ortak amaci; isletmenin pazar payimdaki
artis sayesinde gelirlerini artirmak ve bunun sonucunda daha fazla kar elde edilmesini
saglamaktir. Bu amaglardan en onemlisi miisteri ile iletisim olanaklar1 yaratarak,
onlar1 birer sadik miisteri haline getirmektedir. Basarili bir miisteri sadakat programi
yaratan isletmeler, varliklarini siirdiiriilebilir kilmak i¢in biiyiik adimlar atmakta, ayni

zamanda miisterilerinin de tasarruf etmesine yardimci olmaktadirlar (Yenidogan,

2009, s.118).

2.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde isletmeler biitiin miisterilerinin sadik miisteri olmasini isteseler de
her bir miisterinin beklentilerinin farkli olmasi, miisteri sadakatini etkileyen bircok
faktor oldugunu gostermektedir. Bu kisimda; miisteri sadakatini etkileyen faktorler
giiven, vazgec¢ilmezlik, umursanmak, odiillendirme ve hizmet kalitesi olarak bes

baslikta ele alinmistir.
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2.5.1. Giiven

Insan iliskilerinde oldugu gibi isletme ve miisteri arasinda olusacak giiven ¢ok
onemlidir. Gliven kelimesi TDK’ye gore “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma

ve baglanma duygusu” anlamina gelmektedir (So6zlik, 2021).

Rekabetin her gegen arttig1 piyasalarda kalict ticari basarinin sirri; fiyat, kalite,
iyl lrlin ve 1iyi hizmetten, dolayisiyla miisteri memnuniyetinden gegmektedir.
Isletmeler bu dogrultuda hem dis miisterileri ile hem de i¢ miisterileri ile iyi bir
etkilesime sahip olmali ve yapilacak her etkilesimde giivenilir bir miisteri iliskisi
politikasi izlemeli, bu giiveni de siirekli olarak taze tutup gelistirmelidir (Bas,

Senbabaoglu ve Délarslan, 2016, s.1271).

Isletmenin miisteri ile anlastig1 teslimat tarihine tam uymasi, aligveris sirasinda
veya sonrasinda sorun yasayan miisterinin sorunu ile ilgilenmesi, miisteriye verilen
hizmetin tam ve dogru bir sekilde yapilip aligverisin hatasiz bir sekilde kayit altina

almasi giiven boyutunu tanimlayabilmektedir (Duygun, 2007, s.38).

Miisteri ile isletme iliskilerinde; yiiksek seviyedeki giiven, agik iletisim ve risk
alma istekliligi de beraberinde gelmektedir. Yiiksek giiven iligkisi igerisinde olan
miisteriler, tim bilgileri paylasmaktan ve alman bilgilerin icerigine inanmaktan
korkmamaktadirlar Isletme, miisterinin kendisine giivenmesine ragmen yeterince
misterisi ile ilgilenmez ise miisteride memnuniyetsizlik durumu olusabilmektedir. Bu
tarz miisteriler zorunlu olmadiklar siirece isletmeyi bir daha tercih etmeyeceklerdir

(Kwon ve Suh, 2004, s.6).

Isletmeler siirdiiriilebilir bir basari i¢in miisterileri ile aralarindaki giiven
iligkisini isler sadece kotii gittiginde degil iyi gittiginde de korumalidirlar. Bu agidan
degerlendirme yapildig1 zaman giiven, isletmenin basarist i¢in bir kaldirag etkisi

gostermektedir (Curral ve Epstein, 2003, s.196).

2.5.2. Vazgecilmezlik

Miisteri sadakatini etkileyen faktorler igerisinde ‘““Vazgecilmezlik” kavrami

diisiiniildiigliniin aksine rahatlikla ol¢iilebilecek ve yonetilebilecek bir kavramdir.
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Vazgecilmezlik faktorii her ne kadar degisik sektorlere gore farkli agirlikta olsa da
hemen hemen hepsi satis ve pazarlama ile ilgilidir (Gel, 2003, s.51).

Isletmeler her ne kadar vazgecilmez olduklarin diisiinse bile pazarda her zaman
onlar1 taklit edebilecek baska bir isletme ortaya cikabilmektedir. Vazgecilmez
oldugunu diistinerek hareket eden bir isletme, miisterisine deger vermez ve iyi bir
iletisim kurmaz ise her an vazgecilebilir bir duruma diisebilmektedir. Miisteri
kaybetmek giinlimiiz kosullarinda higbir isletmenin gbéze alamayacagi bir risktir.
Miisterinin isletmeyi vazgecilmez bulmasi genel olarak bir {iriinle saglanabilmektedir.
Ancak miisterileri isletmeye bagl ve sadik hale getirebilmek i¢in alternatif {iriin veya
hizmetlerden de satin almasinin saglanmasi gerekmektedir. Isletmeler, miisterileri ile
yaptiklari aligveris sirasinda, onlardan topladiklar: bilgiler ile bir sonraki alisveris i¢in
miisterilerinin ihtiyaglarini tespit edebilmekte ve daha iyi bir etkilesim kurarak satislari
artirtp onlar1 sadik birer miisteri haline getirebilmektedirler. Boylece sadik olan

miisteri i¢in isletme vazgecilmez olacaktir (Oztiirk, 2016, s.44-45).

2.5.3. Umursanmak

Kiiresellesen diinya sonucunda bir {iriin veya hizmet satin almak isteyen
miisterilerin 6niinde ¢ok fazla alternatif olusmustur. Miisteriler pazardaki hakim giiclin
kendisinin oldugunu bildiginden dolayr aligveris yaptiklar isletmeyi Ozenle seger
duruma gelmis ve sectigi isletmeyle bilgi paylasmaktan ¢cekinmemeye baslamiglardir.
Miisteriler piyasada bir¢ok alternatif olmasina ragmen bu isletmeyi tercih ettiklerinde
ise isletmenin bunun farkinda olmasini istemektedirler. Isletmeler miisterilerine deger
verdiklerini, onlarin fikir ve goriislerine geri doniis yaparak gosterebilmektedirler. Bu
durum isletmenin miisterisini umursadiginin bir gostergesidir. Miisteriler aligveris
yaptiklar1 isletmelere bilerek veya bilmeyerek bircok bilgi saglamaktadirlar, ancak bu
bilgiler kullanildig1 siirece degerli olmaktadir. Miisterinin isletme ile paylastigi bir
bilgi dogrultusunda isletmenin hareket etmesi yine miisteriyi umursama gostergesi

olabilmektedir (Oztiirk, 2016, s. 47).

Miisteri sadakatinin olusmasi i¢in isletmeler miisteri ile sadece alisveris
sirasinda degil, baska zamanlarda da iletisim kurmalidir. Isletmeler miisterilerinden

topladiklar bilgiler ile umursanmak istenen bir miisterinin sikayetlerini dinleyerek bu
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duruma bir ¢6ziim bulabilmektedirler. Umursandigini hisseden bir miisteri, satin aldig1
bir iirlin veya hizmeti her kosulda geri iade edebilecegini bilse dahi buna oncelikle
¢dziim bulunmasini isteyebilmektedir. Isletmeler ise miisterilerini umursadig1 takdirde
miisterilerinin tam ihtiyact oldugu anda dogru iiriinii, dogru fiyattan ve dogru hizmet
kanalindan teklif edebilmekte, ayrica sadakati diigmekte olan bir miisterisini

kaybetmeden 6nce Onlem alarak tekrar kazanabilmektedir (Kurnaz, 2003, s.15).

2.5.4. Odiillendirme

Odiil kavrami psikoloji uzmanlar1 tarafindan miisterinin kendi bakis acisina gore
davraniglarinin sikligini artirabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanima gore miisterinin kendini ddiillendirebilmek icin davraniglarina nasil sekil

verdigini de anlamak miimkiindiir (Knouse, 1995, s.18).

Dick ve Basu (1994) misterilerin igletmeye karsi ilgisini ¢ekmek i¢in onlara
cesitli promosyonlarin sunulmast gerektigini, sadik veya diizenli miisterilerin
odiillendirilmesi gerektigini ve miisterilerin kendilerinden vazge¢gmemeleri icin
degistirme maliyetini artiracak programlarin hazirlanmasi gerektigini belirtmislerdir.
Isletmelerin miisteri sadakat programlart ile ilgili stratejiler kurmasindaki temel amag
da sadik miisterilerini kaybetmemek i¢in 6zel hizmet veya indirim gibi ¢esitli seylerle
odiillendirerek sadakatlerini daha da artirmak ve uzun vadede ekonomik kazang elde

etmektir (Stauss, Schmidt ve Schoeler, 2005, s.230).

Bircok isletme miisteri iligkilerini gelistirmek ve yeni miisteriler elde etme i¢in
miisteri 0diill programlari olusturmaktadir. Bu ortamda, bazi isletmelerin 6diil
programlari, miisteri sadakatini artirmaya calisirken, bir yan etki olarak ise yanliglikla
is karliligim engellemektedirler. Isletmelerden finansal odiiller alan miisteriler,
almayanlara gore belirli bir isletmeden memnun olabilmekte ve belki de program, ayirt
edici bir rekabet avantaji olusturabilmektedir. Isletmeler miisteri 6diil programlari i¢in
stratejiler ~ gelistirirken, miisterilerden = daha Once topladiklar1  bilgileri
kullanabilmektedirler. Bu sayede programin miisteri sadakati iizerine etkileri
incelenebilmekte ve gelecekte bu programlardan alinabilecek verim artirilarak yeni
miisteriler kazanildi§i zaman bu miisteriler sadik miisteriler haline

getirilebilmektedirler (Kim, 2012, s.7).
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2.5.5. Hizmet Kalitesi

Hizmet kavrami somut olarak oOlgiilememekle birlikte, kisaca miisterilerin
gereksinimlerini karsilamak anlamina gelmektedir (Bektas ve Akman, 2013, s.118).
Hizmetin somut olarak dl¢iilememesi hizmet sektoriinde ‘hizmet kalitesi’ kavramini
ortaya ¢ikarmustir. Isletmeler bu durumda, hizmetin degil hizmet kalitesinin nasil
Olclilebilecegi yoniinde aragtirmalar ve caligmalar yapmaya baslamiglardir (Bektas ve

Akman, 2013, s.118).

Hizmet kalitesi kavrami, bir igletmenin, miisteri beklentilerini ne kadar
karsilayabildigi ve bu beklentinin ne kadar iizerine gecilebildigi ile ilgilidir. Hizmet
kalitesinde onemli olan faktor, miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Bu ifadelerden
yola ¢ikarak hizmet kalitesinin; miisteriyi memnun etme diizeyi veya kalitenin miisteri
tarafindan algilanan performans diizeyi oldugu sdylenebilmektedir (Torlak, 1998,
s.360). Hizmet kalitesi ile ilgili ¢aligmalarda ii¢ Onemli nokta vardir. Bunlar

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, s. 42):

« Hizmet Kkalitesini degerlendirmek miisteriler igin iriin  kalitesini
degerlendirmekten daha zordur.

*¢* Hizmet kalitesi algisinin olusumu; miisteri beklentilerinin, gercek hizmet
performansi ile karsilagtiritlmasindan kaynaklanmaktadir.

o

« Hizmet kalitesi hizmet sunum siirecini de kapsamakta ve bir biitiin olarak

degerlendirilmektedir.

Hizmet kalitesi genel olarak iki farkli asamada ele alinmaktadir. Birincisi;
isletmenin hizmeti diizenli bir sekilde miisteriye ulastirabilmesindeki kalite diizeyidir.
Ikincisi ise fikir ayriliklarinin veya problemlerin ele almigindaki karsilagilan hizmetin
diizeyidir. Bir isletmenin hizmet kalitesi 6l¢limiinde yiiksek basar1 elde edebilmesi i¢in
bu iki farkli asamay1 da basar1 ile uygulamis olmasi gerekmektedir (Sevimli, 2016,

s.12).

2.6. Miisteri Sadakat Cesitleri

Bu kisimda; marka sadakati, hizmet sadakati ve magaza sadakati basliklar

altinda miisteri sadakati ¢esitlerine yer verilmistir.
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2.6.1. Marka Sadakati

Marka kavrami, miisterilerin ihtiyaglarini kargilamak icin satin alacag {iriin veya
hizmette, farkli alternatifleri degerlendirerek birini tercih edebilmesi i¢in yonlendiren

algisal bir durumdur (Aktuglu, 2011, s. 17).

Cemalcilar’in (1987; Aktaran: Dogru ve Koger, 2016, s.133) calismasina gore
marka kavrami “bir satis1 gergeklestiren iiretici veya saticinin, sattig1 seyin kimligini
belirleyen ve rakipleri yerine tercih edilmesini saglayan bir isim, sembol, sekil, renk
ya da bunlarin birlesimidir”. Marka taniminin igerisine isletmeyi temsil eden hemen
hemen her sey girmektedir. Morgan (2001; Aktaran: Tosun, 2014, s.4)’a gére marka

kavrami dort faktore sahiptir. Bunlar:

«» Her markanin, bir saticisi ve alicis1 olmak zorundadir.

< Her markanin, sektordeki rakip markalara gore kendine ait bir ismi, sembolii
ya da isareti olmak zorundadir.

« Her marka, sattig1 liriin veya hizmetin kullanicisi olan miisteri grubunda bir algi
olusturmaktadir. Bu alg1 {irlin veya hizmetin sagladigi gercek fayda ve
niteliklerinin disinda, isletmeye kars1 pozitif veya negatif diisiincelerdir.

% Higbir marka kendi kendine olusmamistir. Her biri basar1 sonucunda bir deger

olusturmustur.

Dick ve Basu (1994, s5.99) marka sadakatini, bir bireyin isletmeye karsi nispi
tavri ile devamli miisteri olma arasindaki iliskinin giicii olarak tanimlanmislardir. Bir
baska tanima gore marka sadakati; miisterinin satin alacagi lirlin veya hizmeti, her tiirlii
dis etken ve cazip sartlara ragmen ayni isletmeden satin alarak isletmeye olan

bagliligin1 géstermesidir (Oliver, 1999, 5.40).

Miller ve Grazer (2003, s.83), marka sadakatinin dort faktoérii oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar; geri satin alma niyeti, capraz satin alma (ayni isletmeden farkli

bir sey satin alma), fiyat toleransi ve bagkalarina tavsiyelerdir.

Bir igletmenin yeni bir miisteriye sahip olmaktansa mevcut miisterilerini elinde
tutmas1 daha az maliyetli oldugu i¢in marka sadakatinin biiylik avantaji vardir. Bu

avantaji korumak icin isletme elindeki miisterisine deger vermelidir, aksi takdirde

70



misterinin markaya kars1 ilgisi azalmakta ve rakip markalar daha cazip hale

gelmektedir. Isletmeler, marka sadakati stratejilerini dogru bir sekilde gerceklestirerek,

gelecekte yapacaklar satiglarda olabilecek degiskenleri bulabilmektedirler. Bu durum

markanin gelecekteki karliligina iliskin bazi verilerin elde edilmesine yardimci

olacaktir (Aaker, 2009a, s.58).

Aaker’e (2009b, s.39) gore marka sadakati; miisterilerde farkli asamalarda

goriilmektedir. Her asamadaki miisterilerin yapilar1 ve beklentileri farkli oldugu igin

miisteriye 6zel pazarlama stratejileri gelistirmek gerekmektir. Marka sadakati agisinda

miisteri agamalar1 asagidaki gibidir (Aktaran: Simsek, 2019, s.91):

L <4

Marka Sadakati Olmayan Fiyat Odakh Miisteriler: Miisteri, bir {iriin veya
hizmeti satin alacagi zaman marka ismine gore karar vermemektedir. Fiyat
avantaji onlar i¢in daha miihimdir. Fiyat ayn1 ise miisteri nezdinde biitiin
markalar esittir.

Pasif Sadiklar: Bu asamadaki miisteriler aliskanliklar1 dogrultusunda satin
alma eyleminde bulunmaktadirlar. Bu tarz miisteriler farkli alternatif arayist
icerisine ¢ok fazla girmedikleri i¢in rakip markalarin onlara ulagsmasi zordur,
ancak kolaylikla etkilenebilmektedirler.

Markayi Degistirme Maliyetlerini Diisiinen Memnun Olmus Miisteriler:
Bu seviyedeki miisteriler isletmeden memnundur, ancak rakip markanin
sundugu imkanlar daha cazip ve karli olmakla birlikte markay1 degistirdiginde
ortaya ¢ikan maliyet telafi edilirse, miisteri markasini degistirmekten
cekinmeyecektir.

Markay1 Arkadas gibi Goren ve Seven Miisteriler: Bu asamadaki miisteriler
uzun siiredir marka ile birlikte olumlu bir iligki i¢erisindedirler ve aralarinda
duygusal bir bag oldugunu diistiinmektedirler.

Adanmis Miisteriler: Bu asamadaki miisteriler markay1 ¢ok 6nemli gérmekte,

korumakta, sahip ¢ikmakta ve bagkalarina 6nermektedirler.

2.6.2. Hizmet Sadakati

Hizmet kavrami; genel olarak iiretildigi zaman tiiketilen, depolanamayan, somut

bir ¢iktis1 olmayan; uygunluk, zamanlilik, konfor, eglence ya da saglik gibi sekillerde
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katma deger yaratan biitiin ekonomik faaliyetlerdir (Zeithaml ve Bitner, 1996, s.35).
Hizmet sadakati ise miisterilerin bir hizmeti tekrar satin almasi igin isletmeden
memnun olmasi ve olumlu bir tutum sergilemesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Wong ve

Sohal, 2003, 5.497).

Giliniimiizde iilkelerin gelismislik Ol¢iitii hizmet sektorlerinin, ekonomilerinde
gostermis oldugu agirlik olarak dnem kazanmaya baglamistir. Rekabetin ¢ok yogun
oldugu hizmet pazarinda bulunan isletmeler, miisteri memnuniyeti ve sadakati elde

edebilmek i¢in farkli ve kaliteli hizmet sunmak zorundadirlar (Buttle, 1995, s.8).

Bir isletmenin hizmet kalitesi miisterilerinin hizmet sadakatini belirlemektedir.
Miisteri, isletmenin kendilerine karsi kusurlu olup olmadigi veya o isletme ile
aligverise devam edip etmeyecegi gibi bircok sorunun cevabini hizmetin kalitesi ile
bulmaktadir. Hizmet sadakatinin olugmasi i¢in gerekli olan hizmet kalitesi ile
miisterilerin davranigsal niyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum miisteride ortaya ¢ikan
davranigsal niyet ile hizmet sadakatinin siki bir iligki igerisinde oldugunun

gostergesidir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s.31).

Hizmetin soyut bir yapida olmasindan dolay1 sadik miisteri portfoyii olusturmak
ve bu konuda stratejiler gelistirmek isteyen hizmet igletmeleri, endiistriyel isletmeler
kadar sansh durumda degildirler (Yiksel, 2005, s.37). Dogru bir hizmet kalitesi
stratejisi uygulayan isletmeler, miisterilerini memnun ettikleri takdirde onlarin
sadakatini kalict bir sekilde kazanabilmektedirler. Satin aldig1 hizmete sadik olan
miisterilerin, isletmeye karsi niyetleri olumlu oldugu i¢in kendileri tekrar aligveris
yapacaklar1 gibi ¢evresindekilere de tavsiye edeceklerdir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1985, s.15).

2.6.3. Magaza Sadakati

Miisterilerin rastlanti sonucu olmayan ve diizenli olarak bir magaza ya da
magaza zincirini bircok alternatif icerinden tercih etmesi, bu magazaya psikolojik
olarak baglilik gostermesi, miisterinin magazaya kars1 sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir
(Knox ve Denison, 2000, s.36). Baska bir tanima gore magaza sadakati; miisterinin
aligverisinde diizenli olarak bir magazay1 tercih etmesi ve magazanin da miisterisini

oncelikli miisteri kategorisinde degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan durumdur.
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Miisterinin magazaya giivenmesi ve olumlu bir imaja sahip olmasi, sadakat diizeyini

olumlu bir sekilde etkilenmektedir (Sirgy ve Samli, 1985, 5.266).

Miisterilerde magaza sadakati olusturmak icin magaza atmosferine yatirim
yapip, miisterinin ilgisi ¢ekilmeli ve gelen miisteri ile iyi bir iliski kurup miisteriyi

memnun etmek gerekmektedir (Helgesen, Havold ve Nesset, 2010, s.109).

Miisterinin magazaya karst olan sadakatini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Magaza sadakati yaratmak ic¢in en etkili oldugu belirtilen faktorler;
magaza imaji, atmosferi, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan degerdir. Magaza
sadakati, miigteri memnuniyeti gibi bir tutum degil aksine miisterinin satin alma
davranisidir (Wong ve Sohal, 2003, 5.497). Eroglu Pektas’a (2009, s.150) gore magaza
sadakatini etkileyen bazi1 faktorler vardir. Bu faktorler asagida Sekil 10°da
belirtilmistir.

Magaza
Atmosferi

Magaza Ici Magaza
Duyusal | Hizmet

Faktorler Yonetimi

MAGAZA
SADAKATING
. ETKILEYEN
Magaza Ici ___— FAKTORLER  ——_
Gorsel Nagazanin
Sunum ve Lokasyonu

Materyalleri / \

Magaza

Yerlesim Magaza
Plan1 ve Imaji
Tiirleri

Sekil 10: Magaza Sadakatini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Eroglu Pektas, G.O. (2009, s.150)

Miisterinin daha Onceki aligverislerinden elde edindigi tecriibeler, magaza
sadakati olugsmasi i¢in miisterinin referans aldigi noktadir. Miisteriler; teknolojinin
gelismesi ve egitim seviyesindeki artigla beraber daha dikkatli ve bilingli olmaya
baglamislardir. Bilinglenen miisteri ekolojik denge ve insan sagligi konusunda daha
hassas bir noktaya gelmistir. Miisterilerin dogaya ve yasama kars1 olan hassasiyeti,
onlar1 satin alacaklar iiriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmaya tesvik etmistir.

Magazalarin bilinglenmis miisteri kitlesini sadik birer miisteri haline getirmek icin
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irliniin tanittimin1 yaptigr reklamlara ve ambalajlamasina daha fazla dikkat etmesi
gerekmistir. Bunlarin sonuncunda miisteriler magazaya giivenirler ise sadakatleri de

artacaktir (Flavian, Martinez ve Polo, 2001, 5.92).

2.7. Miisteri Sadakat Yaklasimlari

Miisteri sadakat yaklasimlari; davranigsal, tutumsal ve birlesik olmak iizere ii¢

kategori halinde incelenmistir.

2.7.1.Davramissal Sadakat Yaklasimi

Davranigsal sadakat; miisterinin bir alisveris i¢in ayni isletmeden satin almay1
tekrar etme niyeti, sonrasinda memnuniyetini baska insanlara dile getirme ve aligveris
icin isletmeye daha fazla 6deme yapma niyeti gibi alt bagliklarla agiklanabilir (Ha ve
Jang, 2010, s.4). Davranigsal sadakat; miisterinin tutarlilig ile ilgilidir ve bir iiriin ya
da hizmeti ayn1 isletmeden tekrar satin alma davranisini, ne kadar sik satin aldigini,

davraniglarindaki tekrari icermektedir (Giray ve Girisken, 2015, s.121).

Bu sadakat yaklasimi yalnizca ticari islemlerle sinirli degildir ve bunun 6tesinde
motivasyonel faktorlerle aciga c¢ikan miisteri davraniglarini kapsamaktadir (Doorn,
Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner ve Verhoef, 2010, s.253). Bu boyutun eksik yonii,
her satin almanin markaya karsi sadakat saglayacagi yanilgisidir. Beklentileri
karsilanmayan miisterinin, isletmenin {iriinlerine bir alternatif buldugu noktada diger

isletmeye kayma egilimi gostermesi miimkiindiir (Batmaz, 2008, s.51).

Davranigsal sadakat yaklagiminda, sadakat davranigsal hareketlerle
belirlenmektedir. Dolayisiyla bu yaklasimda 6nemli olan, miisterinin aligverisini
tekrarlamasi ve ilerleyen zamanlarda satin alma niyetine devam etmesi gerekmektedir

(Altintas, 2000, s. 32).

2.7.2. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Tutumsal sadakat yaklasimi; miisterilerin gercek duygularini ortaya ¢ikaran, bir

iiriin veya hizmeti neden satin aldigindan ziyade tam olarak isletmeyi nasil gordiigiine
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odaklanan bir yaklagimdir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004, s.284). Bu yaklasim
misterinin isletmeye kars1 psikolojik bagliligi olarak tanimlanabilmektedir. Bunun
nedeni, herhangi bir alisveris yapmasa dahi isletmeyi bir bagkasina tavsiye etmeye
gonilli olmasidir (Bowen ve Chen, 2001, s.213). Tutumsal sadakate sahip miisterisi
fazla olan isletmeler, daha yiiksek fiyatlarla satis yapabilmekte ve daha biiylik pazar
paylari elde edebilmektedirler (Ayas, 2012, s.168).

Tutumsal sadakat yaklasimi, davranigsal sadakat yaklasiminin aksine davranisin
da ilerisine gidip, miisterinin isletmeye karst duygusal yakinhigmmin giiciinii ifade
etmektedir (Mechinda, Serirat ve Gulid, 2009, s.131). Davranigsal sadakat kismen
durum faktorleri tarafindan belirlenirken (bir markanin mevcudiyeti gibi), tutumsal

sadakat daha kalicidir (Céceres ve Paparoidamis, 2007, s.839).

2.7.3.Birlesik Sadakat Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal sadakatinin yaklagimin birlesmesiyle ortaya g¢ikan
birlesik sadakat yaklasimi; miisterinin iiriin, hizmet ya da marka tercihine gore

aligveris siklig1 ve oranina bagli olarak agiklanmaktadir (Bowen ve Chen, 2001, 5.213).

Birlesik sadakat yaklasimi bir¢cok kaynakta karma sadakat yaklasimi olarak da
gecmektedir. Birlesik sadakat yaklasimda en 6nemli nokta; davranigsal yaklasimda
belirtilen satin alma davraniginin tekrar etmesi durumunun sadakat nedeniyle mi yoksa
herhangi bir engelden mi veya aligkanlik kaynakli bir davranis m1 oldugunu

belirleyerek bu karisiklig1 ortadan kaldirmaktir (Baykal ve Ayyildiz, 2020, s.1251).

Jacoby ve Kyner (1973, s.5)’1n tutumsal ve davranigsal yaklasimlari birlestirerek
ortaya koyduklari karma tanima gore sadakat, “mevcut markalar arasindan bir ya da
daha fazla markaya karsi, belirli bir stire boyunca, psikolojik siire¢lerin bir fonksiyonu
olarak, karar verici bir birim tarafindan gelistirilen ve tesadiife dayanmadan bilingli

olarak ortaya konulan davranigsal bir sonugtur”.

2.8. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Dick ve Basu (1994, s.101-102) miisteri sadakat diizeylerini; miisterilerin

tutumlar1 ile misterilerin tekrar satin alma davranislar1 arasinda iliskiler kurarak

75



sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli sadakat ve ger¢cek sadakat olmak iizere dorde

ayirmistir. Bu kisimda Sekil 11°de belirtilen alt basliklara yer verilmistir.

Tekrar Satin Alma

Y iiksek Diiisiik
Goreceli Tutum Yitksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 11: Dick ve Basu Sadakat Modeli

Kaynak: Dick, A.S., ve Basu, K. (1994)

2.8.1. Sadakatsizlik

Miisterilerin bir isletme icin diger isletmelere karsi net bir tavri olmamasi ve bir

iriin ya da hizmeti belirli araliklarla ve siirekli satin alma davranigi sergilememesi,

sadakatsizlik gostergesidir. Bu diizeydeki miisteriler biitiin isletmelere karsi ayni

tutumu gostermekte ve onlar igin satin alacaklari bir iirlin veya hizmetin hangi

isletmeye ait oldugu onemli olmamaktadir. Isletmeler, miisterilerin sadakatsizligine

sebep olabilse de genel olarak miisteriler bu durumu kendileri tercih etmektedirler

(Bektas, 2005, s.45). McGoldrick ve Andre (1997, s.75-76), sadakatsizligin miisterinin

kendi tercihi oldugunu asagidaki bazi nedenlerde belirtmistir. Bunlar:

L <4

Akilliik: Misteri, farkli isletmelerden aligveris yaparak fiyatlar1 ve hizmeti
kiyaslamaktadir. Ayni fiyata daha fazla {irlin ya da ayni fiyata daha kaliteli iiriin
gibi farkliliklar1 tespit etmekte ve daha fazla fayda sagladigi isletmeyi tercih
etmektedir.

Adanmishk: Misteri farkli isletmelerden aligveris yapmanin ve daha iyi
anlagmalar yapmanin normal bir davranis oldugunu ve baska bir isletmeden
aligveris yapmanin bir gorev oldugunu diisiinmektedir.

Birden fazla eglence: Miisteri daha fazla aligveris deneyimi yasamak icin
birden fazla isletmeyi ziyaret etmenin keyifli oldugunu diigiinebilmektedir.
Para tasarrufu: Diistik gelire sahip olan miisteri, parasini temel ihtiyaglari i¢in
kullanmak zorunda oldugunu diisiinmektedir.
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« Merak: Misteri, farkli isletmeleri gezerek daha fazla bilgi edinebilecegini,
yeni seyler 6grenerek kendini giincel tutabilecegini diisiinerek hareket etmekte
ve bu davranis hosuna gitmektedir.

< Zaman kullanilabilirligi: Miisteri genis zamanini daha diisiikk ve daha kaliteli
hizmet alabilecegi isletmeyi arayarak gecirebilmektedir.

« Vakit oldiirme: Miisterinin genellikle bolca vakti vardir. Bagka isletmelerden

aligveris yaparak gilnliik bir aktiviteye sahip olmaktadir ve can sikintisi

yasamamaktadir.

2.8.2. Sahte Sadakat

Miisterilerin isletemeye karst herhangi bir duygusal bagliligi olmamasina
ragmen belli bir iirlin veya hizmeti ¢ok sik satin almasi, sahte sadakatli miisteri tipini
tanimlamaktadir. Sahte sadakat diizeyindeki miisteriler isletmeye karsi yapmacik
davraniglar gostermektedirler. Bu misteriler, rakip isletmelerin tekliflerini cazip
bulmaya ve her an o isletmeye gecis yapmaya miisait miisterilerdir. Isletmeler,
uyguladiklart miisteri sadakat programlarinda bu diizeydeki miisterilere karsi dogru
stratejiler gelistirebilirlerse, miisteriyi sahte sadakatten gercek sadakat diizeyine

yonlendirebilmektedirler (Yildirim, 2005, s.18).

Isletmenin iirettigi veya sundugu bir hizmetin piyasada baska bir yerde
olmamasi, miisterinin aligkanligi, ulasim kolaylig1 gibi nedenler miisterilerde bu tip

sadakat diizeyi olusturabilmektedir (Oz, 2006, s.12).

Bu sadakat diizeyindeki miisteriler markaya duygusal olarak bagl kalmasalar da
cok sik aligveris yapmaktadirlar. Bu aligverisler; isletmenin sagladigi finansal tesvikler
ve kolayliklar, aligilagelmis satin alma ve alternatiflerinin yoklugu gibi sebeplerle ve

bunlarla baglantili faktorlerle agiklanabilmektedir (Baloglu, 2002, s.49).
2.8.3. Gizli Sadakat
Gizli sadakat; miisterilerin diizenli olarak bir iiriin veya hizmeti ayn1 igletmeden

satin almasina ragmen satin aldigi iiriine, hizmete veya isletmeye karsi pozitif duyguya

ve tavra sahip olmamalar1 olarak agiklanabilmektedir (Dick ve Basu, 1994, 5.99).
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Gizli sadakat; bir marka hakkinda diisiik tekrarlanan miisteri olma davranisinin
ve yiksek bir goreli tutumun sonucudur. Bu diizeydeki miisteriler tutumsal
yaklasimdan ziyade daha c¢ok davramigsal yaklasimlara sahiptirler. Gizli sadakat
diizeyindeki miisterileri gercek sadakat diizeyinde birer miisteri haline getirebilmek
icin Oncellikle isletmeye karsi tutumlarinin nedenleri 6grenilmeli ve bunlari ortadan

kaldirmak i¢in dogru stratejiler gelistirilmelidir (Cetiner, 2012, s,87).

Isletmeler yiiriittiikleri dogru stratejilerle, miisteri iizerindeki potansiyel baskilari
ortadan kaldirarak, isletmenin reklamini daha iyi yaparak, {iriin veya hizmetteki
cesitliligi ve kaliteyi artirarak; gizli sadik miisteriyi gercek sadik miisteriye

donistiirebilmektedirler. (Cetiner, 2012, 5,87)

2.8.4. Gerg¢ek Sadakat

Isletmeye karsi olumlu tutumlara sahip, rakip isletmeler ile aralarinda olan
onemli farklar1 algilayabilen ve sik satin alma davranislari sergileyen miisteriler gercek

sadik misterilerdir (Dick ve Basu, 1994, s.102).

Miisteri sadakati programlarinin dogru stratejiler ile yapilmasi sayesinde olusan
gercek sadik miisteriler, diger miisteri tiirlerine gore daha sik, daha fazla aligveris
yapmakta ve fiyat artiglarindan daha az etkilenmektedirler. Bu diizeydeki miisteriler
isletmeye sadakatlerini sadece alisveris yaparak degil goniillii olarak isletmeyi temsil
ederek ve bagkalarina isletmeyi Onererek, aksi durumlarda da isletmeyi onlardan

koruyarak gdostermektedirler (“Miisteri Agk™, 2002).

Gergek sadik miisteriler her isletmenin sahip olmak isteyecegi en Onemli
miisterilerdir. Gergek sadakat, isletme sayesinde olabilece§i gibi miisterinin kendi
tercihi de olabilmektedir (Hanger, 2003,40; Aktaran: Cat1 ve Kogoglu, 2008, s.169).
McGoldick ve Andre’ye (1997, s.75) gore gercek sadakatin miisteri kaynakli sebepleri

sunlardir:

< Tembellik: Sadik miisteri olarak alisveris yapan kisi, birden fazla isletmeyi
ziyaret etme zahmetine girmemektedir. Para biriktirmek, misterilerin giinliik

yasamdaki ana ugraslar1 degildir.
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Ahgkanhk: Diizenli olarak bir isletmeden aligveris yapan miisteriler, bu
aligkanliklarindan vazgegmek istememektedirler.

Kolaylik: Isletmenin konumu, kolay park yeri, {iriin veya hizmet se¢imi, ¢alisma
saatleri, benzin satis1 gibi bir¢ok alternatif miisteriye kolaylik saglayabilmektedir.
Zaman Tasarrufu: Cok yogun tempoda calisan bazi miisteriler, zamandan
tasarruf etmek i¢in bagka isletmeleri ziyaret etmek yerine diizenli olarak tek bir
isletmeden alisveris yapmaktadirlar.

Tam Anlamiyla Mutluluk: Miisteriler alisveris yaptiklar isletmeden tamamen
memnunsa, oradan aligveris yapmaktan hoslandiklari igin isletmeyi degistirmek

icin bir sebepleri yoktur.
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UCUNCU BOLUM

HAVAYOLU KARGO TASIMACILIGI

3.1.Havayolu Kargo Tasimacihg Tanimi, Tarihi ve Ozellikleri

Uluslararasi posta konvansiyonuna gore “Posta veya dokiiman ile kayitl bagaj
haricinde, giimriige tabi ve konsimento kayitli olarak ucakla taginan her tiirli

gonderiye” havayolu kargo denir (SHGM, 2015, s.24).

Havayolu kargo tasimaciligi; iilkelerin belirledigi kisitlamalari géz Oniinde
bulundurarak, ICAO ve IATA kurallarina uygun bir sekilde posta ve kargo vb.
yiiklerin paketlenip etiketlenmesi ve evraklarin dogru bir sekilde hazirlanmasi
sonucunda bir hava araci ile tasinmast siirecinin tamamini kapsayan ulastirma sistemi

olarak tanimlanmaktadir (Tursucu, 1995, s.39).

[k havayolu kargo tasimasi 7 Kasim 1910 yilinda, Dayton’dan Columbus’a
gerceklestirilmistir. 1911 yilinda posta tasimalart gergeklestirilmis ve 1914 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’nde havayolu kargo tasimasi diizenli olarak yapilmaya
baglanmistir. 1931 yilinda New York ile Kansas City arasinda yapilan ugus, yolcu
haricinde sadece kargonun tasindigi ilk ugus olma 6zelligine sahiptir. Bu yillarda
yapilan kargo ucuslart ucak doldugunda kalktig1 icin tarifesiz ugus olarak
gerceklestirilmistir. Transcontinental & Western Air tarafindan gerceklestirilen bu
ucuslarda ilk kez konsimento hazirlanmis ve bu konsimento “ilk havayolu kargo

hizmeti” ad1 altinda miisterilere hediye edilmistir (Rhoades, 2014, s.29-33)

1940 yilinda United Airlines bu sisteme bir diizenleme getirmis ve uguslar ilk
kez tarifeli ucus olarak gerceklestirmeye baslamistir. Bu yillarda baslayan II. Diinya
Savast, havacilik sektoriinde hizli biiylimeye sebep olmustur. Savasi desteklemek i¢in
yiiklerin taginmasi, hizli oldugu i¢in havayolu kargo tasimaciligi ile gerceklesmeye
baglamistir. 1942-1945 yillan arasinda Hindistan ve Giliney Cin arasinda yer alan
Hump iizerinden Cin’e destek vermek i¢in, 650,000 ton kargo tasimasi
gerceklesmistir. Sonrasinda, 1948 ve 1949 yillarinda tarihin en biiylik hava ikmali,
abluka altinda olan Berlin’i desteklemek i¢in yapilmistir. Amerikan Sivil Havacilik

Idaresi 1948 yilinda havayolu kargo organizatorlerinin tanimini yaparak resmi olarak
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sisteme dahil etmis ve li¢ tane havayolu kargo isletmesine operasyon yapma yetkisi
vermistir. Bu durum havayolu kargo tagimaciliginin gelisimini ¢cok 6nemli bir yola
sokmustur. 1970’lerin basinda kapidan kapiya ekspres tasimalar baslamistir. 1970
yilinda Boeing 747 tipi ugaklarin hizmete girmesiyle genis govdeli jetler havacilik

sektoriinde kullanilmaya baglanmistir (Derici, 2015, 5.17).

Havayolu yolcu tagimaciligi yapan isletmelerin, yolcu ugaklarinin kargo
boliimlerinde yiik taginmasiyla baslayan bu siire¢, 1973 yilinda FDX'in kurulmasiyla
birlikte daha da biiyiiyerek gelismesini slirdiirmiis ve giiniimiize kadar gelmistir

(Dikmenli, 2014, s.85).

Kargo operasyonlari yapan isletmeler hizli bir kargo transferi sayesinde piyasada
daha etkin olabilmek igin genis goévdeli jetler kullanmaya baglamis ve bunun
sonucunda havayolu tagimaciligina verilen énem artis gostermistir. Havayolu kargo
tasimaciliginin hizh bir gelisim igerisine girmesinde, isletmelerin yolcu gelirlerinde
diisiis yasamasi ve pazarin yolcu talebine doymast ¢ok onemli bir yer tutmustur

(Hertwig ve Rau, 2010, s.6).

Havayolu kargo tasimaciliginin gelismesinde, teknolojinin ilerlemesi sonucu
artan ucak kapasitelerinin 6nemi oldugu kadar, havaalanlarinin modern bir yapiya
sahip olusu ve depolama sistemlerinin gelismis olmasi da ¢ok etkilidir. Kapidan kapiya
teslimat yapilamamasi havayolu kargo tagimaciliginin en 6nemli eksiklerinden biri

olarak goriilmektedir (Canci ve Erdal, 2003, s.26).

Kiiresellesen diinya ile birlikte ticari sinirlarin ortadan kalkmasi, havayolu kargo
tagimaciliginin 6nem kazanmasini saglamistir. Havayolu kargo tasimaciligi her ne
kadar giiniimiizde en hizli tasima yolu olarak tercih edilen bir tasima sistemi olsa da
yiiksek maliyetlere sahip olmas1 ve kotli hava sartlarina maruz kalabilmesi gibi bazi
olumsuz ozelliklere sahiptir. Teknolojik gelismeler ile birlikte ucaklar ¢ok biiyiik
kapasiteler ile kullanim oranlarinda artis gosterse de giiniimiizde hala bazi yiikler

havayolu kargo tasimaciligina uygun degildir (Giin, 2007, s.64).

Ticaretin bagladig1 ilk giinlerden itibaren {ireticilerin tirettikleri iiriinleri pazara
sunmasi ve bu pazarda miisterinin satin almasi, biitlin bu sistemin en temel par¢asini
olusturmaktadir. 20. yy. itibari ile mallarin havayolu ile tasinmasi tiim diinyay1 kiiresel

bir pazar haline getirmistir (Dolan, 2001, s.190).
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2000’11 y1llara gelindiginde havayolu isletmelerinin asil kar ettikleri kisim yolcu
tasimaciligindan, kargo tagimaciligina kaymaya baslamigtir. Havayolu kargo
tagimaciliginda, yolcu ugaklarinda kargo tasimaciliginin yaninda sadece kargo tasiyan
ucaklarin kullanilmasinda hizli bir artis olmus ve bu konuda uzmanlasan isletmeler
ortaya ¢ikmustir. Ozellikle Ortadogu ve Uzak Doguda sadece havayolu kargo
tastyicilart ortaya cikmistir. Bununla birlikte yolcu tasimaciligi yapan havayolu
isletmeleri sadece havayolu kargo tasimacilig1 yapan baska isletmeler de kurmuslardir.

Ornegin, Tiirk Hava Yollar1, Turkish Cargo’yu kurmustur (Derici, 2015, 5.17).

Resim 1: Turkish Cargo

Kaynak: https://www.turkishcargo.com.tr/tr/hakkimizda/basin-odasi

Havayolu kargo tasimaciliginin giintimiizde birgok tilke ve biiyiik isletmeler i¢in
¢ok O6nemli bir yere sahip olmasi, havayolu sektoriinde ¢ok biiyiik bir rekabete neden
olmaktadir (Kim ve Park, 2012, s.12). Havayolu kargo tasimaciligi, diger tasima
yollarina gore daha yeni bir yol olmasimna ragmen ¢ok hizli bir sekilde biiylime
gostermektedir. Bu biiylimenin bazi sebepleri, kargolarin diger tasima yollarina gore
daha hizl1 bir sekilde transfer edilmesi, bozulabilir kargolarin bozulmadan teslim edilip
piyasa degerlerinin diismesinin engellemesi, stok maliyetini azaltmasi ve biitiin bu
stiregte miisteriler ile kurulan iletisimin etkin bir sekilde gergeklesmesi olarak

belirtilebilir (Batur, 2008, 5.132).
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Havayolu kargo tasimacilig1 diger tagima sistemlerine gore bir¢ok 6zellikte daha
istiin bir konuma sahip oldugu gibi yiiksek maliyetlere sahip olma konusunda da
zirvede olan tagima tiirlidiir. Yiiksek maliyetler sonucu yiiksek fiyatlar olmasina
ragmen uzun mesafelerde daha hizli oldugu ve tasinan ytiklerin kaybolmasi, hasar
gormesi gibi durumlarin daha az yasanmasi gibi nedenlerden dolay1 havayolu kargo
tasimaciligl miisteriler tarafindan ¢ok sik tercih edilmektedir (Zhang ve Zhang, 2002,
5.276).

3.2.Havayolu Kargo Tasimaciliginin Avantajlari

Havayolu kargo tasimaciliginin en 6nemli avantaji, kargo transferinin diger
tasima yollarina gére daha hizli olmasidir. Havayolu kargo hizmetleri ayn1 zamanda
misterilere esnek planlama avantaji sunmaktadir. Farkli tlkelere yapilan kargo
transferlerinde yasal prosediirlerine uyulmasinin olduk¢a 6nemli olmasi, havayolu
kargo tasimacilik sisteminin hizli islemesinden dolayi, tiim yasal prosediirlerin
kolaylastirilmas1 s6z konusudur. Bu prosediirler miisteriler i¢in zaman tasarrufu

saglamaktadir. Havayolu kargo tasimaciliginin baslica avantajlar1 (Sancakli, 2006
s.24; Durak, 2016, s.30-31):

% Hizli bir ulagim yolu olmasindan dolay: taginabilecek biitiin kargolar en hizli

sekilde teslim edilmesi.

X/
*

» Diinya geneline yayilmis hava alanlarinin varhigi.

R/
L X4

Havaalanlarinin diinyanin genelinde ¢ok yogun olmasi, yiik transferine imkan

saglamasi.

R/
L X4

Son teknoloji ile donatilan ugaklar sayesinde havayolu kargo tagimaciliginin

en giivenilir ulasim yolu olmasi.

*» Kalifiye personel sayesinde kargo ellecleme ve yiikleme operasyonunun
profesyonelce yapilmasi.

¢ Tarifeli uguslarin yapilmasi ve bu uguslarda her detayin planl olmasi.

% Sigorta primlerinin havayolu kargo tasimaciliginda diger tasima sistemlerine

gore daha diisiik olmasi.
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X/
L X4

Havayolu kargo tasima hizinin yiiksek olmasi sebebiyle bozulabilir kargolarin
tasimasinda hizli teslimat saglanmaktadir. Bu sayede diger tasima yollarina
gore kullanilacak sogutma masraflarindan kar elde edilip, tUriinlerin ziyan

olmas1 engellenebilmektedir.

X/
°e

Hava tagima araclar1 sayesinde diger tagima yollariin ulasamadigi yerlere

kargo tagimasi yapabilmesi.

% Isletmelerin kisa siirede teslimat1 gerceklesemedigi siirece ekonomik bir kayip
olusacak kargolar i¢in en hizli tagima yolu olmasi.

% Havaalanlarinin sanayi sehirlerinin yakininda bulunmasi, bu nedenle

isletmelerin tagima maliyetlerinin azalmas.

3.3.Havayolu Kargo Hizmeti Sunan Isletmeler

Havayolu kargo tasimaciliginin yapisi yolcu tasimaciligina oranla daha
heterojen bir yapidadir. Doganis (2005, s.304) havayolu kargo isletmelerini {i¢ sinifa

ayirmistir. Bunlar:

¢ Kombine tastyicilar
% Tam havayolu kargo tastyicilari

+ Biitiinlesik havayolu kargo tastyicilart

3.3.1.Kombine Tasiyicilar

Hem yolcu hem kargo tasiyan ve bunu tarifeli bir sekilde gergeklestiren havayolu
isletmeleri ‘kombine tasiyicilar’ olarak adlandirilmaktadir. Asil isleri yolcu
tagimacilig1 olan kombine tasiyicilar genellikle yolculardan kalan kisimlarda kargolari
tasimaktadir. Bu tarz havayollar1 genellikle planlarint  bir talep {izerine
belirlemektedirler. Tarifeye gore zamaninda gergeklestirilecek olan ugusta yolcu talebi
fazla ise yolcu, kargo talebi fazla ise kargo yogunluklu ucuslar gerceklestirilmektedir

(Giin, 2007, 5.170).
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Bu tasiyicilar 6ncelikle toptan satis bazinda noktadan noktaya hizmet sunmakta,
nakliye ve teslimat i¢in nakliye sirketlerinin satis ve miisteri hizmetlerine
giivenmektedirler. Kargo kapasitelerinin ¢ogunu temsil eden yolcu ugagi kargo alani,
yolcu hizmetinin bir yan iiriinii oldugundan, kombine kargo tagimaciligi hizmetleri
diisiik maliyete sahiptirler ve bu nedenle kombine tasiyicilardan ¢ok daha diisiikk
fiyatlar sunmaktadirlar (Wensveen, 2007, s.325).

Kombine tasimacilik yapan havayolu isletmelerinin miisterilerine sunduklari
hizmetler genellikle bir havalimanindan bagka bir havalimanina kadardir. Bu
tastyicilar ii¢ farkli sekilde operasyonlarint gergeklestirmektedirler. Birincisi,
ucaklarin altinda yer alan bagajlardan kalan kapasitenin kullanilarak gergeklestirilen
tarifeli yolcu uguslaridir (Stevens, 2012, s.32). Ikincisi, havayollarmin hem yolcu hem
kargo ugagina sahip olarak gerceklestirdigi uguslardir (Doganis, 2005, s.304). Ugiincii
ise gerektiginde yolcu gerektiginde kargo tasimaciligi yapilabilen kombi ugak modeli

sistemi adi altinda ugaklarla gergeklestirilen uguslardir (Doganis, 2005, s.304).

Yolcu tasimaciligi yapan havayolu isletmelerinin kargo tasimaciliginmi da
yapmalar1 6nemli bir ekstra gelir saglamaktadir. Bunun en 6nemli nedeni olarak, yolcu
ile birlikte yiik tastyan havayolu isletmelerinin, birim basina sabit maliyetlerde sadece
yolcunun tasindigi seferlere gore daha diisik maliyetlere sahip olmasi

gosterilebilmektedir (Totamane, Dasgupta ve Rao, 2004, s.52).

3.3.2.Tam Havayolu Kargo Tasiyicilar

Tam havayolu kargo tastyicilig1 yapan havayolu isletmeleri misterilerine tarifeli
ucuslarla sadece kargo hizmeti sunmaktadirlar. Bu isletmeler seferlerini genellikle
tarifeli  olarak  gerceklestirse ~de baz1  durumlarda  charter  uguslar
gerceklestirebilmektedirler. Bu tarz havayolu isletmeleri yolcu tasimacilig
yapmadiklar i¢in asil igleri olan kargo tasimaciligina 6nem gostermekte ve bu sayede

sektoriin ihtiyaglarin tespit ederek, miisterilerine daha iyi hizmet verebilmektedirler
(Anderson, 2000, s.81).

Tam havayolu kargo tasiyiciligi yapan havayolu isletmeleri faaliyetlerini
genellikle kargo wugaklariyla gergeklestirmektedirler. Kargo ucaklarini diger

ucaklardan ayiran en belirgin 06zellik, ugagin ana govdesinde cam ve koltuk
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bulunmamasidir. Bu tip ugaklar burun veya kuyruk kismindan acilan biiytik kapaklara
sahiptirler. Bu kapaklar havayolu ile tagiabilecek her tiirlii yiikiin ucaga girebilmesi

i¢in tasarlanmislardir (Popescu, Keskinocak ve Mutawaly, 2016, s.214).

1970 yilinda diinya genelinde yasanan petrol krizi birgok havayolu kargo
isletmesini iflasa siiriiklemistir. Bu yillardan sonra tam havayolu kargo tasimaciligi
yapan bazi isletmeler, maliyetlerini diislirerek kar marjlarin1 yiikseltmek igin ¢ok
bliyiik ucaklar kullanmaya baslarmislardir. Buna ragmen havayolu kargo isletmeleri
filosuna kargo ucgagi ekleyecekleri zaman genellikle kargo ugaklarinin farkli kapasite
ve biiyiikliige sahip olmasindan dolayi seferlerini diizenleyecegi havaalanlarina gore
hareket etmektedirler. Kiiciik bir piste veya yetersiz altyapiya sahip olan
havaalanlarina biiyiik ugaklarin inis yapamamasi, havayolu kargo isletmelerinin ugak
secim kriterlerini belirlerken karar almasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
isletmeler temel odaklarini daha hizli olmaktan ziyade daha fazla yiik tasimak olarak

belirlemislerdir (Siuru, 1993, 5.27).

3.3.3.Biitiinlesik Havayolu Kargo Tasiyicilari

Biitiinlesik havayolu kargo tastyicilari, miisterilerinin kargolarini, kesin teslimat
garantisi ile kapidan kapiya tasimaktadirlar. Bu hizmet havayolu kargo isletmesi ile
forwarderin birlesmesi sonucu diger tasima yollarinin entegre c¢aligmasiyla
mimkiindiir. Biitiinlesik havayolu kargo tasiyicisi olan bir isletme, genis bir
cografyaya yayilmali ve biiyiik bir tagimacilik agina sahip olmalidir. Biitiin bu sistemin
en temel amaci, miisterilerin kargolarin1 tam ve hasarsiz bir sekilde zamaninda

belirtilen konuma teslim etmektir (Gerede, 2012, 5.96).

Biitiinlesik havayolu kargo tasiyicilart ekspres tasiyicilar olarak da
adlandirilmaktadirlar. Bu isletmeler gelismis bilgi sistemleri sayesinde birgok tasima
yolu ile gelen kargolari birlestirip, siraya koyarak teslimata hazir hale getirmektedirler
(Hall, 2002, s.18). Bu tasiyicilar yeterli kapasiteyi ve servis gilivenilirligini saglamak
icin kendi ucaklarimi isletmektedirler, ancak kendi kapasitelerini tamamlamak ve
uluslararast hizmet saglamak icin yolcu wucaklarinin kargo alanlarin1 da

kullanmaktadirlar (Wensveen, 2007, s.325).
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Gliniimiizde miisteriler, biitiinlesik havayolu kargo isletmelerinin sunduklari
hizmetin hizl1 ve giivenilir olmasindan dolay1 bu igletmeleri daha fazla tercih etmeye
baslamislardir. Bu tarz isletmeler miisterilerin sadakatini kazanmak ve yeni miisteriler
elde etmek icin bu pazarda artan rekabette avantajli konuma gelmek icin hizmet

aglarini siirekli olarak genisletmektedirler (Yan, 2008, s. 556).

3.4. Havayolu Kargo Tasimaciliginin Temel Bilesenleri

Bu kisimda havayolu kargo tagimaciligi temel bilesenleri; havayolu isletmeleri,

havaalanlari, tagima isleri komisyoncusu, yer hizmetleri alt basliklari ile ele alinmustir.

3.4.1. Havayolu isletmeleri

Havayolu isletmeleri, ticari bir amagla daha onceden belirlenmis hatlar
tizerinden tcreti karsiliginda, yolcu ve/veya yiikiin hem ayr bir sekilde hem de bir
arada hava araglan ile tasinmasimi saglayan ayn1 zamanda hava isi ve egitim
faaliyetleri gergeklestiren kuruluslardir (SHGM,2021). Havayolu isletmeleri, tek bir
ucakla donemsel olarak hizmet sunan isletmelerden, binlerce ugak filosuna sahip
diinyanin her noktasina ugus yapan isletmelere kadar bircok cesitte olabilmektedir
(Wells, 1999, s.25).

Havayolu isletmeleri; geleneksel, diisiikk maliyetli, tarifesiz (charter) ve bolgesel
havayolu isletmeleri olmak tiizere dort boliimde siniflandirilmaktadir. Geleneksel
havayolu isletmeleri; havayolu pazarindaki tiim yolcu pazar boliimlerine hizmet
vermek amaciyla kiiresel dagitim sistemlerini kullanarak, karmagik ag yapilar1 ve is
birligi yaptiklart havayolu isletmeleriyle, birbirinden farkli tip ve biiyiikliikteki
Ucaklartyla faaliyette bulunmaktadirlar. Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri,
geleneksel havayolu isletmelerinin  Ozelliklerinin  bazilarindan  vazgegerek,
maliyetlerini azaltan ve daha ucuz fiyatla hizmet sunan havayolu isletmeleridir.
Tarifesiz havayolu isletmeleri, genellikle turistik merkezlere diizenlenen paket
turlardaki ugus hizmetlerini sunmaktadirlar. Son olarak; bélgesel havayolu isletmeleri

ise nispeten kii¢iik ugaklarla, genellikle kisa ve orta mesafeli hatlarda toplanma
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merkezi ve kiigiik yerlesim yerleri arasinda besleyici nitelikli tarifeli hizmet
vermektedirler (Sengiir, 2004, s.32).

Havacilik sektoriinde politik diizenlemelerin ve pazar yapisinin havayolu
isletmelerinin karliligi tizerinde ¢ok Onemli etkileri vardir. Havayolu isletmeleri
operasyon maliyetlerini diislirmek amaciyla yer hizmetleri, bakim hizmetleri vb.
hizmetlere dig temin yOntemiyle karsilamayr denemislerdir. Kiiresel havayolu
endiistrisi son 30 yilda, yillik ortalama %5 biiytime gdstermistir. Havacilik sektoriiniin
bliylime orani diinya ekonomisinin biiyliime oranindan daha fazladir. IATA’ya gore
kiiresel havayolu sektorii, 1397°den fazla havayolu isletmesi tarafindan kullanilan
23.884’den fazla ugakla, 3846’dan fazla havaalaninda faaliyet gostermektedir
(Heshmati, Kim, 2016, s.53).

Diinya ¢apinda havayolu isletmeleri, yilda yaklasik 50 binden fazla rotada, 3,3
milyar ticret karsihiginda yolcu tasimaktadirlar. Bu hizmetleri saglayabilmek icin
havayolu isletmeleri, yaklasik 4 milyon personele ve yaklasitk 25.000 ugak
kapasitesine sahiptirler (Shimitt ve Gollnick, 2016, s.187). Tiirkiye’de 2020 yilinda
SHGM’ye kayithh havayolu isletmeleri ve toplam ucak sayilar1 tablo 2’de

gosterilmistir:

Tablo 2: Havayolu isletmeleri ve Toplam Ucak Sayilari

Havayolu isletmesi Toplam wcal sayisy
Tirk Havayollars A Oy 341
Giines Flspres Havacalilc 4 5 a8
Pegasus Hava TasmmacliZy A 5. o3
O Adr Tasymacalale A 5 23
’AG Havavollam wve Tasymacalale A 5 =
Hiirkug Havayolu Taspmacialilc we g
Ticaret A 5.
TLS Hava Yollan Kargo Tagumaceilik 3
A5
Turistilc Hava Tasumacalalc A 5. 13
ACT Hava Yollar: A 5. =3
Tailwind Havavollarn A 5. 3
Toplam Ucak Sawvisi 554

Kaynak: http://web.shgm.gov.tr/tr/kurumsal/4547-istatistikler



http://web.shgm.gov.tr/tr/kurumsal/4547-istatistikler

3.4.2. Havaalanlan

Havaalanlar1 “karada ve su lizerinde, i¢erisindeki bina, tesis ve donatimlar dahil
hava araclarinin kalkmasi, inmesi ve yer manevralari i¢in hazirlanmis, hava araglarinin
bakim ve diger ihtiya¢larinin karsilanmasina, yiik ve yolcu indirilip bindirilmesine

elverisli tesisleri bulunan yerler” dir (SHY 14A, 2002).

Havaalani, ugaklarin inis kalkislarina imkan saglayan, biinyesinde ugak bakim
tesisleri, asfalt pist, yolcu ve kargolar i¢in terminal hizmetleri olan yerdir (Coban,
2020, s.177). Havaalanlari, hava tasimaciligi igerisinde yer alan en Onemli
elemanlardan biridir. Ticaretin kiiresellesmesi ile birlikte biitlin ulastirma alaninda ¢cok
Oonemli bir yere sahip olan havacilik sektorii, her gecen giin kendini gelistirmekte ve
bunun i¢in havaalanlar1 basta olmak {iizere bircok konuda biiyiikk yatirimlar
yapmaktadir. Yeni bir havaalani ihtiyact olduguna karar verildikten sonra en énemli
adim, havaalani i¢in stratejik ve iyi bir altyapiya sahip en uygun yerin belirlenmesidir.
Havaalani yeri belirlerken yapilacak bir hata, yatirnmlarin yanlis yonlendirilmesine
sebep olmaktadir. Havaalan1 yer se¢iminin gelecekte ortaya ¢ikmasi mimkiin ve
beklenmeyen durumlarin g6z 6niine alarak yapilmasi, farkl kosullarda farkl arazilerin
en uygun sekilde bulunabileceginin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Havaalani yer
secimi caligmast siibjektif bir ¢calismadir ve politik yaklasimlarla yanlis sonuglar elde

etmek miimkiindiir (Oktal, 1998, s.1).

Giliniimiizde havaalanlar1 sadece yolcu ve yiik tagimaciliginin yapildig: yer
olmaktan c¢ikmis, cok Onemli bir ticari merkez konumuna gelmistir. Kiiresel
ekonomiye sagladig1 katki sayesinde iyi bir havaalanina sahip olmak, iilkeler igin
prestij ve beraberinde getirdigi artilar ile 6nemli bir hal almistir. Bu durum
havaalanlarinin iy1 islemesi i¢in bazi 6nceliklerin olmasini gerekli kilmistir. Cok 1yi
derecede giivenlik saglanmasi en 6nemli Oncelik haline gelmistir. Bununla beraber
giimriik ve pasaport iglemlerinde saglanan kolaylik, kargolarin giris ¢ikist i¢in uygun
yerler olusturulmasi ve ekosisteme zarar vermeden cevreye duyarli faaliyetler
gerceklestirilmesi onem teskil etmektedir. Biitiin bu operasyonlar planli bir sekilde
gerceklestirilmeli ve kiiresel bir vizyonla siirekli olarak biiylime hedefi konmalidir

(Schmitt ve Gollnick, 2016, s.255).

Havaalani planlamasinda terminaller ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Yolcu veya

kargonun havaalanina gelisinden ucagin kalkis anma kadar olan biitiin ihtiyaclar
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karsilayacak olan ekipmanlar, terminal kisminda yer almaktadir. Havaalanlar gelis ve
gidis olmak tizere iki ana boliimden olugmaktadir (Schmitt ve Gollnick, 2016, s.255).
Havaalanlarinin smiflandirilmasinda birgok faktor bulunmaktadir. Havaalaninin
bliyiikliigline, pist sayisina, yolcu sayisina, kitalararasi ugus sayisina, uluslararasi ugus
sayisina, kullanicilara (askeri, sivil vb.) ve calisan sayisina gore smiflandirmak
miimkiindiir (Coban, 2020, s.178). ICAO, FAA ve EASA havaalanlarin1 Sekil 12°de

goriildigii siniflandirmaktadirlar.

Heliports
(Helikopter HAVAALANLARI

Askeri
Pisti) Havaalanlar

Sekil 12: Havaalan1 Siniflandirmasi

Kaynak: Coban, 2020, s.178

Havayolu isletmeleri ile havaalani isletmeleri arasinda onemli bir iligki
bulunmaktadir. Havaalanlarinin gelirleri temelde iki kaynaktan gelmektedir. Birincisi,
havayolu isletmeleri tarafindan 6denen havacilikla ilgili; terminal kira bedeli, inis
kalkis iicretleri, ugak park iicreti vb. dogrudan hizmetlere iliskin bedellerdir. ikincisi,
havacilik digindaki ara¢ park yeri geliri, ofis kiralama vb. gelirlerdir. Havayolu
isletmeciligi ile havaalani isletmeciligi arasinda uzun siireli anlagmalar veya ticari is
birlikleri yapilabilmektedir. Havayolu isletmeleri, havaalanlarinda kapasite

yetersizligi nedeniyle rétar yapabilmektedirler (Peoples, 2014, s.310).

Havaalanlar1 ugus hizmeti gorevini yerine getirebilmek icin kendi icerisinde

boliimlere ayrilmaktadir. Bu boliimler (Oktal, 1998, s.3):

¢ Terminal béliimii: Yolcu terminali, havaalani ulagim yollari, otoparklar, yiik

terminali ve ortak alanlardir.

90



% Teknik boliim: Teknik blok ve hava trafik kontrol kulesi, pist ile ilgili tim
donanimlar, hangarlar, yakit depolari, meteoroloji istasyonu, giivenlik ve
kurtarma servisi ile ilgili alanlardir.

¢ Manevra sahasi: Pist, pist bantlari, taksi yollar1 ucak park sahalaridir.

< Genel havacilik béliimii: Ozel alanlar ve hangarlar, havacilik kuliiplerinin
bulundugu alanlardir.

¢ Diger boliimler: Bakim i¢in ayrilmis boliimlerdir.

VTR

T,

LT

QLT T T

Resim 2: Havaalan1 Bolumleri

Kaynak:https://www.shutterstock.com/tr/image-illustration/airport-passenger-
terminal-533788453

3.4.3.Tasima Isleri Komisyoncusu

Tasima isleri komisyoncusu; karayolu, havayolu, denizyolu, demiryolu veya
kombine tasimacilik gibi biitiin tasima sistemlerinde; sevkiyat, dagitim, depolama,
giimriikleme ve sigorta hizmetlerini gergeklestiren, aktif bir isletme agina sahip olan

ve anahtar teslim lojistik hizmeti veren organizatér bir kurulus olarak
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tanimlanmaktadir (Canci ve Erdal, 2003b, s.4). Kisacast; tasima isleri komisyoncusu,
gonderici adina lojistik operasyonlarini gergeklestirmek i¢in, planlanmay1 yapan ve
takip eden, teslim aldig1 kargolarin en kisa zamanda, istenilen noktaya en giivenli

sekilde sevkiyatini saglayan araci bir isletmedir (Canci ve Erdal, 2003b, s.4).

Tasima isleri komisyoncusu, yiik sahibi adina tagima faaliyetlerini yiiriiten ve
tastyici ile miisteri arasinda aracilik eden, bu islem karsiliginda belirli bir komisyon
alan taraftir. Uluslararasi literatiirde “Freight Forwarder” olarak adlandirilan tasima
isleri komisyoncusu, ‘“nakliye miiteahhidi, nakliye yiiklenicisi ve tagima isleri
organizatorii” olarak farkli isimler ile de anilmaktadir. Yapilan sozlesmelerde de
Freight Forwarder kavrami “tagima isleri komisyoncusu” olarak gegmektedir (Sevgili

ve Nas, 2017, s.157).

Tasima isleri komisyoncusu olan isletmeler; araca yiik ve yiike ara¢ bulan
taraftir. Bu igletmelerin en onemli ozellikleri ¢oklu tasima segeneklerini ¢ok iyi
organize edebilen isletmeler olmalaridir. Ugak, gemi, tir, tren ya da birbiri ardina
birden fazla tasima modunu kullanarak kombine tasimalar1 gergeklestirmektedirler

(Dogrucu, 2006, s.7).

3.4.4.Yer hizmetleri

Yer hizmetleri; “havaliman1 ve/veya terminal isletmeciligi yapan kamu kurum
ve kuruluslar ile gercek ve tiizel kisileri, yonetmelikte belirtilen sartlar1 saglayarak,
calisma ruhsati alan kuruluslari, hava tasiyicilarimi ve bu yonetmelik kapsaminda

faaliyet gosteren diger kuruluslar” olarak belirtilmistir (SHY-22, 2018, s.1).

Havayolu sektoriinde yer hizmeti kavrami, ugagin lastiklerinin iniste yere
degmesi ile havalanirken yerden temasin kesildigi siire arasinda gergeklestirilen biitiin
hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Bu siiregte gerceklestirilen biitiin faaliyetler,
havaalanin kendi imkanlariyla ya da bu hizmeti sunan isletmeler tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bu hizmetlerin en temel amaci, ugagi yerde en az siirede tutmak

igin hizli, yeterli ve dogru hareket etmektir (Eski ve Tasus, 2018, s.57).

SHY-22 (SHY-22, 2018, s.2) madde 5’c¢ gore, havalimanlar1 yer hizmetleri
tiirleri agagidaki sekilde gruplandirilmistir:
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Ucak d6zel Temsil

giivenlik Yolcu
hizmet ve hizmetleri
denetimi.

. ) Yiik
Gozeﬁtllll ve kontrolii ve
Yonetim, haberlesme
Yer
. Hizmetleri
Ikra.In Ramp
servis, G 1
Tarleri
Kargo ve
Ulasim posta
Ucus Ucak hat
operasyon bakim

Sekil 13: Yer Hizmetleri Tiirleri

Kaynak: SHY-22 (2018, s.2)

Sekil 13°de yer hizmetleri tiirleri; temsil, yolcu hizmetleri, yiik kontrolii ve
haberlesme, ramp, ulagim, kargo ve posta, ugak hat bakim, ugus operasyonu, ikram

servisi, gozetim ve yonetim, ucak giivenlik hizmet ve denetim olarak belirtilmistir.

3.5. Havayolu Kargonun Siniflandirilmasi

Havayolu kargo tagimaciligi genel olarak iki sinifa ayrilmaktadir. Bu kisimda

sekil 14°te belirtilen konulara yer verilmistir.

Ugaga Yiakleme Sekline Yikiin Ozelligine Gore
Gore Kargolar Kargolar

Dokme Kargolar Genel Kargolar

ULD Kargolar Ozel Kargolar

Tehlikeli Maddeler

Sekil 14: Havayolu Kargonun Siniflandirilmasi

3.5.1.Ucaga Yiikleme Sekline Gore Kargolar

Ugaga yiikleme sekline gore kargolar dokme (Bulk) kargolar ve ULD kargo

olarak ikiye ayrilmaktadir.
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3.5.1.1.D6kme (Bulk) Kargolar

Dokme kargolar; palet ve igloo kullanilmayan ve aym1 zamanda konteyner
icerisinde tasinmayan yiiklerdir. Bu tarz yiikler genellikle kargo ugaklariyla tasinmasa
da gerek goriildiigli zaman yolcu ugaklarinin bagajlarinda da tasinabilmektedirler
(Ergin, 2020, s.26). Dokme kargolar1 tasimayi kabul eden havayolu isletmelerinin
dikkat etmesi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar (Ergin, 2020, s.26):

% Tasmacak yiikiin 6zelligi dokme ya da yigma yiik olarak taginmaya
uygun olmalidir.

% Kargonun kabulii sirasinda yiikiin tasinmasi ile ilgili herhangi bir
kisitlama olmamalidir.

% Bu tarz yiikler ambalajsiz yiiklerdir. Bunun i¢in yiikiin boyutunun u¢agin

kapilarindan gegebilecek dl¢ii ve agirlikta olmasi gerekmektedir.

Dokme yiikler, kiiglik pargalar haline getirilip bir konteyner veya palette
taginamayacak kadar biiytik yiikler olduklari i¢in bu konuda tecriibeli ve profesyonel
olmayan bir tasiyicinin segilmesi ¢ok tehlikeli olmakta ve biiyilk maliyetlere yol
acabilmektedir (Ergin, 2020, s.26).

Resim 3: Dokme Kargo

Kaynak:http://www.havakargoturkiye.com/App_FileUpload/Files/Databank_gt6Km
_meb.pdf
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3.5.1.2.ULD Kargolar

ULD olarak adlandirilan “Unit Load Devices” ‘in Tiirk¢e karsiligi “Birim
Yiikleme Arac1” dir. Havayolu tasimaciliginda, tasinacak yiikiin tek bir birim halinde
palet, konteyner ya da igloo haline getirilerek tasinmaya hazir hale getirilmesine ULD

kargo tasimaciligi denilmektedir (“Ulastirma Hizmetleri Alan1”, 2010, s.27).

Resim 4: ULD Kargo

Kaynak:https://bisouv.com/uncategorized/2436689/global-air-freight-unit-load-
device-uld-market-2021-rising-trends-transdigm-nordisk-aar-cargo-satco-inc-safran-

zodiac-aerospace/

Bu tarz kargolarin standart dlciilerinin olmasi sebebiyle havayolu isletmeleri
tarafindan, hacim ve wugagin uygunlugunun kontrolii gereklidir. ULD kargo
tagimaciligina uygun olan kargolarin yiliklemesi ucaga 6zel sistemler (konveyor) ile
gerceklestirilmektedir. Standart ebatlarda olan bu tagima tinitelerinin, agirlik ve hacim
yoniinden ugaklarin kargo kompartimanlaria uygunlugunu kanitlayan sertifikasyona
sahip olmalar1 gerekmektedir. Sertifikasyonu olmayan tagima iiniteleri biiyiik
havayolu isletmeleri tarafindan tercih edilmemektedir (“Ulastirma Hizmetleri Alan1”,
2010, s.27).

3.5.2.Yiikiin ozelligine gore kargolar

Yiikiin ozelligine gore kargolar genel kargolar ve 0zel kargolar olarak ikiye

ayrilmaktadir.
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3.5.2.1.Genel Kargolar

Genel kargolar, tasinmasi igin 6zel bir hizmet ya da depolama gerektirmeyen,
0zel kargo ve tehlikeli madde sinifina girmeyen kuru ve temiz kargolardir. Bu tip
kargolarin tasimasinin tek parga halinde gerceklestirilmesi tamamiyla havayolu
isletmesinin limitlerine ve ucagin kapasitesine baghdir. Genele kargolar bozulabilir
nitelikte kargolar olmadig1 i¢in tasinan malin hasar gérme ihtimali ¢ok diisiiktlir. Bu
sinifa giren kargolar her ne kadar tehlike arz etmeyen yiiklerden olussa da bu
operasyonu gerceklestirecek isletme personelinin yikiin 6zelligi, ugaginin kapasitesi

gibi temel detaylar1 ¢cok iyi bilmesi gerekmektedir (Ergin, 2020, s.27).

Genel kargolar 6zel kargolara gore, tasima islevlerinde yer alan; kargonun
kabulii, bosaltilmasi, depolanmasi ve yiiklenmesi asamalarinin haricinde, rezervasyon
asamasinda esneklik gostermektedir (Batur, 2008, s.133). Basta tekstil triinleri,
plastik materyaller, metal tirlinler, otomobil par¢asi ve aksesuarlari, makine pargalari,
ucak parcalari, elektrik/elektronik malzemeler olmak iizere en biiyiik iiriin grubunu
teskil eden, tasinmasi diger kargo siniflarina gére daha az yazili siire¢ gerektiren,
miktar ve kaliteye bagli olarak neredeyse biitiin ugak tipleri ile tasinabilen kuru ve

temiz kargolar genel kargo olarak adlandirilmaktadir (Korkmaz, 2018, s.5).

3.5.2.2. Ozel Kargolar

Bu kisimda 6zel kargolar; canli hayvan tasimaciligi, bozulabilir kargo, agir kargo,

kiymetli kargolar, cenaze ve tehlikeli maddeler alt basliklari ile ele alinmistir.

3.5.2.2.1.Canli Hayvan Tasimaciligi

IATA tarafindan hazirlanan “IATA LIVE ANIMAL REGULATIONS” kitabina
gbre tasimanin her evresinde canli hayvanlari gonderen, kabul eden ya da yiikleyen
biitiin havayolu tastyicilarinin; canli hayvanin emniyetli, saglikli ve insancil sartlarda
ucusunun gerceklesmesi igin Ozel ellegcleme yapmasi ve Kitapta yer alan kurallara
uymasi gerekmektedir (SHGM Yayinlari, 2015, s.53). Canli hayvanlarin taginmasi igin
gerekli olan sartlar1 saglayacak ulasim yollarimin ¢ok az olmasi, canli hayvan

taginmasini giiclestirmektedir. Bu nedenle, canli hayvanlarin yalnizca kargo tasiyan
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ucaklarla taginmasi hem canli hayvan kargo sahipleri hem de canli hayvan i¢in son
derece uygun olmaktadir. Bu sistemin kullanilmasinin tasima esnasinda canli
hayvanlarin yasayacagi travmalar1 azalttigini, ayn1 zamanda eski sagligina ulasma
noktasinda fayda sagladigini séylemek miimkiindiir (“Canli Hayvan Tasimaciliginda”,

2013).

Diinyadaki tiim bilinen hayvan tiirleri ticari ve teknik isimlerine gore
siiflandirilmistir. Tehlike altinda olan ve 6zellikle nesli tilkenmekte olan hayvanlarin
tasinmasi esnasinda “Nesli Tehlike Altinda Olan Yabani Hayvan ve Bitki Tirlerinin
Uluslararas1 Ticaretine Iliskin Sézlesme (CITES)” izin belgesinin gerekli olup
olmadigina dair tasiyiciya bilgi verilmektedir (Aydemir, 2012). Bu dogrultuda hava
araglari ile tasinacak canli hayvanlarin, o canli hayvan tiiriine 6zgii sartlar1 saglayacak
boliimleri iceren 6zel ucaklar ile tasinmasi gerceklestirilmektedir. Canli hayvanin
taginmasi dncesi, daha 6nce besin kaynagi olan yiyecekten bir miktar ve tagima sonrasi
beslenecegi yiyecekten bir miktar karistirilmak sureti ile oOzel bir besin
hazirlanmaktadir. Bu sayede canli hayvanin adaptasyonu saglanmaktadir. Canli
hayvanin tasinmasinda, seyahat Oncesi belirli miktarda sakinlestirici verilmeye
baslanmakta; boylece, seyahat giinii verilen sakinlestiriciye gosterdikleri negatif tepki

cok fazla olmamaktadir (Wood, Barone, Murphy ve Wartlow, 2002, 5.183).

Hava araclariyla taginacak canli hayvan kargolart IATA-LAR kitabinda
belirtilen prosediirler kapsaminda, belirli bir smiflandirma igerisinde islem

gormektedirler (SHGM Yayinlari, 2015, s.55). Bu smiflandirma Sekil 15’de

Amfibiler

Canli Hayvan
Smmiflandirmasy

gosterilmektedir.

sSiriingenler

MIemeliler

Sekil 15: Canli Hayvan Smiflandirmasi

Kabuklular

Kaynak: SHGM (2016, s.294)
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Hava araglar ile tasinan canli hayvan kargolari, Cok Onemli Kargo (VIC)
kapsaminda olduklar1 i¢in tasima islemlerinde Oncelikli kargolar igerisinde yer
almaktadirlar. IATA-LAR kurallar1 dikkate alinarak asagidaki prosediire uygun
sekilde canli hayvan yiiklemesi gergeklestirilmektedir (SHGM, 2016, 5.294):

¢ Canli hayvanlar 1sitma ve havalandirmanin oldugu kompartimanlara
yuklenmelidir.

¢+ Canli hayvanlar kalkisa yakin kap1 agzina yiiklenmeli, once indirilmesi
saglanmalidir.

¢+ Canli hayvan kafesleri (konteynerler) daima dik durumda yiiklenmeli ve
baglanmalidir.

% Uzun siireli uguslarda kus tasimaciligi yapilirken hayvanlarin
beslenebilmeleri i¢in kargo kompartimanlarinin 1siklarinin agik olmasi
gereklidir.

¢ Birbirlerini negatif etkileyebilen hayvanlar; 6rnegin, kedi ve kopekler

birbirlerini gormeyecek sekilde ayni kompartimana ytiklenebilirler.

3.5.2.2.2.Bozulabilir Kargo

Yapilart itibariyle iklim, sicaklik veya basing degisikliklerinden, acikta
kalmaktan veya transitte gecen zamanin uzunlugundan (gecikme dahil) dolay1
bozulabilen kargolardir Bir malin “bozulabilir” olarak adlandirilmasinin iki nedeni
vardir. Bunlardan birincisi, mallarin fiziksel olarak bozulabilirligini belirleyen, malin
fiziksel 6mriidiir. Ikinci neden ise, malin ekonomik dmriidiir. Malin ekonomik &mrii;
malin, satilabilme 6zelligi olan yasam siiresidir. Bu tiir mallar, bu mallara olan talep
hizli bir sekilde yiikseldiginde, biliyiilk miktarlarda ve yiiksek fiyatlara
satilabilmektedirler (IATA, 2018, s.57).

Bozulabilir kargo i¢in hizli bir trafik ¢ok dnemlidir. Bu trafik zamanin 6nemli
oldugu, fakat acil durum trafigi ile karsilastirildiginda zamanin daha az 6éneme sahip
oldugu trafiktir. Bu trafik de maliyete ikinci sirada yer verir. Bu tip hizmetin talep

esnekligi goreli olarak inelastiktir. Fiyat tarifesindeki bir artis, ¢ok fazla trafik kaybina
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yol agmamaktadir. En azindan makul seviyelerde bir kayip yasanmaktadir (O’Connor,

1982, 5.121).

Bu mal trafigine yonelik kapasite yonetimi, acil durum trafigiyle kiyaslandiginda

daha tahmin edilebilir niteliktedir. Bu trafige konu olan mallarin, genellikle mevsimsel

tiriinler olmasi, kapasite ayriminda kolaylik saglamaktadir. Acil durum trafigi, tim

sene icerisinde gergeklesirken; rutin bozulabilir trafigin daha ziyade mevsimsel

olmasinin dezavantaji, rotasal dengesizlik olusturmasidir (O’Connor, 1982, s.121).

s N

= Taze Cicek
= Canli Bitkiler
= Taze Sebzeler

Bozulabilir - Taze Et
= Unlu Mamuller
KargOIar * Danuzlik Yumurta

= Taze Deniz Malzemeler
= Siit ve Siit Uriinleri
= Dondurulmus Yiyvecekler
= Ezcazilikla Tlgili Uriinler
» Insan Uriinleri
= Diger Bozulabilir
Urtinler

Sekil 16: Bozulabilir Kargolar

Kaynak: Ergin, 2020, s.31

Bozulabilir kargolarin etiketlemesi yapilirken mutlaka bazi kurallara uyulmasi

gerekmektedir. Bunlar (Ergin, 2020, s.31):

>

L X4

DS

*

X/
°

“PERISHABLE” yani “BOZULABILIR” etiketi her kargoya mutlaka
yapistirilmalidir.

“THIS WAY UP” yani “BU TARAFTAN” etiketi her kargoya en az iki
tane mutlaka yapistirilmalidir.

“KEEP COOL” yani “SERIN YERDE TUTUNUZ” etiketi eger gerekli
ise yapistirilmalidir.

Yumurta vb. gida iiriinlerine “FRAGILE” yani “KIRILABILIR” etiketi
yapistirilmalidir.

Kargo canli insan triinleri ise “LIVE HUMAN ORGAN” yani “CANLI
INSAN ORGANI” etiketi yapistiriimalidir.
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Bozulabilir kargolar, 6zel yiikleme-bosaltma operasyonlari gerektirmektedirler.

Yiiklenen mal, kirilabilir nitelikte ya da 6zel sogutma teknikleriyle taginan nitelikte

olabilmektedir. Bu mallara yonelik verilen hizmet, isletmenin yiikleme bosaltma

maliyetlerini yiikseltmektedir (Shaw, 2007, s.43).

3.5.2.2.3.Agwr Kargolar

Tasinacak her bir par¢anin agirligi 150 kg ve iistiinde olan; yiiklemesinde,

tasinmasinda, indirilmesinde ve depolanmasinda 06zel uygulamalar gerektiren

yiiklerdir. Bu tip kargolar agirliga dayanikli ambalajlarda tasinmalidirlar. Ayrica 6zel

kargolarin genel kabul gerekliliklerine ek olarak, havaalani yiikleme ara¢ gerecleri ve

kapasite kontrolleri de yapilmalidir. Dolayisiyla ugak kapi Slgiileri, taban cekeri,

ambar boylam limitleri Olgiileri igerisinde olmali ve “Agir (HEA)” etiketi ile

etiketlenmelidirler. Havayolu isletmeleri, ¢ok agir ve ¢ok biiyiik kargolarin ucaga

hasar verebilecegini veya ucusu geciktirecegini diistinmesi halinde, bu kargolarin

tasimasini kabul etmemektedirler (Batur, 2008, s.139). Agir kargolarin kabulii
esnasinda dikkat edilecek faktorler (SHGM Yayinlari, 2015, s.69):

X/
L X4

X/
L X4

X/

L X4

X/
°

X/
°

Bulk kompartimanina yiiklenecek kargolarin, ugagin taban ¢eker limitini
geememesi icin ek olarak destek kullanilmalidir.

Kargonun taban esitligi ayni degilse kargo uygun ekipman ile
taginabilecek sekilde palet tizerine yerlestirilmelidir.

Mutlaka “HEA” etiketi ile etiketlenmeli ve dik durmasi gereken
kargolarin “Dik Duracak™ etiketi her kosesine yapistirilmalidir.
Ozellikle belirli yerlerden tutulmasi gereken kargolarda, bu yerlerin
belirtilmesi gerekmektedir.

Kargolar baglanacaksa, baglama malzemesinin kargoya zarar
vermemesine dikkat edilmelidir.

Acikta birkag parca gonderilen kargolarin, bir araya getirilip deste
halinde tasimaya uygun olarak hazirlanmasi gerekmektedir.

Otomobiller IATA- DGR kurallarin uygun olarak taginmalidir.
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X/
°

Palet iizerinde taginan otomobiller i¢in yiikleme sirasinda olusabilecek
hasarin engellemesi adina gerekli tedbirlerin alinmasi liizum teskil
etmektedir. Bunun i¢in hem yiikleme hem de tasima esnasinda el freninin

¢ekilmis olmasi, ayrica anahtarlarin da lizerinde olmas1 gerekmektedir.

3.3.5.2.4.Kiymetli Kargo

Kiymetli kargolar; kilogram basina tasima degeri 1000$ ve tizeri bildirilen

esyalar olarak nitelendirilmektedir (Olgun, 2010, s.22). Cesitli formlardaki altin,

platin, yasal banknotlar, hisse senetleri, seyahat ¢ekleri, tahviller, elmaslar, yakutlar,

ziimriitler, safirler, opaller, inciler, glimiis-altin ya da platinden yapilmis saat ve

miicevherler kiymetli kargo niteligindedir (Olgun, 2010, s.22).

Kiymetli kargonun taginmasi, havayolu isletmelerinin ¢ok fazla dikkat etmesi

gereken bir konudur. Bu sebeple (Canci ve Erdal, 2003b, s.56):

X/
A X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Degerli kargonun teslimatinin gerceklestirilecegi iilkede bu esyalar i¢in
bir kisitlama olup olmadigina dikkat edilmelidir.

Havayolu isletmesinin bu tarz kargolarin tasimasinda bir kisitlamasinin
olup olmadig1 belirlenmelidir.

Karigik olarak teslim alinacak kargonun igerisinde kiymetli kargo
smifina giren esyalar var ise kabul edilmemelidir. Bunun nedeni;
kiymetli kargolar konsolide edilememektedir. Bu yiizden sadece onlara
0zel konsimento hazirlanmalidir.

Kiymetli kargo niteligindeki yiiklerin iizerine giivenligi i¢in kiymetli
olduguna dair herhangi bir etiket yapistirilmamalidir, normal kargo
etiketi yapistirilmalidir.

Kiymetli kargolarda kullanilan ambalajda meydana gelecek herhangi bir

hasar, direk fark edilecek cinsten olmalidir.

Biitiin ulasim yollar1 gz oniline alindiginda kiymetli kargolarin kaybolma ve

calinma ihtimalindeki risk, diger kargo tiirlerine gére daha yiiksektir. Hayati derecede

Oonemli ilaglar, degerli kol saatleri, bozuk madeni paralar, fisekler, tiifekler ve
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tabancalar; kaybolma ve galinma riski yiiksek olan kargolardan bazilaridir. Bu tarz
kargolarin dig ambalajlar1 ugaga yilikleme Oncesi ve sonrasinda mutlaka kontrol
edilmelidir. Hasar tespit edilirse derhal tutanak tutularak rapor diizenlenmeli ve 0
durumda hava araciyla tasimaya kabul edilmemelidir. Kargolarin {izerine herhangi bir
uyarict etiket ve isaret konulmamalidir. Konsolide edilmis kiymetli kargolar bir

konteyner icerisinde tasinabilmektedirler (Ergin, 2020, s.30).

3.5.2.2.5.Cenaze

Cenazeler havayolu ulasimu ile iki sekilde tasinmaktadir. ilki, tabut icerisinde
tasimadir. Cenazenin tabutta taginmasi i¢in lehimlenmis kursun tabutlarda ya da igi
¢inko, dis1 tahta olan tabutlarda olmasi gerekmektedir. Bu tabutlar iistii kanvas veya
siv1 gegirmez katranlanmig kalin musambea ile ortiilmelidir. Tasinan tabutlar igerisinde
cenaze oldugunu belli etmeyecek sekilde paketlenmeli ve dis paketin {izerinde tabutu
tagimak icin saglam kol demirleri olmalidir. ikincisi ise kiil halinde olan cenazelerdir.
Cenazenin bu yolla taginabilmesi i¢in kiiliin 6zel hazirlanmis bir vazoda veya benzeri
bir kapta olmasi gerekmekte, dis1 ise kirilmaya karsi onlemler alinarak tahta kutuda

veya sandikta paketlenmelidir (Ulastirma Hizmetleri Alani, 2010, s.42)

Cenazelerin tasinmasi “Cok Onemli Kargo” kapsamina girdigi icin tasima
islerinde Onceliklidir, ancak buna ragmen bir¢ok havayolu isletmesi cenaze
tasimacilig1 yapmamaktadir. Havayolu isletmesi cenazeyi kabul ederken, ugusun varis
noktasi ve varsa transfer noktasindaki tilkede, bu konuda bir kisitlama olup olmadigini
kontrol etmeli ve kontrol sonrasi eger bir engel yok ise cenaze sahiplerinden 6lim
sertifikasini talep etmelidir. Cenaze kabul edildikten sonra yilikleme noktasindan
teslimat noktasina kadar rezervasyonlart yapilmak zorundadir. Bu tasimacilik,
havayolu isletmeleri tarafindan konsolide edilmedigi i¢in ayr1 olarak Air Way Bill
(AWB) diizenlenmelidir. Bagkalar1 tarafindan tabut oldugu anlasilmayacak sekilde
tabutun tlizerine tekrardan tahta ile ambalajlanma yapilmali ve cesedin bozulmamasi,
kotii kokularin digariya sizmamasi saglanmalidir. Cenazenin taginacagi tabut ya da kap
tizerine mutlaka “Yukariya (This Way Up)” etiketi yapistirilmalidir. Tasinacak cenaze
150 kg ve iizerinde ise tabut ya da kap iizerine ek olarak “Itinali Olunuz (Attention

Secure)” ikazi olan etiket yapistirnlmalidir. Bazi cenazeler tasima Oncesi
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ilaglanmaktadir. Bunun i¢in cenaze sahiplerinin cenazenin ilaglandigina dair belge ile
konsolosluk onayin1 gosteren belgeyi, havayolu isletmesine teslim etmesi

gerckmektedir (Canci ve Erdal, 2003b, s.57).

3.5.2.3.Tehlikeli Maddeler

Tehlikeli maddeler IATA-DGR kitabina gore kisinin sagligina, gilivenligine,
ekosisteme ve diger canlilara zarar verme riski tasiyan kargolar olarak belirtilmistir
(IATA-DGR, 2020, s.1). Tehlikeli maddeler, Birlesmis Milletler Uzmanlar1 Alt
komitesi tarafindan tasimacilikta belli kriterlere dayanarak siniflanmaktadirlar. Hava
tasimaciligt icin madde ve nesnelerin kabul edilebilirligi ve ayni zamanda
tasinabilmesi icin bu siniflama yapilmaktadir. Tehlikeli maddenin dogru siniflanmasi

veya tehlikeli madde olup olmadigini belirleme sorumlulugu, gondericiye aittir

(SHGM, 2016, 5.220).

Havayolu kargo tasimaciliginda; trafik hacminin artis hizina oranla bu tip
kazalar ¢cok az yasanmis olsa da kurallarin dogru olarak uygulanabilmesi ve bdylece
basta tehlikeli maddeler olmak {izere tiim 06zel kargolarin emniyetli sekilde
tagiabilmesi i¢in ¢esitli seviyelerde egitimlerin alinmasi bir zorunluluktur.
Uluslararas1 kuruluglar tarafindan tehlikeli maddeler yapisal 6zellikleri ve tehlikeleri
g6z Oniine alinarak Tablo 4’de belirtildigi gibi dokuz ana sinifa ayrilmaktadirlar
(Kiigiik ve Coskuner, 2014, s.1).

Tablo 3: Tehlikeli Madde Smiflandirmasi

Tehlike Sinufa Tehlikeli WMiadde Sinafimin Ada
Smuf 1 Patlavicilar

St 2 Gazlar

Suuf 3 Fanmici Savilar

Saf 4 Y anmici1 Katilar

Suuf 5 Oksitlewvici Maddeler

Simuf & Zehirli ve Bulasici Maddeler
St 7 Radwvoaktif Maddeler

St 8 Asindinic: Maddeler

Siuuaf © Diger Tehlikeli Maddeler

Kaynak: Kiiciik ve Coskuner (2014, s.1)

Zehirli, patlayici ya da alev alabilen maddeler; civa doldurulmus 6l¢iim cihazlar

gibi kargolar tehlikeli maddeler sinifinda degerlendirilmektedirler. Bazi tehlikeli
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maddelerin ugakla tasinmasi ¢ok tehlike arz etmekte, bazilar1 sadece kargo ugaginda
taginabilmektedir. Ucaklarda tamamen taginmasi yasak olan tehlikeli maddeler, yetkili
otoriteden onay alarak tagiyicinin da tasimay1 kabul ettigi taktirde tasinabilmektedirler.
Kosullar ne olursa olsun higbir sekilde ugakla taginmasi i¢in kabul edilmeyecek

tehlikeli maddeler ve 6zellikleri ise sunlardir (Canci ve Erdal, 20033, s.47):

X/

* Maddenin igeriginde klor ve amonyum tuzlarinin bulunmas.

¢ Normal sartlar altinda maddenin taginmasi sirasinda 1siniyor olmasi veya
maddenin gaz ¢ikiyor olmasi.

% Gonderici tarafindan tasinacak madde tanimlanmayan veya mal
taniminda belirsizlikleri bulunan kargolar, kargo isletmesi tarafindan
hicbir sekilde kabul edilmemektedir.

s -75 C bir 1s1da, 48 saat siire ile maddede yanma ve yapisal degisim

olmasi.

¢ Mekanik sok karsisinda patlama 6zelligine sahip kat1 ve sivilar icermesi.

Tehlikeli maddelerin havayolu ile emniyetli bir bicimde tasinmasinda paketleme
temel unsurlardandir. Tehlikeli maddelerin havayolu ile emniyetli bir bigimde
taginmasinda paketleme temel unsurlardandir. IATA Tehlikeli Maddeler Kurallari,
havayolu ile bu madde veya nesnelerin tasinmasi durumunda paketleme talimatlarinda
tekli paket veya i¢ ve dis paket bilgilerini ayrintili bir sekilde icermektedir. Paket
talimatlar1 normalde Birlesmis Milletler’in belirlemis oldugu performans testlerinden
geemis paketleri icermektedir, ancak limitli miktar sartlar1 altinda da paketleme

talimatlar1 olarak detayli agiklamalar bulunmaktadir (SHGM, 2016, s.221).

Havayolunun tehlikeli kargolarla ilgili en 6nemli sorunu, forwarder ile olan
uyumlulugudur. Havayollar1 normalde, igerikleri dogrulamak i¢in gonderileri
acmamaktadirlar. Bu nedenle; eger bir forwarder, bilerek veya bilmeyerek bir
sevkiyatr tanimlayip net bir sekilde etiketleme yapmazsa, uygun paketleme olup
olmadigini kontrol etmek ve yolcu uguslarinda gitmemesi gereken kargolar1 ayirmak
icin havayolu sirketini uyaramamaktadir. Bu sorun, diizenlemelerde yapilan

revizyonlarla birlikte, yanlis etiketleme cezalarinin sikilastirilmas: ve o6zellikle
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forwarderin havayolundaki egitim programlariyla ¢oziilmektedir (O’Connor, 2001,

5.199).

3.6.Havayolu Kargo Tasimaciliginda Fiyatlandirma Stratejileri

Bu kisimda; havayolu kargo tasimaciliginda fiyatlandirma stratejileri yedi
baslikta ele alinmistir. Bunlar; genel kargo fiyatlandirmasi, 6zel kargo fiyatlandirmasi,
oncelikli kargo fiyatlandirmasi, hizli paket hizmeti fiyatlandirmasi, konteyner
tizerinden fiyatlandirma, ortak (aktarmali uguslar) fiyatlandirmasi ve istisnai

fiyatlandirma bu bagliklaridir.

3.6.1.Genel Kargo Fiyatlandirmasi

Havayolu isletmeleri tarafindan kargo tasima fiyatlandirmasinin temelini “genel
kargo” fiyatlandirmasi olusturmaktadir. Bu fiyatlandirma; kargonun tasindigi ve
taginacagl bolgelere, iilkelere ve havayolu tasiyicisinin sundugu hizmetlere gore
farklilik gostermektedir. Bu sartlar saglandiktan sonra fiyatlandirma, taginan kargonun
agirhigina ve hacmine gore belirlenmektedir. Kargonun agirliginda ve hacminde belirli
bir orandan sonra birim basina tasima fiyatlar1 disiiriilmektedir, bunun nedeni ise

konsolidasyonu tesvik etmektir (Derici, 2015, 5.64).

Kargo ne kadar kiiciik olursa olsun, en az 4 kg olarak kabul edilerek islem
yapilmaktadir. Bazi rotalarda bu minimum agirlik 8 kg’a ¢ikmaktadir. Bu durumun
sebebi evraklama ve glimriikleme maliyetlerinin malin biiyiikliigiine bakilmaksizin her
mal i¢in sabit olmasidir. Bazi durumlarda belirli kilolara kadar olan kargolara
uygulanan indirimlere ragmen ortaya ¢ikan dezavantajlar, kargo fiyatinin ¢ok yiiksek

olmasindan kaynaklanmaktadir (Batur, 2008, s.155).

Genel kargo oranlar tarifesine ek olarak “tur oranlar1” uygulanmaktadir. Bu
oranlama bircok havayolu isletmesi tarafindan kullanilmaktadir. Tur’a gore
oranlamada baz1 kargolara indirim uygulanmaktadir. Ornegin, gazeteler genellikle
normal fiyatin yarisina tasinmaktadir. Bazi diger mallara ise ek ticret uygulanmaktadir.

Riskli ve yiiksek degerdeki mallar1 buna 6rnek olarak gostermek miimkiindiir (Geng,
2009, s.29).
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3.6.2.0zel Kargo Fiyatlandirmasi

Biiytik hacime sahip olan ve belirli bir noktadan belirli bir noktaya tasinacak
olan kargolara, ticaret hacmini canlandirmak i¢in uygulanan fiyat politikasina “6zel
kargo” fiyatlandirmas: denilmektedir. Ozel kargo fiyatlandirmasi, tasimacilik trafigini
diger alt sistemlerden havayolu tasimaciligina yoneltmek ic¢in uygulanmaktadir.
Ornegin; bir kargo, belirli bir A noktasindan bir B noktasma karayolu ile
taginmaktadir. Ancak toplam maliyet analizine gore, bu kargonun havayolu ile
taginmasi, genel hizmet fiyati %20 disiirildiigiinde miimkiin olabilmektedir.
Boylelikle, tastyici firmalar bu kargolar icin 6zel bir fiyat tarifesi olusturmakta,
havayolu tasimacilifina dogru cektigi trafigi tekrar kara yoluna kaptirmamaya

calismaktadirlar (O’Connor, 1982, s.142).

Ozel kargo fiyatlandirmasi genel kargo fiyatlandirmasina gore daha diisiik olup,
gondericiye fiyat avantaj1 saglamaktadir. Tastyici ise daha fazla kargo tasinacagindan,
ucagin tasima Kkapasitesinin tam kullanimi avantajin1 elde etmektedir. Bir arag
fabrikasinin motor tiretim tesislerinden, baska bir sehirde bulunan montaj tesislerine,
biiylik miktarda arag¢ parcasi tasinmasi, bu fiyatlandirma igin verilebilecek bir baska

ornektir (Derici, 2016, 5.64).

3.6.3.0ncelikli Kargo Fiyatlandirmasi

Belirlenmis ucuslarda kargoyu gonderen kisi veya isletmeye Onceden yer
ayirttirma sonucu avantaj saglayacak ve tasiyiciya bunun sonucunda daha yiiksek bir
kazang getirecek bir fiyatlandirma seklidir. Daha yiiksek fiyatin sebebi, ucakta yer ve
agirlik garantisi verilmesi ile belli durumlarda &zel nitelikli kargo tasindigi igin

ellegleme fiyatlarinin yiiksek olmasidir (Wensveen, 2007, s.251).

3.6.4.Hizh Paket Hizmeti Fiyatlandirmasi

Genellikle yolcu bagaji boyutunda olan kii¢iik kargolarin, bir havalimanindan
bagka bir havalimanina tasinmasi seklinde yapilmaktadir. Kargo, bagaj teslim alaninda

ya da kargo ofisinde teslim alinmaktadir ve bagaj teslim alaninda teslim edilmektedir.
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Gonderici, aliciyt kargoyu teslim alma sartlar1 konusunda bilgilendirmek zorundadir.
Bu tasimacilik genellikle zamana duyarli tasimalarda kullanilmaktadir.

Fiyatlandirmasi ise sabit bir oranda veya rotaya gore yapilmaktadir (Wensveen, 2007,
5.253).

3.6.5.Konteyner Uzerinden Fiyatlandirma

Konteyner ile yapilan havayolu kargo tasimaciligi fiyati, genel ve 6zel fiyat
tablolar1 {izerinden indirim saglamaktadir. Buna ek olarak, belirli bir agirligin
tizerindeki kargoyu igeren konteynerlere (teslimin, giiniin erken saatleri ile aksamiistii
zamani haricinde) hatta biraz da gecikmeli olarak teslim kabul edildigi durumlarda,

konteyner indiriminin iizerine ek indirimler yapilmaktadir (O’Connor, 1982, s.143).

Konteynerlerin miilkiyeti tagiyicida olabilecegi gibi diizenli gonderimler igin
gonderici de konteyner satin alabilmektedir. Gonderiyi konteyner i¢cinde géndermenin
onemli faydalar1 vardir. Konteyner dolu olarak gonderildigi zaman birim basina tasima
ticreti diismektedir. Konteyner igerisindeki kargolar kaybolmaya ve calinmaya karsi
mihiirleme yoluyla korunmaktadir. Paketleme ve ellecleme hatalar1 en aza
indirilmekte, varis istasyonunda gelen kargonun sayimi kolay olmaktadir. Kargolar
kapali konteynerlerde olacagi i¢in hava sartlarindan etkilenmemektedirler (Wensveen,
2007, s.255).

Konsolide gonderiler, tasiyici araci isletmeler tarafindan da olusturulmaktadir.
Bu isletmeler, farkli miisterilerden aldiklar1 gonderileri birlestirerek, gonderileri belirli
agirliklara ulastirmakta; boylece, havayolu isletmesinin belirli agirliklar i¢in sundugu
indirimlerden yararlanabilmektedirler. Ornegin, 45 kg ve 225 kg gibi agirhiklarda, kg
basina ddenen fiyat diismektedir. Araci isletmeler de gonderileri bu agirliklara denk
gelecek  sekilde  birlestirerek  yiikledikleri  zaman  belirli  indirimlerden
faydalanmaktadirlar (O’Connor, 1982, 5.144).

3.6.6.0rtak (Aktarmali Uguslar) Fiyatlandirma

Ortak fiyatlandirma genellikle iki nokta arasinda tasinan kargoya uygulanan

fiyatlarla aynmidir. Bu nedenle ortak fiyat tarifesi, gondericiye tasima alternatifi
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sunmas1 agisindan avantaj olusturmaktadir. Ortak fiyatlandirma ayni fiyattaki bir dizi
farkli rotalarin kullanilabilirligi agisindan avantaj saglamaktadir ve bu fiyat kalkis ve
varig arasindaki iki veya daha fazla hava yolu lizerinde tasinan gonderilen igin
uygulanmaktadir. Ulke i¢i tasimalarda ise eger kargo iki veya daha fazla tasiyici
tarafindan taginacaksa, fiyatlandirma ortak bir tarife ile belirlenmektedir (Wensveen,
2007, s.257).

3.6.7.Istisnai Fiyatlandirma

Istisnai fiyatlandirma genellikle standart fiyatlardan daha yiiksektir ve 6zel islem
gerektiren gonderilerin belirli tiirleri i¢cin gecerlidir. Bu fiyatlandirma 6zel ellecleme
gerektiren tagimalarda kullanilmaktadir. Bu nedenle istisnai fiyatlar baz1 hatlarda
gecerli olmayabilmektedir. Bu fiyatlandirma; ¢ok degerli kargolar, acil olarak
gonderilmesi gereken kargolar ve canli hayvanlar gibi 6zel bakim isteyen gonderiler
i¢in uygulanmaktadir. Ornegin; paketlenmemis mobilya, canli hayvan ve bozulabilir

kargolar vb. istisnai fiyatlandirmaya tabidir (O’Connor, 1982, s.142).

3.7. Havayolu Kargo Tasimacihginin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Durumu

Bu kisimda “havayolu kargo tasimaciliginin durumu” konusu, havayolu kargo
tagimaciliginin diinyadaki durumu ve havayolu kargo tasimaciliginin Tiirkiye’deki

durumu bagliklar1 altinda incelenmistir.

3.7.1.Havayolu Kargo Tasimacihiginin Diinyadaki Durumu

Teknolojinin gelisimi birlikte kiiresellesme siirecine giren diinyada, piyasa
kosullar1 tamamiyla degisim gdstermis ve bununla orantili olarak rekabet son derece
artis goOstermistir. Bu kosullarda miisterilerin beklentilerinin degisim gostermesi
isletmelerin de beklentilerini degisime ugratmistir. Ulkelere iiretim siirecinde dis
kaynak kullanim imkén1 yaratmasi ve hem ¢okuluslu hem de kiigiik isletmelerin siirece
dahil olmasina firsat saglamasi nedeniyle kiiresel tedarik zincirinin kritik bir unsuru
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haline gelen havayolu kargo tasimaciligi, daha kisa iiriin 6mrii, giivenilir ve hizli
teslimati miimkiin kilmasi ve en son teknolojik alt yapiya sahip olmasi sayesinde bu
beklentilerin karsilanmasina imkan saglamaktadir. Hava tagimacilig1 endiistrisi sadece
kiiresel sosyo-ekonomik biiyliimenin hayati bir motoru degil, ayn1 zamanda ekonomik
kalkinma igin bir katalizor olarak da hayati 6neme sahiptir. Endiistri, dogrudan ve
dolayli istihdam yaratip, turizmi ve yerel isletmeleri desteklemekle kalmamakta, ayni
zamanda yabanci yatirimi ve uluslararasi ticareti de tesvik etmektedir (“The Air

Transport”, 2020).

1910 yilindan itibaren ugakla kargo tasimaciligr yapilmaya baslanmistir. Bu
yillardan itibaren ¢ok sayida denemeler ve hatalar yapilsa da giiniimiizde modern
havayolu kargo pazarinin olugsmasmin temelleri atilmaya baslanmistir. Giivenli ve
ekonomik bir pazarin olusmasi ilk ucuslardan itibaren hemen hemen 40 yili agkin bir
zaman sonrasinda baslamistir. Havayolu kargo operasyonlart genel olarak havayolu
kargo, hava posta ve hava ekspresinden olugmaktadir. 2018 yilinda kargo trafiginde
en yiiksek biiylime, Afrika ve Latin Amerika gibi gelismekte olan bolgelerde
kaydedilmistir. 2017 yilinda Asya Pasifik en biiylik havayolu kargo pazari olmustur.
2019'da uluslararas1 hava tagimaciliginda 6nde gelen ilk bes havalimani, Asya
merkezli olusuyla dikkat ¢ekmistir. Ayn1 donemde, havayolu kargo filosunun ¢ogu

901 kargo ugagi ile Kuzey Amerika’da kayitlara gegmistir (“Cargo airports”, 2020).

Koronaviriis (Covid-19) pandemisinde, kiiresel havayolu kargo endiistrisi sagkin
bir 15 performansi sergilemistir. Hava tasimaciligi hacminin—diismesine ragmen,
toplam gelir tiretimi artmistir. Havayolu yolcu tasimaciligi kotiilesen is kosullarindan
sert bir sekilde etkilenip batmanin esigine gelirken, kiiresel hava tagimaciligr hacmi
Mart 2020'de Mart 2019 seviyelerine gore yaklasik yiizde 20 diislis gostermistir.
Sezgisel inaniglarin aksine, koronaviriis pandemisi sirasinda iilkeler arasinda yaygin
olarak uygulanan karantinalar ve endiistriyel tiretimdeki diislis, havayolu kargo
pazarmin gelir seviyelerini bir sekilde olumlu ydnde etkilemistir. 2020 yilinda,
havayolu kargo isletmeleri beklenenden daha yiiksek gelir elde etmislerdir. Bunun
nedeni biiyiik 6l¢iide kargonun, ugaklarla daha hizli tasinmasi igin artis gosteren
fiyatlardir. Ornegin; Cin ve Almanya'daki kargo uguslarmin sayisi, Mart 2020'de
Covid-19'un genis capta yayilmasindan Onceki aylara kiyasla artis gostermistir

(“Worldwide revenue”, 2021).
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Tablo 4: 2004°ten 2021°e kadar kargo havayollarinin diinya ¢apindaki geliri

Yillar Milyar ABD Dolar1
Cinsinden gelir
2004 66.7
2005 68.6
2006 76.2
2007 84.1
2008 87.9
2009 70.6
2010 88.6
2011 96.1
2012 95.1
2013 92.1
2014 92.9
2015 83.8
2016 80.8
2017 95.9
2018 113.3
2019 100.8
2020 Covid Oncesi 101.2
2020 Covid Sonrasi 128.2
2021 152.3

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/564658/worldwide-revenue-of-air-cargo-
traffic/

Tablo 4’e gore 2004-2018 yillar1 arasinda, kargo havayollarinin diinya ¢capindaki
gelirleri katlanarak artmis ve 2004'te 66,7 milyar ABD dolarindan 113,3 milyar ABD
dolarina yiikselmistir. Ornegin, Afrika havalimanlarindaki kargo trafigi biiyiime orani
%10 civarinda artis gostererek, kiiresel olarak en yiiksek seviyeleri gérmiistiir.
Uluslararasi yiiksek ihracat odakli bir iilke olan Cin'in 2008 ve 2018 yillar1 arasindaki
havayolu kargo hacmi siirekli artis géstermis ve neredeyse iki katina ¢gitkmistir. 2019
yilinda Kuzey Amerika kitasinda bulunan havayolu kargo isletmeleri, diinya ¢apinda

en fazla havayolu kargo ugag: filolarina sahip olmuslardir (“Ranking of”, 2020).

Covid-19 siirecinin havayolu kargo tasimaciligi iizerindeki etkisini gosteren bir
bagka belirti de konteyner tagimaciligina kiyasla havayolu kargo tasimaciliginin nispi
fiyatinin evrimidir. Pandemi siirecinden dnce havayolu kargo tasimaciliginin fiyati
denizyolu tagimaciligi fiyatimin yaklasik 12 kati kadar oldugu tespit edilmistir.
Havayolu kargo ticretleri, Nisan 2020 civarinda pandeminin erken safhalarinda
yiikselirken, o zamandan beri istikrar kazanmis ancak konteyner fiyatlar1 daha hizh

artig gostermistir. Arastirmacilar diinya genelinde “Covid-19 salgini olmasaydi
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havayolu kargo sektoriiniin durumu nasil olabilirdi” {izerine g¢alismalar yapmaya
baslamis ve bunun igin 2019 Nisan ile 2021 Nisan arasini kiyaslamiglardir. Grafik 1
2019-2021 Nisan aylar1 i¢in yapilan degerlendirmeyi gostermektedir (“April 20217,
2021).

Mense bolgesi basina ticrete tabi agirligin
lSG/ylldan yvilda degisimi(Nisan 2019-Nisan 2021)

10%

[ Orta Dogu & [ Diinya
Gilney Asya Capinda

Kuzey ‘Orta & Guney
Amerika Amerika

9% 0 3 ‘ 2% | 5% _18% 3%

‘, " )
‘ Asya-Pasifik Avrupa Afrika

Grafik 1: Mense bolgesi basina ticrete tabi agirligin yildan yila degisimi (Nisan
2019-Nisan 2021)

Kaynak: https://worldacd.com/trends

Grafik 1’e gore havayolu kargo tasimaciligi ile gergeklestirilen operasyonlarin
ticrete tabi agirliklarinda Kuzey Amerika Kitas1 %9 artis ile birinci, Orta & Giiney
Amerika Kitasi %8 artig ile ikinci siray1 elde etmistir. Sirasiyla Asya-Pasifik bolgesi
%7 artig, Avrupa Kitasi ise %2 artis gostermistir. Grafik 4’e gore Afrika kitasinda %5,
Orta Dogu ve Giiney Asya bolgesinde ise %18 oraninda bir diislis gergeklesmistir
(“April 20217,2021).

Covid-19 donemi ile birlikte havayolu kargo isletmelerinin zor duruma diigsmesi,
isletmelerin kombine tagimacilik yapmasinin 6niinii agmistir. Kombine tagimaciliin
biiylimesi genel olarak %59 hatta 5000 kg tizeri kargolarin tasinmasi %32 artis
gostermistir. Bu siirecte isletmeler kombine tasimacilik yaparken genellikle kiralama
yoluna ¢ok fazla yonelmislerdir. Diinyanin en biiyiikk kargo merkezleri, Covid

salginina ragmen 2020 yilinda talep artis1 yasarken, ABD’de bulunan FedEx’in
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merkezi olan Memphis, Hong Kong'u gecerek diinyanin en biiyiikk kargo merkezi
olmustur (“Hong Kong”, 2021). Tablo 5’de diinyanin en biiyilk 5 kargo merkezi
belirtilmistir.

Tablo 5: Yiik sayisina gore hava limanlari siralamast

2019'a gore v s IATA Hava kargo Hava kargo 2019-2020 %
il de Sehir Ulke  goqu 2020 toplam 2019 toplanu degisimi

4,613,431 4,322,740

4,809,485

3,686,627 3,634,230

3,157.682 2,745,348

Louisville = 2,917,243 2,790,109

Kaynak:https://www.aircargonews.net/cargo-airport/hong-kong-loses-cargo-hub-

top-spot-to-memphis/

Uluslararas1 Havalimanlar1 Konseyi'nden (ACI) alinan 6n istatistikler, 2020'deki
ilk on havayolu kargo merkezinin hacimlerinin gegen yil %3 artarak 30,5 milyon tona
ciktigini, havaalanlarindaki toplam talebin ise %38.,9 diisiisle tahmini 110 tona

diistiigiinii gostermektedir (“Hong Kong”, 2021).

Esi goriilmemis Covid-19 yolcu pazar etkileri, 2020'de havayolu kargo
tasimaciliginin aksamasina neden olmustur. Eyliil ayma kadar, yolcu tasiyan genis
govdeli ugak agindaki azalmalar nedeniyle, kiiresel havayolu kargo kapasitesinde
neredeyse dortte bir oraninda azalma meydana gelmistir. Havayolu kargo trafigi
hacimleri %12 diiserek gecmis resesyonlardaki diisiislerle rekabet etmistir. Bununla
birlikte, verimler %40'tan fazla artis gostermis ve genel havayolu kargo endiistrisi
gelirleri %15'in lizerinde artmistir. Havayolu kargo tasimaciligindaki performans,
tastyictya gore biiyiik dlciide degismistir. Ozel kargo filolarna sahip birgok havayolu,
ozellikle ekspres ve charter tasiyicilari, hacimlerini ve gelirlerini artirabilmislerdir. Bu
donemde uluslararasi ekspres pazarlar, son bes yilda ortalama yillik %17 biiylime ile

genel pazar geride birakmiglardir (“World Air”,2020).
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Dogu Asya pazarlar endiistinin biiviimesinde énciiliik edecek
Yilhik Biiyiime

Dogw Asya-Kuzey Amerika I 0 -
Avrupa-Dogu Asys | S
ig-Dogu Asya-Okyanusys I 0

Kuzey Amerika I -
Avrupa-Kuzey Amerika _ 2.3%
Yerli Cin I s.c0
Avrupa-Latin Amerika . 1%
Afrika-Avrupa B 3.3%

Giiney Asya-Avrupa I 4.3%
Latin Amerika-Kuzey Amerika [l 2.6%%
Orta Dogu-Avrupa - 2.4%
Rusya-Orta Asya W 29%
Avrupa ig¢i B 2.3%

Ton-Kilometre Geliri (Milyar)

m 2019 m 2020-2039
Grafik 2: Asya, Kiiresel Havayolu Kargo Pazarinin Payini Arttiracak Tahmini

Kaynak:https://www.boeing.com/commercial/market/cargo-forecast/#/freighter-
traffic

Grafik 2’ye gore Asya, yillik ortalama havayolu kargo biiylimesinde diinyaya
liderlik etmeye devam edecek ve Yerli Cin, i¢-Dogu Asya-Okyanusya pazarlar1 yilda
%4,9 genisleme gosterecektir. Dogu Asya-Kuzey Amerika ve Avrupa-Dogu Asya
pazarlar1 diinya ortalamasindan biraz daha hizli biiylime trendine sahip olacaktir

(“World Air”,2020).

Biiyiime ve degisim icim 2430 kargo ucagl gerekli]

2019 Filosu Eldeki Filo Degisim Biiyviime 2039 Filosu

Grafik 3: Boeing Kargo Ucagi Teslimati Planlamasi

Kaynak:https://www.boeing.com/commercial/market/cargo-forecast/#/freighter-
traffic

Ton-kilometre cinsinden Olgiilen yillik ortalama %4 trafik artis1 ve 6zel kargo

gemisi kapasitesine yonelik kanitlanmig ihtiyacin birlesimi, kargo filosunun
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onlimiizdeki yirmi yilda %60'tan fazla biiyliyecegi anlamina gelmektedir. Grafik 3’e
gore Boeing ugak tiretim fabrikasinin teslimat planlamasina gore 2039'a kadar 2.430
kargo ugaginin teslim edilmesi, yaklasik yarisinin emekli olan ucaklarin yerini almasi
ve geri kalaninin Ongoriilen trafik biiylimesini kargilamak icin gerekli olmasi
hedeflenmektedir. Boeing bu teslimatlarin {igte birinden fazlasini yeni genis govdeli
kargo ucaklar ile yaklasik {igte ikisini ise yolcu ugaklarindan yapilan doniistimler ile
planlamaktadir (“World Air”, 2020).

3.7.2.Havayolu Kargo Tasimacihgimn Tiirkiye'deki Durumu

Tiirkiye havayolu sektorii 2019 yilina kadar tiim alanlarda istikrarl bir bliylime
gerceklestirmistir. Bu  siireg; diinyada “Koronaviriis” salgiminin baslamasiyla
tamamiyla degisim gostermistir. Ulkeler bu siirecten itibaren hem salgmni durdurma
hem de ekonomilerini ayakta tutma gayreti icine girmislerdir. Tiirkiye cografi
bakimdan ii¢ kitanin ortasindaki kilit konumuyla, gelismis pazarlarla gelismekte olan
pazarlar arasindaki ugus rotalar1 tizerinde yer almaktadir. Resim 5°te goriildiigi tizere
Tiirkiye; 1,6 milyar insanin yasadigi, 39 trilyon 410 milyar dolar GSMH ve 8 trilyon
dolar ticaret hacmine sahip 67 iilkeye, en fazla 4 saat ugus mesafesinde olmak gibi bir
cografi ustiinliige sahiptir. Havacilik sektoriiniin kKargo tasimaciligi i¢in giinden giine
onem kazanmaya baslamasi, giiniimiiziin en 6nemli lojistik modlarindan biri olmasini

saglamistir (“Diinyada Ulasamayacagimiz”, 2020).

~ RUSYA
FEDERASYONU

@ GSMH 4,21 Trilyon $

D Niifus 144,48 Milyon

@ ithalat 238,13 Milyar $

AVRUPA

| @ GSMH 23,83 Trilyon $ |
Nifus 600,31 Milyon

© ithalat 6,30 Trilyon $

GSMH 1,18 Trilyon $§
Niifus 89,12 Milyon
Ithalat 75,75 Milyar $

i

GSMH 10,07 Trilyon $
Niifus 753,64 Milyon
Ithalat 945,12 Milyar $

1,59 MILYAR INSAN,
39,3 TRILYON DOLAR GSMH,
7,6 TRILYON DOLAR TICARET HACMI

= Ulasimda
y Kavsak Noktasi

Resim 5: Tiirkiye Ulasimda Kavsak Noktasi
Kaynak: UAB, (2020, s.9)
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Tablo 6: 2012-2020 Yillar: I¢ Hat- Dis Hat Toplam Yiik Trafigi (Ton)

Toplam Yiik
Trafigi (ton)

2.249.133 2.595.317 2.893.000 3.072.831 3.076.914 3.481.211 3.855.231 4.090.168 2.490.521
(Kargo+Posta+
Bagaj)
ic Hat 633.076 | 744.028 | 810.858 | 871.327 | 857.335 | 884.811 | 886.025 | 833.768 | 500.551
Dig Hat 1.616.057 | 1.851.289 | 2.082.142 | 2.201.504 | 2.219.579 | 2.596.400 | 2.969.206 | 3.256.399 | 1.989.970

Kaynak: DHMI, (2020, s.20)

Tablo 6’ya gore Toplam yiik (kargot+postatbagaj) trafigi, 2018 yilinda ig
hatlarda 886.025 ton, dis hatlarda 2.969.206 ton olmak tiizere toplam 3.855.231 ton
olarak gerceklesmistir. 2019 yilinda ise yiik trafigi; i¢ hatlarda 833.768 ton, dis
hatlarda 3.256.399 ton olmak tizere toplamda 2018 yilina gore %6,1 artis ile 4.090.168
ton olarak gerceklesmistir. 2020 yilinda i¢ hatlarda bir 6nceki yila gore %38,89 diisiis
ile 500.551 ton, dis hatlarda %39,97 diisiis ile 1.989.970 ton olarak gerceklesmistir.

Tablo 7: 2012-2020 Yillari i¢ Hat- Dig Hat Toplam Kargo Trafigi ton

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Toplam
Kargo Trafigi  624.058 731.962 842.241 904.762 1.032.943 1.256.224 1.388.623 1.522.404 1.368.577
(Ton)

i¢ Hat 84.431 100.097 | 104.941 | 101.447 | 81.587 75.254 52.807 65.667 51.043

Dig Hat 539.627 | 631.865 | 737.300 | 803.314 | 951.356 |1.180.969 | 1.335.815 | 1.456.737 | 1.317.533

Kaynak: DHMI, (2020, 5.20)

Tablo 7’ye gore Tiirkiye sivil havacilik sektoriinde, yolcu ve kargo tagimaciligi
yapan 10 havayolu isletmesi bulunmaktadir. Havayolu isletmelerinin 2019 yilinda 546
olan ugak sayisi, 2020 yilinda 554 olmustur. Bu ucaklarin 523’1 yolcu, 31’1 ise kargo
ucagidir. Havayolu filosunun toplam koltuk kapasitesi 105.336, kargo ugaklarinin
toplam yiik kapasitesi de 2.453.450 kg’dir. Tiirkiye’nin yolcu trafiginde yasanan artis,
son birkag yildir toplam kargo trafigine de yansimaya baglamistir. 2018 yilinda kargo
trafigi i¢c hatlarda 52.807 ton ve dis hatlarda 1.335.815 ton olmak iizere toplam
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1.388.623 ton olarak gerceklesmistir. 2019 yilinda ise i¢ hatlarda 65.667 ton ve dis
hatlarda 1.456.737 ton olmak tizere toplamda 2018 yilina gore %9,6 artis ile 1.522.404
ton olarak gerceklesmistir. Tasinan kargonun ¢ok 6nemli bir kism1 ge¢gmis yillarda da
oldugu gibi Istanbul Atatiirk Havalimani1 ve Istanbul Havalimani1 odaklidir. Kargo
trafigine bakildiginda 2020 yilinda toplam kargo trafigi 2019 yilina gére %10,10 diisiis
ile 1.368.577 olarak gergeklesmistir.

Tablo 8: istanbul Havalimanin Kapasitesi

Istanbul Havalimani Kargo ve Lojistik AHL Kargo Bolgesi
Merkezi
TOPLAM ALAN 1,4 milyon metrekare 200 bin metrekare
YILLIK KAPASITE 5,5 milyon ton 15 milyon ton
PARK KAPASITESI 29 genis veya 38 dar gévdeli ugak 16 konvansiyonel ugak
BUYUME ALANI 60.000 metrekare
SOGUK ZINCIR KAPASITESI 9.000 bin metrekare 1000 metrekare
GECICi DEPOLAMA ALANI 240.000 metrekare kapali alan 65.000 metrekare
(1. Faz)

Kaynak: UTIKAD, (2019, s.68)

Tablo 8’e gore istanbul Havalimani Kargo ve Lojistik Merkezi tiim fazlar
hizmet vermeye basladiginda 1,4 milyon metrekarelik kargo alanina, 5,5 milyon ton
kargo kapasitesine sahip olacaktir. 29 genis veya 38 dar govdeli ugaginin ayni anda
operasyon yapabilecegi sekilde inga edilen havalimani su an 2,5 milyon ton kapasiteye

sahiptir (UTIKAD, 2020, s.103).

Grafik 4’e gore 2018 yili sonuna kadar Atatiirk Havalimani’nda i¢ ve dis hat
toplam kargo trafigi biiyiime gdstermistir. 2019 yil1 itibariyle Istanbul Havalimani’nin
faaliyete girmesi ile birlikte Atatiirk Havalimani’nin i¢ ve dis hat toplam kargo trafigi
yaklasik %35 oraninda azalma gostermis ve 825.495 ton olmustur. Ayni y1l Atatiirk
ve Istanbul Havalimanlari'nin toplam i¢ ve dis hat kargo trafigi 1.416.457 ton
olmustur. Istanbul Havalimani’nin agilmasi, Sabiha Gok¢en Havalimani’ndaki i¢ ve
dis hat toplam kargo trafigini de etkilemis ve 2018 yili sonunda Sabiha Gdkgen
Havalimani’ndaki toplam kargo trafigi 70.411 ton iken 2019 yil1 sonunda yaklasik
%15 oraninda azalma ile 60.048 ton olmustur (UTIKAD, 2020, s.103).
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Grafik 4: Istanbul’daki Havalimanlarinin i¢ ve Dis Hat Kargo Trafigi

Kaynak: UTIKAD, (2020, s.103)

Grafik 4’e gore Sabiha Gok¢en Havalimani’nda bir 6nceki yilin ayni1 donemine
kiyasla 2020 yilinin ilk ii¢ ¢eyreginde i¢ ve dis hat toplam kargo trafiginde yaklasik
%43 oraninda daralma olmus ve 2020 yilinin ilk {i¢ ¢eyreginde kargo trafigi 25.340
ton olarak gerceklesmistir. Ayn1 donemde Istanbul Havalimani’ndaki hacim daralmasi
yaklasik %12 olmus ve kargo trafigi 336.618 ton olmustur. Atatiirk Havalimani’nda
ise hacim daralmas1 orani yaklasik %11 olmus ve kargo trafigi 580.164 ton olmustur.
Istanbul’da yer alan {i¢ havalimaninda bir 6nceki yilin ayn1 dénemine kiyasla 2020
yilinin ilk i¢ ¢eyregindeki i¢ ve dis hat kargo trafiginde yasanan azalma orani ise
yaklastk %12 olmustur. Istanbul’da yer alan havalimanlar1 harici diger
havalimanlarinda i¢ ve dis hat kargo trafigi Istanbul’daki havalimanlarina kiyasla

oldukea diisiiktiir (UTIKAD, 2020, s.103).

Grafik 5’e gore Ankara Esenboga Havalimani’nda i¢ ve dig hat kargo trafigi
2014 yilinda 18.918 ton iken bu yildan sonra dogrusal olmasa da azalma egilimi
gostermistir. 2019 yil1 sonunda 2014 yilina kiyasla %37 hacim kayb1 sonucu, 11.853
ton i¢ ve dis hat kargo trafi§ine ev sahipligi yapmustir. Izmir Adnan Menderes
Havalimani’nda da dogrusal olmayan bir hacim kayb1 s6z konusudur. 2013 yilindan

itibaren 2014 ve 2015 yillarinda i¢ ve dis hat kargo trafigi artis gdsteren izmir Adnan
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Menderes Havalimani’nda kargo trafigi 16.915 ton olmustur. 2019 ve 2020 yillarinin
ilk ii¢ ¢eyrek verileri karsilastirildiginda, yaklasik %46 hacim kaybi s6z konusudur.
2019 yil1 ilk ii¢ ceyregi sonunda izmir Adnan Menderes Havalimani’nda 13.089 ton ig
ve dis hat kargo trafigi mevcut iken bir y1l sonra ayn1 donemde 7.115 ton i¢ ve dis hat
kargo trafigi mevcuttur. Incelenen donem igerisinde Antalya Havalimani’nda i¢ ve dis
hat kargo trafiginde 6nemli degisimler meydana gelmemistir. Ancak 2020 yilinin ilk
ic ceyreginde Antalya Havalimani, bir 6nceki yilin ayni1 donemine kiyasla i¢ ve dis
hat kargo trafiginin artis gosterdigi bir havalimani olmustur. 2019 yilinin ilk {i¢ ceyregi
sonunda Antalya Havalimani’nda kargo trafigi 6.136 ton iken koronaviriis
pandemisinin olumsuz etkilerine ragmen bir y1l sonra kargo trafigi yaklasik %16
oraninda artmis ve 7.115 ton olmustur. Tekirdag Corlu Havalimani, incelenen
havalimanlari icerisinde en kiiciik hacme sahiptir. i¢ ve dis hat kargo trafiginde 971
tona ulasilan 2013 yili, incelenen donem igerisinde en yiiksek hacme ulasilan yildir.
Tekirdag Corlu Havalimani 2020 yilinin ilk ti¢ ¢eyreginde bir onceki yilin ayn
donemine kiyasla i¢ ve dis hat kargo trafiginin artis gosterdigi bir diger havalimani
olmustur. 2019 yilinin ilk {i¢ ¢ceyregi sonunda i¢ ve dis hat kargo trafigi 290 ton, bir y1l
sonra yaklasik %197 oraninda biiyiime ile 860 ton olmustur (UTIKAD, 2020, 5.104).

m Tekirdag Corlu u Antalya o [zmir Adnan Menderes Ankara Esenboga
260
2020 (ilk Ug Ceyrek) M 1.837 7115
8.115

B 290
2019 (lik Ug Ceyrek) 6.136 13.089

2018

I 7.0 | ]
2017 7913
201 N —— 7 442

13.129

201s I— T .T 83

2014 I 7 .86 T

. 23 (43
18.918

- 971

I 6639
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14.561

Grafik 5: Istanbul Harici Secilmis Havalimanlarinin I¢ ve Dis Hat Kargo Trafigi
Kaynak: UTIKAD, (2020, s.104)
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SHGM tarafindan Covid-19 siirecinde kargo ucusu gerceklestiren havayolu

isletmelerinin yogun vaka sayis1 goriilen lilke uguslart icin almasi gereken bazi

onlemler belirlenmistir. Bu 6nlemler (SHGM, 2020b, s.11):

X/
L X4

Ugus miimkiin oldugunca en az sayida personel ile gergeklestirilmelidir.
Ucgus miirettebat1 (ugus ekibi, kabin ekibi, teknik personel vb.) sayisinin
en az iki kati olacak kadar sayida kisisel koruyucu ekipman
bulundurulmalidir.

Ucus mirettebatina Covid-19 hastaligir ile ilgili bilgilendirme
yapilmalidir.

Ucus miirettebat listesi Il Saglik Miidiirliigii’ne bildirilmelidir.

S6z konusu iilkelerde iken ugus miirettebatinin, kargo islemleri sirasinda
kisisel koruyucu ekipman giymesi saglanmalidir.

Ucus miirettebatinin havalimani1 ve otel arasindaki transferi, havayolu
sirketinin sagladig1 6zel aragla toplu olarak yapilmalidir.

Zorunlu olmadig: siirece otelden ¢ikilmamali, otelde kalinacak siire
boyunca ugus miirettebatina el dezenfektan1 ve tibbi maske
saglanmalidir.

Ucgus miirettebatinin saglik durumu yakindan takip edilmelidir.

Son 14 giin icerisinde yogun vaka sayis1 goriilen iilkelerden gelen ugus
miirettebat1 yonetmelikte yer alan tiim onlemlere uydugunu resmi beyan
ederse, ugus sonrasinda evine gidebilir.

Ucgus miirettebati, is yeri hekimi tarafindan semptom agisindan
degerlendirilip saglik izni alarak bir sonraki ugusuna gidebilir.

14 giin boyunca, ugus miirettebat1 kendi saglik durumunu izlemelidir.

Pandemi siirecinde yasanan kapasite kisitlarina bagl olarak fiyatlarda da sert

artiglar yasanmistir. Pandemi 6ncesinde Asya'dan Amerika kitasina 3-4 dolara tasinan

bir kilo havayolu kargosunun fiyatt 20 dolar seviyelerini gormiistiir. Bu siiregte

THY'nin istiraki Turkish Cargo'nun 2020 yilinda havayolu kargo tasimaciliginda en

dikkat c¢ekici performansi sergileyen isletme olmay1 bagarmistir. Turkish Cargo, 2020

yilinin ilk yarisinda %67 biiylime saglayarak, kiiresel pazar paymi %3,9’dan %5,4’e
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cikarmigtir. Bu donemde Turkish Cargo, tim diinyada tasinan her 20 havayolu
kargosundan birini tagimistir (“Turkish Cargo”,2020).

Bu siiregte diinya genelinde en hizli biiylime gosteren havayolu kargo markasi
olan Turkish Cargo, IATA CEIV (Bagimsiz Denetgilerin Mitkkemmeliyet Merkezi)
tarafindan verilen; “CEIV Pharma, CEIV Fresh, CEIV Live Animal” sertifikalarinin
ticiine birden sahip olan ilk havayolu kargo markasi olmustur. Global havayolu kargo
operasyonlarinin yiiksek standartta yapilabilmesi i¢in, IATA tarafindan olusturulan;
egitim, degerlendirme ve validasyon siireci sonunda sertifikasyon yeterliligini
saglayan Turkish Cargo, 6zel kargo operasyonlarindaki mitkemmeliyet¢i yaklagimini
simgeleyen ve ti¢ y1l gecerlilik siiresi olan CEIV sertifikalarina sahip olmus ve Tiirkiye
icin gelecek adina ¢ok 6nemli bir siirece imza atmistir (“Dolmus Hava”, 2020). Bu
gelismeler sonucunda 2020 boyunca operasyonlarina ve is siireclerine 7/24 devam
eden Turkish Cargo, Singapur merkezli Payload Asia’da “Yilin Havayolu Kargo
Tastyicis1” segilmistir. Turkish Cargo, Payload Asia Awards 2020'de, “Y1lin Havayolu
Kargo Tastyicist” secilerek, “Overall Carrier Of Year” Odiiliine layik gorilmistiir

(“Turkish Cargo”, 2021).
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DORDUNCU BOLUM

HAVAYOLU KARGO TASIMACILIGINDA FiYAT
ALGILAMASININ MUSTERI SADAKATINE ETKISI

4.1. Arastirma Metodolojisi

Bu boéliimde; arastirmanin amaci, arastirmanin 6nemi, veri toplama yontemi,
arastirmanin  degiskenleri, arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri ile
arastirmanin evren ve drneklemi tizerinde durulmustur. Arastirmada toplanan verilerin

analizi i¢in SPSS programi kullanilmis ve %90 giiven diizeyi ile ¢aligiimistir.

4.1.1.Arastirmanin Amaci

Havayolu kargo tasimaciligini kullanan igletmelerin fiyat algilamasinin miisteri
sadakatine olan etkisini 6l¢mek, bu tez ¢alismasinin temel amacini olusturmaktadir.
Ayrica arastirmaya dahil olan ve havayolu kargo tasimaciligindan yararlanan
isletmelerin, havayolu kargo kullanim aliskanliklar1 ile isletme Ozelliklerinin

belirlenmesi de alt amaglar olarak belirlenmistir.

4.1.2. Arastirmanin Onemi

Havayolu kargo tasimaciligi sektorii miisteri talep ve ihtiyaglarina iyi bir sekilde
cevap vermek icin miisterinin isteklerini géz Oniinde bulundurmaktadir, ancak
operasyon maliyetleri gibi c¢ok yiiksek maliyetlere sahip olmasindan dolay1
miisterilerine yiiksek tagima ticretleri sunmasi, miisterinin de iirlinlerini daha ytiksek
fiyatlara satmasina sebep olmaktadir. Isletmeler, havayolu kargo isletmelerinin fiyat
politikas1 sebebi ile miisterilerini kaybetmemek ve kazang elde edebilmek i¢in daha
yavas ancak daha karli ulasim yollarin1 segebilmektedirler. Bu noktadan hareketle

arastirma, havayolu kargo kullanan miisterilerin sadakat diizeylerinin yiikseltilmesi ve
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sadakata bagli olarak fiyat algilamalarinin sekillenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.
Arastirmada ortaya c¢ikan sonuclarin, konuyla ilgilenen arastirmaci, akademisyen ve
uzmanlara; pazarlama stratejilerini belirlemede yardimci olacagi ve yol gosterecegi,
ayrica literatlirde yeterli sayida c¢alisma olmadigr goz oniine alindiginda, 6zellikle

endiistriyel pazar agisindan literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

4.1.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Bu ¢alismada veri toplama yonetimi olarak anket kullanilmigtir. Anket formu
isletmelere e-mail atildiginda, Oncelikle havayolu kargo tagimaciligi kullanan
isletmelerin tespit edilmesi amaciyla “Yilda en az bir kez havayolu kargo
tagimaciligini kullandiniz m1?” seklinde bir filtre sorusu sorulmus ve bu soruya evet

cevabi veren igletmeler ile ankete devam edilmistir.

Kullanilan anket dort boliimden olusmaktadir. Ik béliimde; havayolu kargo
kullanim aligkanligina, ikinci boliimde; isletmeye ait tanitici bilgilere, {igiincii
boliimde; havayolu kargo hizmeti fiyat algilamasina ve son olarak, dérdiincii béliimde,

havayolu kargo hizmeti miisteri sadakatine iliskin sorulara yer verilmistir.

Tablo 9: Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Degisken Yararlamilan Kaynaklar
Sayisi
Havayolu Kargo 3
Kullanim Deisken
Aliskanhg: gls
Isletmeye Ait 4

Tanitic1 Bilgiler | Degisken

Havayolu Kargo o5
Hizmeti Fiyat Desisk +« Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993,
Algilamasi cetyken 5.234-245)
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% Madak ve Salepgioglu (2020, s. 569-592)

Havayolu Kargo 9 % Kazangoglu (2011, s.130,158
Hizmeti Miisteri Sisk % Mermertas (2018).
Sadakati Degisken | o Narunart ve Panjakajornsak (2019, s. 128-
143)

% Pive Huang (2011, s. 4403-4414)

Tablo 9’da arastirmada kullanilan degiskenlere ve degiskenlerin belirlenmesi
amaciyla kullanilan kaynaklara yer verilmistir. Havayolu kargo kullanim aliskanligi
ve isletmeye ait tanitict bilgiler haricindeki degiskenler anket formunda 5°li likert

Olcegi yardimiyla sorulmuslardir.

Havayolu kargo kullanim aligkanligi; “Son bir yilda kag kez havayolu kargo
isletmesi ile ¢alistiniz”, “En ¢ok tercih ettiginiz havayolu kargo isletmesi hangisidir”
ve “Baslica havayolu kargo kullanma nedeni” olarak siralanmaktadir. Isletmeye ait
tanitic1 bilgiler ise “Isletme tiirii”, “Isletmenin kurulus y1l1”, “Isletmenin faaliyet alan1”

ve “Isletmenin cirosu” seklindedir.

Havayolu kargo hizmeti fiyat algilamasi 6l¢egi 25 degiskenden olusmaktadir.
Olgek icin Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer tarafindan 1993 yilinda gelistirilen
Olgekten yararlanilmigtir (Lichtenstein vd., 1993, 5.234-245).

Havayolu kargo hizmeti miisteri sadakati 6l¢egi 9 degiskenden olusmaktadir. Bu
6lcek olusturulurken; Madak ve Salepgioglu (2020), Kazancoglu (2011), Mermertas
(2018), Narunart ve Panjakajornsak (2019), Pi ve Huang (2011)’in g¢alismalarina

basvurulmustur.

Arastirmada kullanilan havayolu kargo hizmeti fiyat algilamasina ait degiskenler

asagidaki sekilde siralanmaktadirlar:

% HFA1- Kargo hizmetinin fiyati diisiikse verilen hizmetin kalitesi konusunda da
endise duyarim.

¢ HFA2- Paramin karsilifini aldigimdan emin olmak icin diger hava kargo
isletmelerinin de fiyatlarini karsilagtiririm.

¢ HFAZ3- Hava kargo hizmeti alirken her zaman harcadigim para i¢in elde ettigim

kaliteyi en iist diizeye ¢ikarmaya ¢aligirim.
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HFA4- Hava kargo hizmeti satin aldigimda, paramin degerini aldigimdan emin
olmay1 severim.

HFAS5- Genellikle daha diisiik fiyatlardan hava kargo hizmeti almama ragmen
belirli bir hizmet kalitesinde olmasina 6nem veririm.

HFAG- Hava kargo hizmeti satin aldiimda genellikle birim fiyatlar
karsilastiririm.

HFA7- Harcadigim para karsiliginda en iyi havayolu kargo hizmetini
aldigimdan emin olmak i¢in liste fiyatin1 kontrol ederim.

HFA8- Daha diisiik fiyatli hava kargo hizmeti bulmak icin ekstra caba sarf
etmek istemem.

HFAQ9- Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in birden fazla hava kargo isletmesi ile
calisirim.

HFA10- Daha diisiik fiyatli hava kargo hizmeti bulmak i¢in harcadigim zaman
ve caba, tasarruf ettigim paraya degmez.

HFA11- Daha diisiik fiyatlh hava kargo hizmeti bulmak i¢in asla birden fazla
hava kargo isletmesi ile caligmam.

HFA12- Genellikle daha diistik fiyatli hava kargo hizmeti bulmak i¢in harcanan
zaman, harcanan ¢abaya degmez.

HFA13- Genel olarak yiiksek kaliteli hava kargo hizmeti yiiksek fiyata isaret
eder.

HFA14- Genel olarak hava kargo hizmetinde 6dediginizin karsiligini alirsiniz.
HFA15- Hava kargo hizmetinin fiyati, hizmetin kalitesinin iyi bir gostergesidir.
HFA16- En iyi hava kargo hizmeti i¢in her zaman biraz daha fazla 6derim.
HFA17- Baskalar1 hava kargo hizmetinin en pahalisini satin aldiginizda fark
eder.

HFA18- Yiiksek fiyatl bir hava kargo hizmeti almak, isletme olarak kendimizi
daha iyi hissetmemizi saglar.

HFA19- Hava kargo hizmetinin en pahalisinin satin almak, igletmenin kendisini
miikemmel hissettirir.

HFA20- Isletme yiiksek fiyatlh hava kargo hizmeti satin aldiginda bunun
prestijini yasar.

HFA21- Hava kargo hizmetinin yiiksek fiyatli olan1 satin alindiginda,

baskalarina bir seyler ima etmis olursunuz.
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¢ HFA22- Siirekli olarak bir hava kargo hizmetinin en diisiik fiyatli versiyonunu
satin alirsaniz bagkalar1 sizin ucuzcu oldugunuzu diisiineceklerdir.

«» HFA23- Baskalariin fark edecegini bildigim i¢in bir hava kargo hizmetinin en
pahalisini satin alirim.

¢ HFA24- Bagkalarmin satin aldigim hava kargo hizmetine gore isletme hakkinda
hiikiim verdigini diigiiniirim.

s HFA25- Gorece ucuz bir iiriin igin bile pahali bir hava kargo hizmeti satin

almanin etkileyici oldugunu diisiiniiriim.

HFAS8 (Daha diisiik fiyatli hava kargo hizmeti bulmak i¢in ekstra ¢aba sarf etmek
istemem), HFA10 (Daha diisiik fiyatli hava kargo hizmeti bulmak i¢in harcadigim
zaman ve ¢aba, tasarruf ettigim paraya degmez), HFA1l (Daha diisiik fiyatli hava
kargo hizmeti bulmak icin asla birden fazla hava kargo isletmesi ile ¢alismam) ve
HFA12 (Genellikle daha diisiik fiyatlh hava kargo hizmeti bulmak i¢in harcanan
zaman, harcanan ¢abaya degmez) isimli degiskenler, anket formunda olumsuz yargi
olarak sorulmustur. Anket ¢alismasi tamamlandiktan sonra, bu degiskenler ile ilgili
gerekli dontisiimler yapilarak olumlu hale getirilmisler ve sonrasinda analize dahil

edilmislerdir.

Arastirmada kullanilan havayolu kargo hizmeti miisteri sadakatine ait

degiskenler asagidaki sekilde siralanmaktadirlar:

s HMSI1- Calistigim hava kargo isletmesi ile ¢alismayi1 severim.

s HMS2- Calistigim hava kargo isletmesinin iyi bir hava kargo isletmesi
olduguna inanirim.

s HMS3- Calistigim hava kargo isletmesinden hizmet almaya devam edecegim.

¢ HMS4- Calistigim hava kargo isletmesini tavsiye etmeye devam edecegim.

% HMS5- Oniimiizdeki yillarda da bu hava kargo isletmesi ile calismak isterim.

s HMS6- Calistigim hava kargo isletmesi ile daha sik ¢alismak isterim.

* HMST7- Bir hava kargo isletmesi ile calismak istedigimde ilk tercihim bu hava

kargo isletmesi olur.

s HMSB8- Bu hava kargo isletmesi ile calismaktan memnunum.
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% HMS9- Bu hava kargo isletmesi fiyatlarinda artig yapsa bile, ben yine ayni

isletmeyi tercih ederim.

4.1.4. Arastirmanin Temel Hipotezi

Bu arastirmada yapilan anket ¢aligmasina gore arastirmada test edilecek temel

hipotezi su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

Ho: Havayolu kargo kullanan isletmelerin fiyat algilamalart misteri

sadakatlerine istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmamaktadir.

Hi: Havayolu kargo kullanan isletmelerin fiyat algilamalari miisteri

sadakatlerine istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmaktadir.

4.1.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini; Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren, Istanbul’daki
havaalanlar1 vasitasiyla havayolu kargo tagimaciligindan yararlanan isletmeler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet agisindan tiim isletmelere ulasmak miimkiin
olmadigindan tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden, kartopu Ornekleme
yontemi kullanilmistir. 15 Temmuz 2021 ve 30 Agustos 2021 tarihleri arasinda
havayolu kargo tasimaciligimi kullanan 33 isletme ile anket c¢alismasi

gerceklestirilmistir.

4.2. Arastirmanin Bulgulari

Bu kisimda; aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizlerine, dlgek
puanlarinin normallik analizine, havayolu kargo kullanim aligkanligina ait frekans
dagilimlarina, isletmeye ait tanitici bilgilere ait frekans dagilimlarina, son olarak
havayolu kargo hizmeti fiyat algilamasinin havayolu kargo hizmeti miisteri sadakati

tizerindeki etkisine yer verilmistir.
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4.2.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach alfa katsayisi degiskenler arasindaki tutarlilifi Slgiimlemek igin
genelde likert tipi Ol¢ekler kullanilmaktadir. Arastirmada yer alan degiskenlerin
giivenirligini test etmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Cronbach alfa degerlerini

asagidaki gibi yorumlamak miimkiindiir (Y1ldiz, Uzunsakal, 2018, s.19.)

¢0.00 <0, <0.40 ise 6lgek giivenilir degildir.

¢0.40 <o <0.60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
¢0.60 <o <0.80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.
¢0.80 <o <1.00 ise dlgek yiiksek giivenilirliktedir.

4.2.1.1. Havayolu Kargo Hizmeti Fiyat Algilamasi Olg¢eginin Giivenilirlik
Analizi

Havayolu kargo fiyat algilamas: 6lgeginde giivenilirligi 6nemli l¢iide bozan
degiskenler tespit edilmis ve Olcekten ¢ikarilmistir. Sonra tekrar giivenilirlik analizi
yapilmistir. Giivenilirligi bozan degisken kalmayana dek giivenilirlik analizi
tekrarlanmistir. Buna gore HFA1 (Kargo hizmetinin fiyati diisiikse verilen hizmetin
kalitesi konusunda da endise duyarim), HFA15 (Hava kargo hizmetinin fiyati,
hizmetin kalitesinin iyi bir gostergesidir), HFA20 (Isletme yiiksek fiyatli hava kargo
hizmeti satin aldiginda bunun prestijini yasar), HFA21 (Hava kargo hizmetinin yiiksek
fiyatli olan1 satin alindiginda, baskalarina bir seyler ima etmis olursunuz), HFA22
(Siirekli olarak bir hava kargo hizmetinin en diisiik fiyatli versiyonunu satin alirsaniz
bagkalar1 sizin ucuzcu oldugunuzu diisiineceklerdir) olgekten ¢ikarilmistir. Nihai

olarak elde sonug Tablo 10°da ortaya konmaktadir.

Tablo 10: HFA Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach's Alpha N of Items
,689 20
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Tablo 10’da goriilebilecegi gibi havayolu kargo fiyat algilamasi 6lgeginde 20
degisken bulunmaktadir. Olgege iliskin Cronbach's Alpha degeri 0,689 olarak tespit

edilmistir. Bu da 6l¢egin oldukga gilivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2.1.2. Havayolu Kargo Hizmeti Miisteri Sadakati Olceginin Giivenilirlik
Analizi

Havayolu kargo fiyat algilamasi 6lgegine benzer sekilde havayolu kargo miisteri
sadakati Olgeginde giivenilirligi 6nemli Ol¢lide bozan bir degisken Olgekten
cikartlmistir. HMS9 (Bu hava kargo isletmesi fiyatlarinda artig yapsa bile, ben yine
ayni isletmeyi tercih ederim) degiskeni ¢ikarildiktan sonra tekrar giivenilirlik analizi

yapilmustir. Nihai olarak elde sonu¢ Tablo 11°de goériilmektedir.

Tablo 11: HMS Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha N of Items
,964 8

Tablo 11°de goriildiigl tizere havayolu kargo miisteri sadakati 6l¢eginde 8
degisken bulunmaktadir. Olcege iliskin Cronbach's Alpha degeri 0,964 olarak
belirlenmistir. Bu durumda, 6l¢egin yiiksek giivenilirlikte oldugunu ifade etmek

mumkindiir.

4.2.2. Olcek Puanlarinin Normallik Analizi

Olgek puanlarinin normal dagilip dagilmadigina yonelik olarak Kolmogorov-
Smirnov testi yapilmistir. Tablo 12 ve Tablo 13’de ortaya ¢ikan sonuglar
goriilmektedir. Sonuclara gore ol¢ek puanlarinin dagilimlarinin normal olmadig:

sonucuna ulagilmistir (p<0,10).
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Tablo 12: Fiyat Algilamasi Olgek Puan1 Normallik Analizi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik | Serbestlik Derecesi

Havayolu Kargo Hizmeti
Fiyat Algilamasi

,160

33

,032

a. Lilliefors Onem Diizeltmesi

Tablo 13: Miisteri Sadakati Ol¢ek Puan1 Normallik Analizi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik | Serbestlik Derecesi

Havayolu Kargo Hizmeti
Miisteri Sadakati

,210

33

,001

a. Lilliefors Onem Diizeltmesi

4.2.3. Isletmelere Ait Frekans Dagilhimlar

Bu kisimda, isletmelere ait havayolu kargo kullanim aligkanligi ve isletmeye ait

tanitict bilgilerin 6zelliklerine ait frekans dagilimlar1 yer almaktadir. Havayolu kargo

kullanim aligkanligina iliskin degiskenler; son bir yilda havayolu kargo isletmesi ile

kag kez ¢alisildigi, en ¢ok tercih edilen havayolu kargo isletmesi ve baslica havayolu

kargo kullanim nedeni seklinde siralanmaktadir. Isletmeye ait tanitici bilgiler ise

isletme tiirii, isletmenin kurulus yili, isletmenin faaliyet alan1 ve isletmenin yillik

cirosudur.

Tablo 14: KA1-Son bir yilda havayolu kargo isletmesi ile kag kez ¢aligildi?

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
4 kez ve alt1 8 24,2 24,2 24,2
5-8 6 18,2 18,2 42,4
9-12 6 18,2 18,2 60,6
13 kez ve iizeri 13 39,4 39,4 100,0
Toplam 33 100,0 100,0
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Tablo 14°de elde edilen sonuglara gore ankete katilan 33 isletmeden; 8 tanesi 4
kez ve alt1 (%24,2), 6 tanesi 5-8 kez (%18,2), 6 tanesi 9-12 kez (%18,2) ve 13 tanesi

13 kez ve lzeri (%39,4) olmak iizere son bir yilda havayolu kargo tasimaciligini

kullanmustir.

Tablo 15: KA2-En ¢ok tercih edilen havayolu kargo isletmesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Turkish Cargo 20 60,6 60,6 60,6
Pegasus Cargo 3 9,1 9,1 69,7
MNG Cargo 7 21,2 21,2 90,9
ULS Cargo 3 9,1 9,1 100,0
Toplam 33 100,0 100,0

Tablo 15’e gore ankete katilan 33 isletmeden; 20 tanesi Turkish Cargo (%60,6),
3 tanesi Pegasus Cargo (%9,1), 7 tanesi MNG Cargo (%21,2) 3 tanesi ULS Cargo

(%9,1) isletmesini tercih etmistir.

Tablo 16: KA3-Baslica havayolu kargo kullanim nedeni

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
ithalat 6 18,2 18,2 18,2
fhracat 23 69,7 69,7 87,9
Yurt ici Sati 3 9,1 9,1 97,0
Yurt i¢i Ahs 1 3,0 3,0 100,0
Toplam 33 100,0 100,0

Tablo 16°da goriilen sonuglara gore ankete katilan 33 isletmeden; 6 tanesi ithalat

(%18,2), 23 tanesi ihracat (%69,7), 3 tanesi yurt i¢i satis (%9,1) ve 1 tanesi ise yurt igi

alis (%3) nedenlerinden 6tiirti havayolu kargo tasimaciligini tercih etmistir.

Tablo 17: iB1-Isletme tiirii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ozel isletme 27 81,8 81,8 81,8
Yabanci sermayeli isletme 6 18,2 18,2 100,0
Toplam 33 100,0 100,0
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Tablo 17’de goriildiigli lizere arastirmaya dahil olan isletmelerin tiirleri yer

almaktadir. Ankete katilan 33 isletmeden; 27 tanesi 6zel isletme (81,8) ve 6 tanesi ise

yabanci sermayeli isletme (%18,2) olarak kayitlara gecmistir.

Tablo 18: IB2-isletmenin kurulus yil1

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1950 ve oncesi 3 91 91 91
1951 -1970 5 15,2 15,2 24,2
1971- 1990 9 27,3 27,3 51,5
1991- 2005 7 21,2 21,2 72,7
2006 -2015 7 21,2 21,2 93,9
2016 ve sonrasi 2 6,1 6,1 100,0
Toplam 33 100,0 100,0

Tablo 18’de gosterilen sonuglara gore ankete katilan 33 isletmeden; 3 tanesi

1950 ve oncesi (%9,1), 5 tanesi 1951-1970 (15,2), 9 tanesi 1971-1990 (%27,3), 7
tanesi 1991-2005 (%21,2), 7 tanesi 2006-2015 (%21,2) ve son olarak 2 tanesi ise 2016

ve sonrasinda (%06, 1) kurulmustur.

Tablo 19: IB3-Isletmenin faaliyet alan1

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Uretici isletme 14 42,4 42,4 42,4
Ticaret isletmesi 19 57,6 57,6 100,0
Toplam 33 100,0 100,0

Tablo 19°da da anlasilacagi tizere ankete katilan 33 isletmeden; 14 tanesi iiretici

isletme (%42,4) ve 19 tanesi ise ticaret islemesi (%57,6) olarak faaliyetlerini

stirdiirmektedir.
Tablo 20: IB4-Isletmenin yillik cirosu
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
250.001- 500.000 TL 3 91 9,1 9,1
500.001 — 1.000.000 TL 3 91 9,1 18,2
1.000.001 - 2.000.000 TL 8 24,2 24,2 42,4
2.000.001 — 4.000.000 TL 5 15,2 15,2 57,6
4.000.001 TL ve iizeri 14 42,4 42,4 100,0
Toplam 33 100,0 100,0
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Tablo 20°de ankete katilan 33 isletmenin 2020 yil1 yillik cirolar1 yer almaktadir.
Buna gore igletmelerin; 3 tanesi 250.0001-500.000 TL (%9,1), 3 tanesi 500.001-
1.000.000 TL (%9,1), 8 tanesi 1.000.001-2.000.000 TL (%24,2), 5 tanesi 2.000.001—
4.000.000 TL (%15,2) ve son olarak 14 tanesi 4.000.001 TL ve tizeri (%42,2) yillik

ciroya sahiptir.

4.2.4. Havayolu Kargo Fiyat Algillamasinin Havayolu Kargo Miisteri
Sadakatine Etkisi

Bu kisimda, havayolu kargo fiyat algilamasinin havayolu kargo miisteri sadakati
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu sebeple Tablo 21’de ortaya konan regresyon
analizinden faydalanilmistir. Veriler normal dagilim goéstermediginden, oncelikle
veriler normal dagilima uygun hale getirilmistir. Ardindan regresyon analizi

gerceklestirilmistir.

Tablo 21: Havayolu Kargo Fiyat Algilamasinin Havayolu Kargo Miisteri Sadakati

Uzerindeki Etkisi
Standardize Edilmemis Stan@ar@ize
Katsayilar Edilmis
Katsayilar t p R?
B Std. Hata Beta
Sabit 4,715 15,576 ,303| ,764
E.a"ayo'“ Kargo | 93003 | 30,210 135 761 452 018
iyat Algilamasi

Tablo 21°de havayolu kargo fiyat algilamasinin havayolu kargo miisteri sadakati
tizerinde istatistiki olarak bir etkisinin olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla, Ho

hipotezi kabul edilmektedir.
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SONUC

Teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte kiiresellesen diinyada
insanoglunun istekleri ve beklentileri siirekli degisim i¢ine girmis ve bu durum ticari
faaliyetlerin son derece hizl1 bir sekilde gerceklesmesini mecbur kilmustir. Isletmeler;
kiiresel pazarda rakiplerinin Oniine gecebilmek ve pazar paymni her daim yiiksek
tutarak varliklarini siirdiiriilebilir kilmak i¢in en hizli ulasim yolu olan havayolu
tasimaciligini dolayisiyla havayolu kargo tasimaciligini aktif bir sekilde kullanmaya

baslamislardir.

Havayolu kargo tasimaciligs; yiiksek hiz, belli kosullar altinda genis ulasim ag1
kurma, giivenlik gibi gok 6nemli avantajlara sahip olan bir tasima sistemidir. Ozellikle
aciliyet gerektiren kargolarin uzun mesafede tasinmasi igin etkili bir sistem olarak
degerlendirilmektedir. Bununla beraber; cografi agidan biiyiik, yerlesme agisindan
daginik, dogal kosullar yoniinden de ulagim aglar1 i¢in elverisli olmayan iilkelerde,
aktif olarak kullanilan havayolu kargo tasimaciligi ¢ok yiiksek maliyetlere neden
olmaktadir. Ozellikle altyap: konusunda ¢ok biiyiik yatirimlar gerektiren havayolu
kargo tasimaciligi, yolcu tasimaciligina kiyasla yakit ve operasyon maliyetleri vb. gibi
yiiksek giderli sabit maliyetlere ek olarak; kargo ucusu i¢in elverisli ugaklara, son
teknoloji kargo ellegleme operasyon ekipmanlarina, intermodal tagimacilik i¢in gerekli
lojistik operasyonlari gergeklestirilebilecek alanlara, her tiirlii kargoya uygun depo ve

antrepolara sahip olmak ve bu maliyetlere katlanmak zorundadir.

Havayolu kargo tagimaciligi hizmeti veren igletmelerin, misterileri ile ilgili
degerlendirmeler yaparken tizerinde durmasi gereken konularin arasinda, havayolu
kargo hizmeti kullanan miisterilerin fiyat algilamalar1 ile miisteri sadakatlerinin yer
aldigim1 ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu calismada; havayolu kargo
tasimaciligr hizmeti alan isletmelerin fiyat algilamalariin havayolu kargo isletmesine

olan sadakatlerinin {izerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma; Marmara Bolgesi igerisinde faaliyet gosteren ve Istanbul ili
igerisindeki havalimanlarini kullanan 33 isletme ile veri toplama yontemi olarak anket
kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan 33 isletmeden son bir yilda
havayolu kargo tasimaciligini 8 tanesi 4 kez ve alt1 (%24,2), 6 tanesi 5-8 kez (%18,2),
6 tanesi 9-12 kez (%18,2) ve 13 tanesi ise 13 kez ve tizeri (%39.,4) kez kullanmistir.
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Bu siire igerisinde 20 isletme Turkish Cargo (%60,6), 3 isletme Pegasus Cargo (%9,1),
7 isletme MNG Cargo (%21,2) ve 3 isletme ise ULS Cargo (%9,1) havayolu kargo
isletmesini tercih etmistir. Bu havayolu isletmelerini tercih eden 6 isletme ithalat
(%18,2), 23 isletme ihracat (%69,7), 3 isletme yurt i¢i satis (%9,1) ve 1 isletme ise
yurt i¢i alig (%3) nedenlerinden 6tiirii havayolu kargo tasimaciligindan yararlanmistir.
Havayolu kargo hizmeti alan 27 isletme 6zel isletme (81,8), 6 isletme ise yabanci
sermayeli isletme (%18,2) olarak kayitlara ge¢mistir. Bu igletmelerden 3 tanesi 1950
yil1 ve dncesi (%9,1), 5 tanesi 1951-1970 yillari arasinda (%15,2), 9 tanesi 1971-1990
yillart arasinda (%27,3), 7 tanesi 1991-2005 yillar1 arasinda (%21,2), 7 tanesi 2006-
2015 yillar1 arasinda (%21,2) ve 2 tanesi ise 2016 yili ve sonrasinda (%6,1)
kurulmustur. Ankete katilan 14 isletme iiretici isletme (%42,4) iken, 19 isletme ise
ticaret islemesi (%57,6) olarak faaliyet gostermektedir. 2020 Yili cirolarina gore
isletmeler; 3 isletme 250.0001-500.000 TL (%9,1), 3 isletme 500.001-1.000.000 TL
(%9,1), 8 isletme 1.000.001-2.000.000 TL (%24,2), 5 isletme 2.000.001-4.000.000
TL (%15,2) ve son olarak 14 isletme ise 4.000.001 TL ve tizeri (%42,2) seklinde

siralanmaktadirlar.

Arastirmada test edilen temel hipotez asagidaki sekilde ifade edilmistir:

Ho: Havayolu kargo kullanan igletmelerin fiyat algilamalari miisteri

sadakatlerine istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmamaktadir.

Hi: Havayolu kargo kullanan isletmelerin fiyat algilamalari miisteri

sadakatlerine istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmaktadir.

Arastirmada; havayolu kargo fiyat algilamasimin havayolu kargo miisteri
sadakati iizerinde istatistiki olarak bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu

durumda Ho hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada elde sonucu daha saglikli degerlendirmek adina yapilan diger
caligmalarla karsilagtirmalar yapmak faydali olacaktir. 2014 yilinda Karakas Geyik ve
Gokgen tarafindan yayimlanan “Tiirkiye’de Internet Servis Saglayicilar1 Sektériinde
Miisteri Sadakati ve Bilesenlerinin Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmesi” baslikli
makalelerinde yer alan hipotezlerden birisi “Fiyat algisinin miisteri sadakati tizerinde

pozitif bir etkisi vardir” seklindedir (Karakas Geyik, Gokgen, 2014, s.167). Yapisal

134



esitlik modellemesi sonucunda s6z konusu hipotezin dogrulanmadig1 ortaya ¢ikmistir
(Karakas Geyik, Gokgen, 2014, s. 178). Elde edilen bu sonuca yonelik olarak; sadik
miisterilerin, fiyat duyarlilig1 olduke¢a diisiik olan miisteriler olduklarmi ve yiiksek
sadakat diizeyinde bulunan miisterilerin fiyattan bagimsiz olarak hareket ettiklerini
ifade etmislerdir (Karakas Geyik, Gokgen, 2014, s. 179). Bu sonug, arastirmada elde

edilen sonug ile benzerlik gostermektedir.

Arastirmada elde edilen sonucu Narunart ve Panjakajornsak (2019, s.130)
yayimladiklar1 makalede yer alan ifadeleri ile desteklemislerdir. Fiyat duyarsizligini,
miisterinin iiriinlin fiyatinda bir artis olsun veya olmasin, diger iirlinlere gegmeme
taahhiidiiyle sadakatini gostermesi seklinde ifade etmislerdir. Dolayisiyla benzer

sekilde sadik miisterilerin fiyattan bagimsiz hareket ettikleri dile getirilmistir.

Anuwichanont (2011, s.37) yolcular ile gergeklestirdigi arastirmada; havayolu
baglaminda fiyat algisinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemis, hizmet
sadakatinin agiklanmasinda misterilerin fiyat algisinin diizenleyici etkisini ele
almistir. Fiyat algisinin diizenleyici etkisi 6nemli 6l¢iide belirgin, sadece marka etkisi
ve sadakat yapilar1 arasindaki iliskiye bagl olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore
fiyat algilamasi direkt olarak marka sadakate etki etmemekte ve aragtirmadaki sonug

ile benzerlik gostermektedir.

O’Cass ve Frost (2002, s.70), miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin almasinda
etkili olan faktorleri, marka ve nicelik seklinde siralamislardir. Marka sadakati olan
miisterilerin sadakat diizeyi daha diisiik olan miisterilere gore fiyat artislarindan daha
az etkilendigi fakat nicelik s6z konusu oldugu zaman fiyat hassasiyetinin daha fazla
onem kazandig1 anlagilmistir. Nicelik degiskenin etkisi haricinde bu arastirma
sonucunun da arastirmada elde edilen sonug ile kismen Ortiistiiglinii ifade etmek

mumkindiir.

Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik ve Cha (2001, s.234), ulusal miisteri
memnuniyeti endeksi modellerinin evrimi ve gelecegini, havayollarinin da yer aldigi
bes farkli endiistri bazinda incelemislerdir. Havayollari agisindan fiyatin sadakate olan

pozitif etkisini, diisiik de olsa ortaya koymuslardir (Johnson vd., 2001. S.237).

Daha yakin tarihli arastirmalarda elde edilen sonuglarin, arastirmada elde edilen

sonug ile benzerlik gdstermesini; miisterilerin zamanla sadakat anlayislarinin degistigi
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seklinde yorumlamak miimkiindiir. Miisterilerin sadakat diizeyleri arttik¢a, fiyat

algilamalarindan bagimsiz hareket etmektedirler.

Hem arastirmada elde edilen sonuca hem de literatiirde yer alan benzer
caligmalarin sonuclarina bakildiginda, fiyat algilamasinin miisteri sadakati lizerinde
etkisinin ya olmadig1 ya da ¢ok sinirli oldugu goriilmektedir. Bu durumun endiistriyel
pazar (B2B — Business to Business) i¢in de benzer ya da farkli olup olmadigi ise
arastirma ile ortaya konmustur. Ortaya ¢ikan sonucun literatiirii destekler nitelikte ve

benzer oldugu sonucuna ulasilmistir.

Buraya kadar anlatilanlara ilave olarak; bu konuda ¢alismak isteyen arastirmaci
ve akademisyenlere Onerilerde bulunmak da miimkiindiir. Aragtirmada diigiik sayida
bir 6rneklem ile calisilmistir. Daha biiyiik sayida bir 6rneklem ile ¢alisilmasi ve ortaya

¢ikan sonuclarin karsilastirilmasi faydali olacaktir.

Sadece havayolu kargo degil, farkli alanlarda ya da sektdrlerde de arastirma
tekrarlanip, ortaya ¢ikan sonuglarin kiyaslanmasi, alan ya da sektorel olarak farklilik

veya benzerliklerin belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin farkl bolge ya da lilkelerde tekrarlanmasi Onerilebilir. Boylece,
bolgeler veya iilkeler agisindan farklilik ya da benzerlikleri tespit etmek miimkiin hale

gelecektir.

Bu arastirmanin Covid-19 pandemisi doneminde yapildigi diisiintildiigiinde,
ortaya ¢ikan sonuglarda pandeminin etkisi olma ihtimali s6z konusudur. Bu etkinin
olup olmadiginin anlasilmasi ve ortaya konmasi adina, pandemi déneminin ardindan

arastirmay1 tekrarlamak ve elde edilen sonuglar1 kiyaslanmasi faydali olacaktir.

Son olarak; havayolu kargo miisterilerinin fiyat algilamalar1 ve misteri
sadakatleri ile iliskilendirilebilecek farkli degisken ya da degiskenlerle, hatta havayolu
kargo miisterilerinin fiyat algilamalari ve miisteri sadakatleri arasinda diizenleyici
etkide bulunabilecegi diistiniilen degisken ya da degiskenlerle de arastirmanin

tekrarlanmasi Onerilebilir.

136



KAYNAKCA

Aaker, A.D. (2009a). Gii¢lii Markalar Yaratmak. Istanbul: MediaCat

Aaker, A.D. (2009b). Marka Deger yonetimi. Istanbul: MediaCat; Aktaran: Simsek,
H.H. (2019). Havayolu Sektoriinde Marka Kisiligi ve Marka Denkligi
Arasindaki Iliskive Yonelik Bir Uygulama (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Hacettepe Universitesi, Ankara.

ABD’nin 1 Numarasindan Pazarlama Taktikleri, (2002). istanbul: Capital. Erisim
adresi: https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/abdnin-1-
numarasindan-pazarlama-taktikleri

Acuner, T., ve Acuner, S.A. (2001). Toplam Hizmet Kalitesi Yonetimi ve Miisteri
Memnuniyeti Saglamadaki Rolii. Pazarlama Diinyast Dergisi, s.72.; Aktaran:
Glinay, T., ve Akin, H. (2015). TGS yer hizmetleri A.S.’de ISO 10002 miisteri
memnuniyeti kalite yOnetimi sisteminin uygulanmasi ve istatiksel olarak
degerlendirilmesi. Anadolu Bil Meslek Yiiksekokulu Dergisi, (37), 33-48.
Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/abmyoder/issue/46669/585174

Acan, B., ve Erdil, T.S. (2007). Miisteri Memnuniyetinin Tanimlanmasinda Urii ve
Kalite Ozelliklerinin Degerlendirilmesi ve Istanbul Halk Ekmek Uygulamast.
12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Sakarya, 251-268.

Akan, Y., ve Kaynak, S. (2008). Tiiketicilerin sikayet diisiincesini etkileyen faktorler.
Ankara  Universitesi SBF  Dergisi, 63(2), 1-19. Erisim adresi:
https://app.trdizin.gov.tr/makale/ TORBNES5gZzQ/tuketicilerin-sikayet-
dusuncesini-etkileyen-faktorler

Akhter, S.H. (2009). Niches at the Edges: Price-Value Tradeoff, Consumer Behavior,
and Marketing Strategy. Journal of Product & Brand Management, 18(2), 136-
142. Erisim adresi: https://doi.org/10.1108/10610420910949031

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

Aktuglu, I.K. (2004). Marka yonetimi: Giiglii ve basarily markalar icin temel ilkeler.
Istanbul: Iletisim Yaymlari.

Alford, L.B. ve Biswas, A. (2002). The Effects of Discount Level, Price Consciousness
and Sale Proneness on Consumers’ Price Perception and Behavioral Intention.
Journal of Business Research, 55, 775-783. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(00)00214-9

Alford, L.B., ve Engelland, T.B. (2000). Advertised Reference Price Effects on
Consumer Price Estimates, Value Perception, and Search Intention. Journal of
Business Research, 48(2), 93-100. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(98)00095-2

Allaway, A.W., Gooner, R.M., Berkowitz, D., ve Davis, L. (2006). Deriving and
exploring behavior segments within a retail loyalty card program. European

137


https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/abdnin-1-numarasindan-pazarlama-taktikleri
https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/abdnin-1-numarasindan-pazarlama-taktikleri
https://dergipark.org.tr/tr/pub/abmyoder/issue/46669/585174
https://app.trdizin.gov.tr/makale/T0RBNE5qZzQ/tuketicilerin-sikayet-dusuncesini-etkileyen-faktorler
https://app.trdizin.gov.tr/makale/T0RBNE5qZzQ/tuketicilerin-sikayet-dusuncesini-etkileyen-faktorler
https://doi.org/10.1108/10610420910949031
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(00)00214-9
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(98)00095-2

Journal of Marketing, 40(11/12), 1317-1339. Erisim  adresi:
https://doi.org/10.1108/03090560610702830

Altan, M., ve Engin, O. (2003). Bir seyahat isletmesinde miisteri memnuniyetinin
ol¢iilmesi. Selcuk Universitesi IIBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi,
3(6), 84-98. Erisim adresi:
http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/view/751

Altintag, M.H. (2000). Tiiketici Davraniglari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine.
Bursa: Alfa Yayinlari.

Alvarez, B.A. ve Casielles, R.V. (2006). How could Reference Price and Loyalty
Influence Brand Choice?. International Journal of Entrepreneurship and Small
Business, 3(3/4), 287-309. Erisim adresi: DOI:10.1504/1JESB.2006.009276

Amaruchkul, K., ve Lorchirachoonkul, V. (2011). Air Cargo Capacity Allocation for
Multiple Freight Forwarders. Transportation Research Part E: Logistics and
Transportation Review, 47(2), 30-40. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.tre.2010.07.008

Anderson, R.E. (1973). Consumer Dissatisfaction: The Effect of Disconfirmed
Expectancy on Percieved Product Performance. Journal of Marketing
Reseach,10(1), 38-44. Erisim adresi: https://doi.org/10.2307/3149407

Anuwichanont, J. (2011). The Impact Of Price Perception On Customer Loyalty In
The Airline Context. Journal of Business & Economics Research (JBER), 9(9),
37-50. Erisim adresi: https://doi.org/10.19030/jber.v9i9.5646

April 2021: volumes back to normal, rates still go up, but drop 12% year-on-year,
(17.5.2021). Erisim adresi: https://worldacd.com/trends

Atilgan, K.O., ve Kiigiiktalaslio, M. (2019). Uriin Satislarinda Uygulanan Kitlik
Mesajlarinin ve Fiyat Indirimlerinin Satin Alma Istekliligine Etkisinin
Incelenmesi. Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 20(2), 375-
401. Erisim adresi: https://doi.org/10.24889/ifede.628972

Ayas, N. (2012). Marka degeri algilamalarinin tiiketici satin alma davranisi lizerine
etkisi. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 7(1), 163-183. Erisim adresi:
http://acikerisim.lib.comu.edu.tr:8080/xmlui/handle/COMU/395

Aydemir, A. (2012, 19.03). Canli Hayvan Tasimacilign Uzerine, [Roportaj]. Erisim
adresi:http://havakargoturkiye.com/Roportaj/7/189/canli-hayvan-tasimaciligi-
uzerine

Bakanauskas, A., ve Andrius, J. (2010). Customer value: Determination in undefined
environment. Organizaciju Vadyba: Sisteminiar Tyrimai, 53,7-18. Erisim
adresi: https://hdl.handle.net/20.500.12259/36155

Bakirtas, H. (2013). Miisteri iliskilerinde Stratejik Yaklasim. Eskisehir: T.C. Anadolu
Universitesi Yaymni No/3001

138


https://doi.org/10.1108/03090560610702830
http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/view/751
http://dx.doi.org/10.1504/IJESB.2006.009276
https://doi.org/10.1016/j.tre.2010.07.008
https://doi.org/10.2307/3149407
https://doi.org/10.19030/jber.v9i9.5646
https://worldacd.com/trends
https://doi.org/10.24889/ifede.628972
http://acikerisim.lib.comu.edu.tr:8080/xmlui/handle/COMU/395
http://havakargoturkiye.com/Roportaj/7/189/canli-hayvan-tasimaciligi-uzerine
http://havakargoturkiye.com/Roportaj/7/189/canli-hayvan-tasimaciligi-uzerine
https://hdl.handle.net/20.500.12259/36155

Balik, F.M. (2015). Hava Kargo Tasimaciligi ve Tiirkiye'deki Gelisimini Etkileyen
Faktorler (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Kocatepe Universitesi,
Afyon.

Baloglu, S. (2002). Dimensions Of Customer Loyalty: Seperating Friends From Well
Wishers. Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarterly, 143(1), 47-
60. Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0010-8804(02)80008-8

Bao, Y., ve Mandrick, C.A. (2004), Discerning Store Brand Users from Value
Consciousness Consumers: The Role of Prestige Sensitivity and Need for
Cognition. Advances in Consumer Research, 31, 707-711. Erisim adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/9000/volumes/v31/NA-31

Bardi, E.J., Coyle, J.J., ve Novack, R.A. (2006). Management of Transportation. USA:
Thomson South-western

Barsky, J.D. (1996). World Class Customer Satisfaction. USA: McGraw-Hill

Barutcu, S. (2007). GSM Sektériinde Miisteri Bagliligi (Pamukkale Universitesi
Ogrencilerinin GSM Operatdrlerine Bagliliklar1 ve Bagliliklarini Etkileyen
Faktorler). Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 9(1), 349-372. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/pub/akuiibfd/issue/1631/20463

Bas, A., Senbabaoglu, E., ve Délarslan, E.S. (2016). isletmelerin Miisteri Odaklilik ve
Miisteri Tatmini Diizeylerinin Giiven Olusumuna Etkisi: Miisteri Boyutunda
Bir Degerlendirme. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 71(4), 1267-1289 Erisim
adresi: https://doi.org/10.1501/SBFder 0000002431

Baganbas, S. (2013). Algilanan kalite ile miisteri tatmini arasindaki iligki: Filtre
kullanicilari tizerine yapilan ampirik bir ¢alisma. Akademik Bakis Dergisi. 34,
1-21. Erisim adresi: https://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-
1423867874.pdf

Batmaz, Y. (2008). Iliski kalitesi bilesenlerinin miisteri sadakati lizerine etkisi: bir
aragtirma (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Kocaeli Universitesi,
Kocaeli.

Batur, B.S. (2008). Hava yolcu ve kargo tasimaciligi; Diinyada ve Tiirkiye’ de
uygulamalar (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Dokuz Eyliil
Universitesi, Izmir.

Baykal, M., ve Ayyildiz, A.Y. (2020). Veri Tabanli Pazarlama Faaliyetlerinin Miisteri
Sadakatine Etkisi: Kusadasi’ndaki 4 ve 5 Yildizli Otel Yéneticileri Uzerine Bir
Uygulama. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 8(2), 1247-1268.
Erigim adresi: DOI:10.21325/jotags.2020.606

Bei, L.T., ve Chiao, Y.C. (2001). An Integrated Model For The Effects of Perceived
Product, Perceived Service Quality, and Perceived Price Fairness on Consumer
Satisfaction and Loyalty. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction
and  Complaining  Behavior, 14, 125-140.  Erisim  adresi:
https://www.scirp.org/reference/referencespapers.aspx?referenceid=2672883

139


https://doi.org/10.1016/S0010-8804(02)80008-8
https://www.acrwebsite.org/volumes/9000/volumes/v31/NA-31
https://dergipark.org.tr/en/pub/akuiibfd/issue/1631/20463
https://doi.org/10.1501/SBFder_0000002431
https://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423867874.pdf
https://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423867874.pdf
http://dx.doi.org/10.21325/jotags.2020.606
https://www.scirp.org/reference/referencespapers.aspx?referenceid=2672883

Bektas, H., ve Akman, S.U. (2014). Yiiksekogretimde hizmet kalitesinin Olgegi:
giivenilirlik ve gecerlilik analizi. Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi
Ekonometri ve Istatistik Dergisi, (18), 116-133. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuekois/issue/8996/112135

Bektas, N.O. (2005). Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarimn Rolii ve
Perakendecilik Sektoriinde Bir Uygulama. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Berger, P., ve Nasr, N. (1998). Customer Lifetime Value: Marketing Models and
Applications, Journal of Interactive Marketing, 12(1), 17-30. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1002/(SICI1)1520-6653(199824)12:1%3C17::AlD-
DIR3%3E3.0.CO;2-K

Bergmann, K. (1998), Angewandtes Kundenbindungsmanagement. Frankfurt: Peter
Lang GmbH, Internaitonaler VVerlag der Wissenschaft

Berman, B. (2006). Developing an Effective Customer Loyalty Program. California
Management Review, 49(1) 123-148. Erigim adresi:
https://doi.org/10.2307%2F41166374

Berry, L.L. (1981). The employee as customer. Journal of Retail Banking, 3(1), 33-
40. Erisim adresi: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0
84986096135&origin=inward#

Bilgili, T. (2008). Lojistikte hiz yonetimi: Kiiresel bir isletmede hiz matrisinin
uygulanmast (Yayimlanmamig Doktora Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir

Binkley, J.K. ve Bejnarowicz, J. (2003). Consumer price awareness in food shopping:
the case of quantity surcharges. Journal of Retailing, 79(1), 27-35. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1016/S0022-4359(03)00005-8

Bircan, K., Durukal, E.A., ve Okursoy, A. (2014). Bankacilik Sektoriinde Miisteri
Iliskileri Yonetimi ve Calisanlar Tarafindan Degerlendirilmesi. Ekev Akademi
Dergisi, 18(58), 647-662. Erisim adresi:
https://www.researchgate.net/publication/288837776 BANKACILIK SEKT
ORUNDE_MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE CALISANLAR TAR
AFINDAN DEGERLENDIRILMESI

Biswas, A., ve Blair, E.A. (1991). Contextual effects of reference prices in retail
advertisements. Journal of Marketing, 55(3), 1-12. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1252143

Blair, E.A., ve Landon, E.L. (1981). The Effects of Reference Prices in Retail
Advertisements. Journal of Marketing, 45(2), 61-69. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1251665

Bowen, J.T., ve Chen, S.L. (2001). The Relationship Between Customer Loyalty and
Customer Satisfaction. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 13(5), 213-217. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/09596110110395893

140


https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuekois/issue/8996/112135
https://doi.org/10.1002/(SICI)1520-6653(199824)12:1%3C17::AID-DIR3%3E3.0.CO;2-K
https://doi.org/10.1002/(SICI)1520-6653(199824)12:1%3C17::AID-DIR3%3E3.0.CO;2-K
https://doi.org/10.2307%2F41166374
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0%2084986096135&origin=inward
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0%2084986096135&origin=inward
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(03)00005-8
https://www.researchgate.net/publication/288837776_BANKACILIK_SEKTORUNDE_MUSTERI_ILISKILERI_YONETIMI_VE_CALISANLAR_TARAFINDAN_DEGERLENDIRILMESI
https://www.researchgate.net/publication/288837776_BANKACILIK_SEKTORUNDE_MUSTERI_ILISKILERI_YONETIMI_VE_CALISANLAR_TARAFINDAN_DEGERLENDIRILMESI
https://www.researchgate.net/publication/288837776_BANKACILIK_SEKTORUNDE_MUSTERI_ILISKILERI_YONETIMI_VE_CALISANLAR_TARAFINDAN_DEGERLENDIRILMESI
https://doi.org/10.2307/1252143
https://doi.org/10.2307/1251665
https://doi.org/10.1108/09596110110395893

Brown, S.A. (2000). Customer Relationship Management: A Strategic Imperative in
The World Of The Business. Canada: Thom Wiley And Sons.

Bruce, L.A., ve Biswas, A. (2002). The effects of discount level, price consciousness
and sale proneness on consumers' price perception and behavioral intention.
Journal of Business Research, 55(9), 775-783. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(00)00214-9

Bruhn, M. (2014). Marketing, Grundlagen fiir Studium und Praxis. Germany: Gabler
Erisim adresi: DOI:10.1007/978-3-658-24473-6

Burman, B., ve Biswas, A. (2004). Reference Prices in Retail Advertisements:
Moderating Effects of Market Dispersion and Need for Cognition on Consumer
Value Perception and Shopping Intention. Journal of Product & Brand
Management, 13(6), 379-385. Erisim adresi:
DOI:10.1108/10610420410560280

Burucuoglu, M. (2011). Miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmada miisteri
sikayetleri yonetiminin etkinligi: Bir érnek olay incelemesi (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Karaman.

Butler, C.K. (2007). Prospect Theory and Coercive Bargaining. The Journal of
Conflict Resolution, 51(2), 227-250. Erigim adresi:
https://www.jstor.org/stable/27638547

Butscher, S.A. (2002). Customer clubs and loyalty programmes. Gower Publishing
Limited.

Buttle, F. (1995). Servqual: Review, Critque, Research Agenda. European Journal of
Marketing, 30(1), 8-32. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/03090569610105762

Byun, S.E., ve Sternquist, B. (2010). Reconceptualization of price mavenism: do
Chinese consumers get a glow when they know?, Asia Pacific Journal of
Marketing and  Logistics, 22(3), 279-293.  Erisim  adresi:
https://doi.org/10.1108/13555851011062232

Caceres, R.C., ve Paparoidamis, N.G. (2007). Service quality, relationship satisfaction,
trust, commitment and business-to-business loyalty. European Journal of
Marketing, 41(7/8), 836-867. Erigim adresi:
https://doi.org/10.1108/03090560710752429

Calder, B., ve Burnkrant, R. (1977). Interpersonal Influence on Consumer Behavior:
An Attribution Theory Approach. Journal of Consumer Research, 4(1), 29-38.
Erigim adresi: https://doi.org/10.1086/208676

Campbell, M.C. (2007). Says Who?!? How the Source of Price Information and Affect
Influence Perceived Price (Un)fairness. Journal of Marketing Research, 44(2),
261-271. Erisim adresi: DOI:10.1509/jmkr.44.2.261

141


https://doi.org/10.1016/S0148-2963(00)00214-9
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-24473-6
http://dx.doi.org/10.1108/10610420410560280
https://www.jstor.org/stable/27638547
https://doi.org/10.1108/03090569610105762
https://doi.org/10.1108/13555851011062232
https://doi.org/10.1108/03090560710752429
https://doi.org/10.1086/208676
http://dx.doi.org/10.1509/jmkr.44.2.261

Canli hayvan tagimaciliginda branglasmaya ihtiyac¢ var!. (2013, 20 Aralik). Erigim
adresi: Https://www.lojistikhatti.com/haber/2013/12/canli-hayvan-
tasimaciliginda-branslasmaya-ihtiyac-var

Cargo airports worldwide by freight volume from 2014 to 2019 (9.6.2020). Erisim
adresi:  https://www.statista.com/statistics/270201/freight-volume-of-cargo-
airports-worldwide/

Chan, C. K., Harry, H.K.H., So, S.K.P., ve Chan, C.B.H. (2012). Agent — Based Flight
Planning System For Enhancing The Competitiveness Of The Air Cargo
Industry. Expert Systems with Applications, 39(13), 11325-11334. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.02.031

Cihan, A. (2016). Miisteri, Miisteri Iliskileri Kavrami ve Miisteri Hizmetlerinin
Degisen Yapisi. Erisim adresi: https://www.slideshare.net/abdulahbrc/mteri-
likileri-ynetimi-58775306

Collins, M., Parsa, H.G. (2006). Pricing Strategies to Maximize Revenues in the
Lodging Industry. International Journal of Hospitality Management. 25(1),
91-107. Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2004.12.009

Crompton, J.L. (2010). Eleven Strategies for Reducing Negative Responses to Price
Increases for Public Park and Recreation Services. The Journal of Park &
Recreation Administration, 28(3) 114-146 Erisim adresi:
https://js.sagamorepub.com/jpra/article/view/1377

Cronin, J.JR., Brady, M.K., ve Hult, G.T.M. (2000). Assessing the Effects of Quality,
Value, and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in
Service Environments. Journal of Retailing, 76(2), 193— 218. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(00)00028-2

Cross, R.G., ve Dixit, A. (2005). Customer-Centric Pricing: The Surprising Secret for
Profitability. Business Horizons, 48(6), 483-491. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2005.04.005

Currall, S.C., ve Epstein, M.J. (2003). The Fragility of Organizational Trust: Lessons
from the Rise and Fall of Enron. Organizational Dynamics, 32(2), 193-206.
Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0090-2616(03)00018-4

Cabuk, S., Sahin, A., ve Atilgan, K. (2019). Tiiketicilerin abartili referans fiyata
yonelik algilarinin markali kot pantolon satin alma davranist agisindan
incelenmesi. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 28(2),
286-293. Erisim adresi: https://doi.org/10.35379/cusosbil.570965

Calhan, H., Cakici, A., Karamustafa, K. (2012). Miisteri degeri, miisteri sermayesi ve
otel performansi iligkisi iizerine kavramsal bir degerlendirme. Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(33), 87-120. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/erusosbilder/issue/23767/253359

Canci, M., ve Erdal, M. (2003A). Lojistik Yonetimi. Istanbul: UTIKAD.
Canc1, M., ve Erdal, M. (2003B). Uluslararas: Tasimacilik Yonetimi, Istanbul: Utikad,

142


https://www.lojistikhatti.com/haber/2013/12/canli-hayvan-tasimaciliginda-branslasmaya-ihtiyac-var
https://www.lojistikhatti.com/haber/2013/12/canli-hayvan-tasimaciliginda-branslasmaya-ihtiyac-var
https://www.statista.com/statistics/270201/freight-volume-of-cargo-airports-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/270201/freight-volume-of-cargo-airports-worldwide/
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.02.031
https://www.slideshare.net/abdulahbrc/mteri-likileri-ynetimi-58775306
https://www.slideshare.net/abdulahbrc/mteri-likileri-ynetimi-58775306
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2004.12.009
https://js.sagamorepub.com/jpra/article/view/1377
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(00)00028-2
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2005.04.005
https://doi.org/10.1016/S0090-2616(03)00018-4
https://doi.org/10.35379/cusosbil.570965
https://dergipark.org.tr/tr/pub/erusosbilder/issue/23767/253359

Celik, A. (2015). Hava Kargo Tasimacilig1 ve Tiirkiye (Kto Raporlari). Konya: KTO.
Erisim  adresi:  http://www.kto.org.tr/hava-kargo-tasimaciligi-ve-turkiye-
1231h.htm

Celik, H. (2009). Hizmet ortaminin sehirlerarasi yolcu tasima hizmetlerinde algilanan
kalite lizerindeki etkisinin incelenmesi. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 38(2), 157-183 Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziuiibfd/issue/28329/301063

Cetiner, V. (2012“). Miisteri Sadakati Olusturmada Miisteri Iliskileri Yonetiminin
Etkisi ve Onemi (Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Nigde Universitesi,
Nigde).

Cetintiirk, 1. (2017). Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati: Universite
Sosyal Tesisleri Uzerine Bir Arastirma. Seyahat ve Otel sletmeciligi Dergisi,
14(2), 93-109. Erisim adresi: https://doi.org/10.24010/s0id.335089

Cmar, A.T. (2007). Isletmelerde miisteri hizmeti ve miisteri memnuniyeti ile farkli
bankalar ve bolgeler i¢in miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik uygulama
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Adnan Menderes Universitesi, Aydin

Cilek, A. (2017). Satis1 Arttiracak Fiyatlandirma Stratejisi [Coulter, K.S., Choi, P., ve
Monroe, K.B. (2012), Comma N' cents in pricing: The effects of auditory
representation encoding on price magnitude perceptions. Journal of Consumer
Psychology, 22(3), 395-407]. Erisim adresi https://www.alicilek.com.tr/satisi-
arttiracak-fiyatlandirma-stratejisi/

Cilesiz, E., ve Selguk, G. (2018). Hizmet Adaleti, Fiyat Adaleti ve Gliven Algilarinin
Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Kis Koridorunda Konaklayan
Yabanci Turistler Uzerine Bir Arastrma. Giincel Turizm Arastirmalari
Dergisi, 2(1), 42-78. Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/pub/guntad/issue/38048/419803

Dekimpe, M.G., Steenkamp, J.B.M., ve Mellens, M. (1997). Decline and Variability
in Brand Loyalty. International Journal of Research in Marketing, 14(5), 405-
420. Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0167-8116(97)00020-7

Delfmann, W. (2005). Strategic Management in the Aviation Industry. London,
Ashgate Publishing.

Della B.A.J., Monroe, K.B., ve McGinnis, J.M. (1981). Consumer perceptions of
comparative price advertisements. Journal of Marketing Research, 18(4), 416-
427. Erisim adresi: https://doi.org/10.2307/3151334

Dellaert, B.G.C., ve Lindberg. K. (2003). Variations in Tourist Price Sensitivity: A
Stated Preference Model to Capture the Joint Impact of Differences in
Systematic Utility and Response Consistency, Leisure Sciences, 25(1), 81-96,
Erigim adresi: https://doi.org/10.1080/01490400306557

Deming, W.E. (1996). Krizden Cikis. Istanbul: Kalder Yayinlari.

143


http://www.kto.org.tr/hava-kargo-tasimaciligi-ve-turkiye-1231h.htm
http://www.kto.org.tr/hava-kargo-tasimaciligi-ve-turkiye-1231h.htm
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziuiibfd/issue/28329/301063
https://doi.org/10.24010/soid.335089
https://www.alicilek.com.tr/satisi-arttiracak-fiyatlandirma-stratejisi/
https://www.alicilek.com.tr/satisi-arttiracak-fiyatlandirma-stratejisi/
https://dergipark.org.tr/en/pub/guntad/issue/38048/419803
https://doi.org/10.1016/S0167-8116(97)00020-7
https://doi.org/10.2307/3151334
https://doi.org/10.1080/01490400306557

Demir, F.O., ve Kirdar, Y. (2007). Miisteri liskileri Y6netimi: CRM, Review of Social,
Economic & Business Studies, 7(8), 293-308 Erisim adresi:
https://docplayer.biz.tr/763734-Musteri-iliskileri-yonetimi-crm.html

Demir, H., Usta, R., ve Okan, T. (2008). igsel Pazarlamanin Orgiitsel Baglilik ve Is
Tatminine Etkisi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 26(2), 135-161. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/pub/huniibf/issue/7871/315907

Demir, $.S. (2012). Avrupa miisteri memnuniyet endeksi modeli: uluslararasi otel
isletmelerine yonelik bir uygulama. Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi, 9(1)
672-695. Erisim adresi: https://docplayer.biz.tr/768978-Avrupa-musteri-
memnuniyet-endeksi-modeli-uluslararasi-otel-isletmelerine-yonelik-bir-
uygulama.html

Demir, U. (2019). Sivil havacilik sektériindeki hizmet yeniliklerinin algilanan hizmet
kalitesi ve yolcu memnuniyetine etkileri (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
Seyh Edebali Universitesi, Bilecik.

Demirel, Y. (2006). Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Bilgi Paylagimu. istanbul: 1Q Kiiltiir
Sanat Yayincilik.

Derici, S. (2015). Lojistik Yonetiminde Ozel Nitelikli Kargolarin Havayolu ile
Tasinmasinda Miisteri Tercihlerinin Belirlenmesi (Yayimlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi). Aydin Universitesi, Istanbul.

DHMI.  (2020), Havayolu  Sektér ~ Raporu,  s.20. Erisim  adresi:
https://www.dhmi.gov.tr/Lists/HavaYoluSektorRaporlari/Attachments/14/202
0 Havayolu Sektor raporu.pdf

Dick, A.S., ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-114
Erisim adresi: DOI:10.1177/0092070394222001

Dickson, P.R., ve Sawyer, A.G. (1990). The Price Knowledge and Search of
Supermarket Shoppers. The Journal of Marketing, 54(3), 42-53. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1251815

Dikmenli, O. (2014). Kargo Tasimaciligi Isletmelerinin Organizasyon Yapilari
Istanbul: Beta Basim Yaymm A.S.

Dodds, W.B. (1991). In Search of Value: How Price and Store Name Information
Influence Buyers’ Product Perceptions, The Journal Of Services Marketing,
8(2), 15- 24. Erigim adresi: https://doi.org/10.1108/07363769110034974

Doganis, R. (2005). Flying off course the economics of international airlines. Londra:
Routledge.

Dogan, S., ve Demiral, O. (2007). Isletmelerde Personel Giiclendirme Kiiltiiriiniin

Yaratilmasiyla Misteri  Memnuniyetinin -~ Saglanmasi. ~ Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2007(1)

144


https://docplayer.biz.tr/763734-Musteri-iliskileri-yonetimi-crm.html
https://dergipark.org.tr/en/pub/huniibf/issue/7871/315907
https://docplayer.biz.tr/768978-Avrupa-musteri-memnuniyet-endeksi-modeli-uluslararasi-otel-isletmelerine-yonelik-bir-uygulama.html
https://docplayer.biz.tr/768978-Avrupa-musteri-memnuniyet-endeksi-modeli-uluslararasi-otel-isletmelerine-yonelik-bir-uygulama.html
https://docplayer.biz.tr/768978-Avrupa-musteri-memnuniyet-endeksi-modeli-uluslararasi-otel-isletmelerine-yonelik-bir-uygulama.html
https://www.dhmi.gov.tr/Lists/HavaYoluSektorRaporlari/Attachments/14/2020_Havayolu_Sektor_raporu.pdf
https://www.dhmi.gov.tr/Lists/HavaYoluSektorRaporlari/Attachments/14/2020_Havayolu_Sektor_raporu.pdf
http://dx.doi.org/10.1177/0092070394222001
https://doi.org/10.2307/1251815
https://doi.org/10.1108/07363769110034974

,282-303. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/kmusekad/issue/10224/125721

Dogru, S., ve Koger, S. (2016). GSM Operatorii Kullanicilarinin Marka Sadakati
Uzerine Bir Inceleme. Global Media Journal TR Edition, 6(12), 131-171
Erigim adresi:
https://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Sema%20D 0%
C4%9ERU%20%26%20Sevim%20K0%C3%87ER.pdf

Dogrucu, M. (2006). Freight Forwarder (Tasima Isleri Komisyoncusu) Hukuki
Mahiyeti ve Bu Konudaki Yargitay Kararlarinin Degerlendirilmesi.
Galatasaray Universitesi Deniz Hukuku Dernegi Sempozyumu, Istanbul.
Erigim adresi: https://docplayer.biz.tr/17822234-Freight-forwarder-tasima-
isleri-komisyoncusu-hukuki-mahiyeti-ve-bu-konudaki-yargitay-kararlarinin-
degerlendirilmesi.html

Dolan, R.J. (1995). How Do You Know When the Price Is Right?, Harvard Business
Review. 174-183. Erisim adresi: https://hbr.org/1995/09/how-do-you-know-
when-the-price-is
right#:~:text=Assess%20what%20value%20your%20customers,flows%200out
%20t0%20the%20marketplace

Dolan, S. (2001). Reform of Air Cargo Transport Regulation Through the WTO and
GATS. Transportation Law Journal, 29(2), 189-234. Erisim adresi:
https://heinonline.org/HOL/Page?handle=hein.journals/tport|29&div=14&9_s
ent=1&casa_token=&collection=journals

Dolmus Hava Kargoyla E-Ticarette Yeni Donem (30.04.2020). Erisim adresi:
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/28892/dolmus-hava-
kargoyla-e-ticarette-yeni-donem

Doorn, J.V., Lemon, K.N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., ve Verhoef, P.C.
(2010). Customer engagement behavior: Theoretical foundations and research
directions. Journal of Service Research, 13(3), 253-266. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1177%2F1094670510375599

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri
Yaratmak I¢in Pazarlama Stratejileri. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Duffy, D.L. (2005). The Evolution of Customer Loyalty Strategy. Journal of
Consumer Marketing, 22(5), 284-286. Erisim adresi:
DOI:10.1108/07363760510611716

Duman, T. (2003). Richard L. Oliver'in Tiiketici Memnuniyeti ve Tiiketici Deger
Algis1 Kavramlar1 Hakkindaki Goriisleri: Teorik Bir Karsilastirma. Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(2), 45-56. Erisim
adresi: https://acikerisim.deu.edu.tr/xmlui/handle/20.500.12397/5491

Durak, E.E. (2001). Biiyiik olgekli parekendecilere uygulanan tutundurma
stratejilerinden fiyat promosyonlarimin tiiketici algilamalart ve satin alma
niyetleri tizerindeki etkisi (Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Marmara
Universitesi, Istanbul.

145


https://dergipark.org.tr/tr/pub/kmusekad/issue/10224/125721
https://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Sema%20DO%C4%9ERU%20%26%20Sevim%20KO%C3%87ER.pdf
https://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Sema%20DO%C4%9ERU%20%26%20Sevim%20KO%C3%87ER.pdf
https://docplayer.biz.tr/17822234-Freight-forwarder-tasima-isleri-komisyoncusu-hukuki-mahiyeti-ve-bu-konudaki-yargitay-kararlarinin-degerlendirilmesi.html
https://docplayer.biz.tr/17822234-Freight-forwarder-tasima-isleri-komisyoncusu-hukuki-mahiyeti-ve-bu-konudaki-yargitay-kararlarinin-degerlendirilmesi.html
https://docplayer.biz.tr/17822234-Freight-forwarder-tasima-isleri-komisyoncusu-hukuki-mahiyeti-ve-bu-konudaki-yargitay-kararlarinin-degerlendirilmesi.html
https://hbr.org/1995/09/how-do-you-know-when-the-price-is%20right#:~:text=Assess%20what%20value%20your%20customers,flows%20out%20to%20the%20marketplace
https://hbr.org/1995/09/how-do-you-know-when-the-price-is%20right#:~:text=Assess%20what%20value%20your%20customers,flows%20out%20to%20the%20marketplace
https://hbr.org/1995/09/how-do-you-know-when-the-price-is%20right#:~:text=Assess%20what%20value%20your%20customers,flows%20out%20to%20the%20marketplace
https://hbr.org/1995/09/how-do-you-know-when-the-price-is%20right#:~:text=Assess%20what%20value%20your%20customers,flows%20out%20to%20the%20marketplace
https://heinonline.org/HOL/Page?handle=hein.journals/tportl29&div=14&g_sent=1&casa_token=&collection=journals
https://heinonline.org/HOL/Page?handle=hein.journals/tportl29&div=14&g_sent=1&casa_token=&collection=journals
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/28892/dolmus-hava-kargoyla-e-ticarette-yeni-donem
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/28892/dolmus-hava-kargoyla-e-ticarette-yeni-donem
https://doi.org/10.1177%2F1094670510375599
http://dx.doi.org/10.1108/07363760510611716
https://acikerisim.deu.edu.tr/xmlui/handle/20.500.12397/5491

Durak, M.S. (2016). Tiirkiye hava kargo tasimaciligi sektoriinde havayolu segim
kriterlerinin analitik hiyerarsi yontemi ile incelenmesi (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi) Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Duran, M. (2001). CRM: Cok Konusulan Ama Az Bilinen Bir Kavram, Erisim adresi:
http://danismend.com/kateqgori/altkategori/crm-hakkinda/

Duygun, A. (2007). Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda hizmet kalitesinin él¢iimii-
bir pilot arastirma (Yayimlanmamis Yiksek Lisan Tezi). Istanbul
Universitesi, Istanbul.

Diinyada Ulasamayacagimiz Yer Kalmayacak (04.12.2020). Erisim adresi:
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30241/dunyada-
ulasamayacagimiz-yer-kalmayacak

Efstathiou, E., ve Anderson, N. (2000). The Swedish Air Freight Industry Gradute
Business School, (Master Thesis, Goteborg University, Sweden). Erisim adresi:
https://qupea.ub.gu.se/handle/2077/2469

Eisenhauer, J. ve Principe, K. (2009). Price Knowledge and Elasticity. Journal of
Empirical Generalisations in Marketing Science, 12(2), 1-20. Erisim adresi:
https://www.researchgate.net/publication/242374775 Price_Knowledge and

Elasticity

Emery, F. (1970). Some Psychological Aspects of Prices, in Pricing Strategy, eds.
Bernard Taylor and Gordon Wills, Princeton: Brandon Systems Press;
Aktaran: Atilgan, K.O. (2015). Pazarlamada Fiyat Davranigsal Bir Yaklasim.
Ankara: Akademisyen Kitabevi

Empen, J., Loy, J.P., ve Weiss, C. (2011). Price Promotion and Brand Loyalty:
Empirical Evidence for the German Ready-to-Eat Cereal Market, European
Journal of Marketing, 49(5/6), 736-759. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/EJM-08-2013-0433

Ene, S., ve Ozkaya, B. (2013). A Study Regarding the Attitudes that are Effective on
the Price Perception of Consumers that Shop from the Retail Stores,
Mediterranean Journal of Social Sciences, 4(11), 451-462. Erisim adresi:
DOI:10.5901/mjss.2013.v4n11p451

Ercis, A., ve Unal, S. (2009). Genglerin Kisisel Degerleri ile Satin Alma Tarzlar
Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi, 2(4), 19-44. Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ppad/issue/61018/906109

Erdem, A. (2019). Deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger arasindaki
iligkilerin incelenmesine ydnelik bir ¢alisma. (Doktora Tezi, Sakarya
Universitesi, Sakarya). Erigim adresi:
https://acikerisim.sakarya.edu.tr/handle/20.500.12619/68683

Erdem, T., Swait, J., ve Louviere, J. (2002). The Impact of Brand Credibility on
Consumer Price Sensitivity. International Journal of Consumer Price

146


http://danismend.com/kategori/altkategori/crm-hakkinda/
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30241/dunyada-ulasamayacagimiz-yer-kalmayacak
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30241/dunyada-ulasamayacagimiz-yer-kalmayacak
https://gupea.ub.gu.se/handle/2077/2469
https://www.researchgate.net/publication/242374775_Price_Knowledge_and_Elasticity
https://www.researchgate.net/publication/242374775_Price_Knowledge_and_Elasticity
https://doi.org/10.1108/EJM-08-2013-0433
http://dx.doi.org/10.5901/mjss.2013.v4n11p451
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ppad/issue/61018/906109
https://acikerisim.sakarya.edu.tr/handle/20.500.12619/68683

Sensitivity, 19(1), 1-19. Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0167-
8116(01)00048-9

Erden, S.A. (2004). Uretim ortamlart Maliyet Yonetim Sistemleri Iliskisi ve Stratejik
Maliyet Yonetimi, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Ergin, B. (2020). Havayollar: isletmelerinde tehlikeli madde kargolarimin yarattigi
sorunlar ve ¢oziim onerileri (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gelisim
Universitesi, Istanbul.

Erickson, G. M., ve Johansson, J. K. (1985). The role of price in multi-attribute product
evaluations. Journal of Consumer Research, 12(2), 195-199. Erigim adresi:
https://www.jstor.org/stable/254352

Eroglu Pektas, G.O. (2009). Magaza ozellikleri acisindan tiiketicilerin magaza
sadakat diizeyinin belirlenmesi ve bir uygulama (Yayimlanmamis Doktora
Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Ertugrul, M. (2008). Deger-Fiyat Ayrimi ve Isletme Degeri: Kuramsal Bir Bakis.
Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Derbisi, 3(2), 143-154 Erisim adresi:
https://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423880366.pdf

Eski, S., ve Tasus, H.S. (2018). Havaalanlarinda Sunulan Yer Hizmetlerinin Avrupa
Ekonomisine Etkisi: Tiirkiye, Almanya ve Ingiltere Uygulamalar1. Kastamonu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 20(1), 56-83. Erisim
adresi: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/415799

Eynullayev, C., ve Ozler, C. (2012). Kurum performansmin degerlendirilmesinde i¢
ve dig miisteri memnuniyetinin Olgiilmesi ve yoOnetilmesi. Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 14(4), 31-64. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/deusosbil/issue/4629/63124

Feick, L.F., ve Price, L.L. (1987). The Market Maven A Diffuser of Marketplace
Information, The Journal of Marketing, 51(1), 83-97. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1251146

Flavian, C., Martinez, E., ve Polo, Y. (2001). Loyalty to Grocery Stores in the Spanish
Market of the 1990s. Journal of Retailing and Consumer Services, 8(2), 85-93.
Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0969-6989(99)00028-4

Franzen, G. (2002). Reklamlarin Marka Degerine Etkisi. Istanbul: Kapital Medya,

Gardiner, J., Ison, S., ve Humphreys, 1. (2005). Factors influencing cargo airlines
choice of airport: An international survey. Journal of Air Transportation
Management, 11(6), 393-399. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2005.05.004

Gel, O.C. (2003). CRM Yolculugu, istanbul: Sistem Yaymcilik.

Geng, A. (2013). Hava kargo operasyonlarmmin etkin yonetimi igin bir model
(Yaymmlanmamis Doktora Tezi). Yildiz Teknik Universitesi, Istanbul.

147


https://doi.org/10.1016/S0167-8116(01)00048-9
https://doi.org/10.1016/S0167-8116(01)00048-9
https://www.jstor.org/stable/254352
https://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423880366.pdf
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/415799
https://dergipark.org.tr/tr/pub/deusosbil/issue/4629/63124
https://doi.org/10.2307/1251146
https://doi.org/10.1016/S0969-6989(99)00028-4
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2005.05.004

Gerede, E. (2012). Hava tasimaciligi. Ulastirma sistemleri. Eskigehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari

Gilbert, D.C., ve Jackaria, N. (2002). The Efficacy of Sales Promotions in UK
Supermarkets: A Consumer View. International Journal of Retail &
Distribution Management. 30(6), 315-322. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/09590550210429522

Giray, C., ve Girisken Y. (2015). Taraftar motivasyon faktdrlerinin davranigsal sadakat
tizerindeki etkisi: Fenerbahce spor kuliibii 6rnegi. Ekonomik ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 11(2), 119-137. Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/esad/issue/38966/456082

Goldsmith, R.E., Kim, D., Flynn, L. R., ve Kim, W.M. (2005). Price Sensitivity and
Innovativeness for Fashion Among Korean Consumers. The Journal of Social
Psychology, 145(5), 501-508. Erisim adresi: DOI: 10.3200/SOCP.145.5.501-
508

Goldsmith, R.E., ve Newell, S.J. (1997). Innovativeness and Price Sensitivity:
Managerial, Theoretical and Methodological Issues. Journal of Product &
Brand Management, 6(3), 163-174. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/10610429710175682

Goodman, J. ve Newman, S. (2003). Understand Customer Behavior And Complaints,
Quality Progress, 36(1), 51-55. Erisim adresi: https://docplayer.net/15469919-
Understand-customer-behavior-and-complaints.html

Gounaris, S., ve Stathakopoulos, V. (2004). Antecedents and consequences of brand
loyalty: An empirical study. Journal of Brand Management, 11(4), 283-306.
Erisim adresi: https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540174

Grewal, D., lyer, G.R., ve Krishnan, R. (2003). The Internet and the Price-Value-
Loyalty Chain. Journal of Business Research, 56(5), 391-398. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00227-2

Grewal, D., Monroe, K.B., ve Krishnan, R. (1998). The effects of price-comparison
advertising on buyers’ perceptions of acquisition value, transaction value, and
behavioral intentions. Journal of Marketing, 62(2), 46-59. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1252160

Griffin, J. (1999). Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It. USA: Lexington
Books,

Grigaliunaite, V., ve Pileliené, L. (2013). Customer Satisfaction with Catering
Services in Lithuania. Regional Formation and Development Studies, 11(3),
75-87. Erisim adresi: DOI:10.15181/rfds.v11i3.611

Grinblatt, M., ve Han, B. (2005). Prospect theory, mental accounting, and momentum.
Journal of Financial Economics, 78(2), 311-339. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.jfineco.2004.10.006

Gronstedt, A. (2002). Miisteri Yiizyili, Istanbul, Mediacat Kitaplari,

148


https://doi.org/10.1108/09590550210429522
https://dergipark.org.tr/tr/pub/esad/issue/38966/456082
https://doi.org/10.3200/socp.145.5.501-508
https://doi.org/10.3200/socp.145.5.501-508
https://doi.org/10.1108/10610429710175682
https://docplayer.net/15469919-Understand-customer-behavior-and-complaints.html
https://docplayer.net/15469919-Understand-customer-behavior-and-complaints.html
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540174
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00227-2
https://doi.org/10.2307/1252160
http://dx.doi.org/10.15181/rfds.v11i3.611
https://doi.org/10.1016/j.jfineco.2004.10.006

Gupta, S. (1988). Impact of Sales Promotions on When, What and How Much to Buy.
Journal of Marketing Research, 25(4), 342-355. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/3172945

Gupta, S., Hanssens, D., Hardie, B., ve Kahn, W. (2006). Modeling Customer Lifetime
Value. Journal of Service Research, 9(2), 139-155 Erisim adresi:
DOI:10.1177/1094670506293810 ;  Aktaran: Esmekaya, E., ve Yoriik, R.,
(2018). Miisteri Yasam Boyu Degeri, YBS Ansiklopedi, 5(2), 26-40. Erigim
adresi: https://docplayer.biz.tr/99141781-Y bs-ansiklopedi-customer-lifetime-
value-musteri-yasam-boyu-degeri-rabia-yoruk-1-eda-esmekaya-2-1-giris-ve-
tanim.html

Gurumurthy, K., ve Little, J.D.C. (1989). A price response model developed from
perceptual theories. Sloan School Marketing Center Working Paper, 89(5), 1-
30. Erigim adresi: http://hdl.handle.net/1721.1/2257

Giilbuguk, A. (2008). Miisteri Baglihgi Yaratmada Fiyat Politikastnin Onemi ve
Uygulanan Fiyatlandirma Yontemlerinin Degerlendirilmesi. Yonetim ve
Ekonomi Dergisi, 15(1), 15-26. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/yonveek/issue/13688/165656

Giin, D. (2007). Hava kargo pazarimin lojistik acidan degerlendirilmesi ve Tiirkiye
icin durum analizi (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Anadolu Universitesi,
Eskisehir.

Ha, J., ve Jang, S. (2010). Effects of Service Quality and Food Quality: The
Moderating Role of Atmospherics in an Ethnic Restaurant Segment.
International Journal of Hospitality Management, 29(3), 520-529. Erisim
adresi: DOI:10.1016/j.ijhm.2009.12.005

Hackl, P., ve Westlund, A. H. (2000). On Strauctual Equation Modelling For Customer
Satisfaction Measurement. Total Quality Management, 11(4-6), 820-825.
Erisim adresi: https://doi.org/10.1080/09544120050008264

Han, S, Gupta, S., ve Lehmann, D.R. (2001). Consumer Price Sensitivity and Price
Threshold”, Journal of Retailing. 77(4), 435-456. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00057-4

Hanger, M. (2003). Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki
ve Sonuglar. Seyahat ve Turizm Arastirmalart Dergisi, 3(1-2); Aktaran: Cati,
K., ve Kogoglu, C.M. (2008) Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik bir arastirma, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, (29), 167-188 Erisim adresi:
http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/view/410

Hart, C. W. L., Heskett, J. L. ve Sasser, W. E. (1990). The Profitable Art of Service
Recovery. Harvard Business Review, 68(4), 48- 156. Erisim adresi:
https://hbr.org/1990/07/the-profitable-art-of-service-recovery

Hasdemir, E. (2012). Tiirkiye 'de hava kargo tasimaciliginin geligimi (Y ayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi, Ankara.

149


https://doi.org/10.2307/3172945
http://dx.doi.org/10.1177/1094670506293810
https://docplayer.biz.tr/99141781-Ybs-ansiklopedi-customer-lifetime-value-musteri-yasam-boyu-degeri-rabia-yoruk-1-eda-esmekaya-2-1-giris-ve-tanim.html
https://docplayer.biz.tr/99141781-Ybs-ansiklopedi-customer-lifetime-value-musteri-yasam-boyu-degeri-rabia-yoruk-1-eda-esmekaya-2-1-giris-ve-tanim.html
https://docplayer.biz.tr/99141781-Ybs-ansiklopedi-customer-lifetime-value-musteri-yasam-boyu-degeri-rabia-yoruk-1-eda-esmekaya-2-1-giris-ve-tanim.html
http://hdl.handle.net/1721.1/2257
https://dergipark.org.tr/tr/pub/yonveek/issue/13688/165656
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhm.2009.12.005
https://doi.org/10.1080/09544120050008264
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00057-4
http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/view/410
https://hbr.org/1990/07/the-profitable-art-of-service-recovery

Hassu, M. (2004). Rekabet Hukuku ve Hava Tasimacilig1 Sektorii, (Rekabet Kurumu,
Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri No: 58, Ankara). Erisim adresi:
https://silo.tips/download/rekabet-hukuku-ve-hava-taimacilii-sektr-metin-
hassu

Ulastirma Hizmetleri Alani, (2010) Havayolu Tasimaciligi. Ankara: MEB. Erigim
adresi:http://www.onderalioglu.com/mesleki-
eqitim/lojistik/HavaYoluTasimaciligi.pdf

Havaalanlar1 Yer Hizmetleri Yonetmeligi (SHY-22). (22.08.1996 tarih ve 22741 sayili
Resmi Gazetede yayimlanan)

Helgesen, @., Havold, J. I., ve Nesset, E. (2010). Impacts of store and chain images on
the quality—satisfaction—loyalty process in petrol retailing. Journal Of
Retailing And Consumer Services, 17(2), 109-118. Erisim adresi:
DOI:10.1016/].jretconser.2009.11.001

Helgeson, J.G., ve Beatty, S.E. (1985). An information processing perspective on the
internalization of price stimuli. NA-Advances in Consumer Research, 12(1),
91-96. Erisim adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/6363/volumes/v12/NA-12

Heppell, M. (2006). Tek Yildizl Biitceyle Bes Yildizly Miisteri Memnuniyeti Saglayan
Biiyiileyici Hizmet. Istanbul: Optimist Yaym Dagitim.

Hertwig, P.H., ve Rau, P. (2010). Risk Management in the Air Cargo Industry,
Revenue Management Capacity Options and Financial Intermediation.
Hamburg, Diplomica Verlag.

Heshmati, M., ve Kim, J. (2016). Efficiency and Competetiveness of International
Airlines. Singapore: Springer Science and Business Media

Hong Kong loses cargo hub top spot to Memphis, (23.4.2021). Erisim adresi:
https://www.aircargonews.net/cargo-airport/hong-kong-loses-cargo-hub-top-
spot-to-memphis/

Hsu, C.-L., Chang, C.-Y., ve Yansritakul, C. (2017). Exploring purchase intention of
green skincare products using the theory of planned behavior: Testing the
moderating effects of country of origin and price sensitivity. Journal of
Retailing and Consumer Services, 34, 145-152. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.10.006

Huge, E.G., Anderson, A.D. (1988). The Spirit of Manufacturing Excellence. USA:
Dow Jones-Irwin

Huppertz, J. W., Arenson, S. J., ve Evans, R. H. (1978). An application of equity theory
to buyer-seller exchange situations. Journal of Marketing Research, 15(2),
250- 260. Erisim adresi: https://doi.org/10.2307/3151255

Hwang H., Jung T., Suh E., (2004), “An LTV Model and Customer Segmentation
based on Customer Value: A Case Study on the Wireless Telecommunication
Industry”, Expert Systems with Applications, 26(2), s. 183; I¢inde: Keser, E.,

150


https://silo.tips/download/rekabet-hukuku-ve-hava-taimacilii-sektr-metin-hassu
https://silo.tips/download/rekabet-hukuku-ve-hava-taimacilii-sektr-metin-hassu
http://www.onderalioglu.com/mesleki-egitim/lojistik/HavaYoluTasimaciligi.pdf
http://www.onderalioglu.com/mesleki-egitim/lojistik/HavaYoluTasimaciligi.pdf
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2009.11.001
https://www.acrwebsite.org/volumes/6363/volumes/v12/NA-12
https://www.aircargonews.net/cargo-airport/hong-kong-loses-cargo-hub-top-spot-to-memphis/
https://www.aircargonews.net/cargo-airport/hong-kong-loses-cargo-hub-top-spot-to-memphis/
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.10.006
https://doi.org/10.2307/3151255

(2008). Miisteri Yasam Boyu Degerinin Analizi: Erzurum’daki Serbest
Muhasebeci ve Mali Miisavirler Uzerinde Bir Uygulama. (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Atatiirk Universitesi, Erzurum.

IATA- DGR, (2020). 61st Edition, Montreal-Geneva,
IATA, (2018). Tact Rules, IATA Netherlands Data Publications
Islamoglu, H. (2002), Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaymlari

Jaccard, J., ve Wan, C.K. (1996). LISREL Approaches to Interaction Effects in
Multiple Regression, Thousand Oaks, Sage Publications, CA. Erisim adresi:
DOI: https://dx.doi.org/10.4135/9781412984782

Jacoby, J., ve Kyner, D.B. (1973). Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior.
Journal of Marketing Research, 10(1), 1-9. Erisim adresi:
DOI:10.2307/3149402

Janiszewski, C., ve Lichtenstein, D.R. (1999). A Range Theory Account of Price
Perception. Journal of Consumer Research, 25(4), 353-368. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1086/209544

Jin, B., ve Sternquist, B., (2003). The Influence of Retail Environment on Price
Perceptions-An Exploratory Study of US and Korean Students. International
Marketing Review, 20(6), 643-660. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/02651330310505231

Johnson, M.D., ve Fornell. C., (1991). A Framework for Comparing Customer
Satisfaction Across Individuals and Product Categories. Journal of Economic
Psychology, 12(2), 267-286. Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/0167-
4870(91)90016-M

Johnson, M.D., Gustafsson, A., Andreassen, T.W., Lervik, L. ve Cha, J., (2001). The
Evolution and future of national customer satisfaction index models. Journal
of  Economic  Psychology, 22(2), 217-245.  Erisim  adresi:
https://doi.org/10.1016/S0167-4870(01)00030-7

Judd, V.C. (2000). The Price-Quality Relationship. Journal of Food Products
Marketing. 6(1), 11-24. Erisim adresi: https://doi.org/10.1300/J038v06n01_02

Juran, J. M. (1992). Juran On Quality By Design The New Steps For Planning Quality
into Service. USA: Free Press

Kagnicioglu, H. (2002). Giiniimiiz isletmelerinin yagam anahtari: Miisteri odaklilik,
Ege  Akademik  Bakis  Dergisi, 2(1), 79-90. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/pub/eab/issue/39832/472237

Kahneman, D., ve Tversky, A. (1979). Prospect theory: An analysis of decision under
risk. Econometrica, 47(2), 263-291. Erigim adresi:
https://doi.org/10.2307/1914185

151


https://dx.doi.org/10.4135/9781412984782
http://dx.doi.org/10.2307/3149402
https://doi.org/10.1086/209544
https://doi.org/10.1108/02651330310505231
https://doi.org/10.1016/0167-4870(91)90016-M
https://doi.org/10.1016/0167-4870(91)90016-M
https://doi.org/10.1016/S0167-4870(01)00030-7
https://doi.org/10.1300/J038v06n01_02
https://dergipark.org.tr/en/pub/eab/issue/39832/472237
https://doi.org/10.2307/1914185

Kalwani, M.U., ve Yim, C.K. (1992). Consumer Price and Promotion Expectations:
An Experimental Study. Journal of Marketing Research, 29(1), 90-122 Erisim
adresi: https://doi.org/10.2307/3172495

Kalyanaram, G., ve Winer R.S. (1995). Empirical Generalizations From Reference
Price Research. Marketing Science, 14(3), 161-169 Erisim adresi:
https://www.jstor.org/stable/184158

Kalyoncu, H. (2007). Hizmet sektoriinde miisteri tatmini agisindan i¢sel pazarlama ve
uygulama (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Dokuz Eylil Universitesi,
[zmir.

Karafakioglu, M. (1975). Psikolojik Fiyatlar, Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4(1), 271- 277
Erisim adresi:
https://arastirmax.com/en/system/files/dergiler/2057/makaleler/10/2/arastirma
x-psikolojik-fiyatlandirma.pdf

Karakas Geyik, S. ve Gokgen, A. (2015). Tiirkiye’de Internet Servis Saglayicilari
Sektoriinde Miisteri Sadakati ve Bilesenlerinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile
Incelenmesi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. 36(2),
159-184. Erisim adresi: DOI: 10.14780/iibd.00100

Kaya, 1. (2000). Muhterem Miisterimiz, istanbul: Babiali Kiiltiir Yayincilik.

Kaya, 1. (2009). Pazarlama Bi’ Tanedir- Bir Pazarlamalar Ansiklopedisi. Istanbul:
Babiali Kiiltiir Yayinciligi

Kaya, N., ve Yanik, R. (2011). Muhasebe Meslek ahlaki, etik ve miisteri tatmini
iliskisi. Ekev Akademi Dergisi, 15(49), 293-306 Erisim adresi:
https://docplayer.biz.tr/30470295-Muhasebe-meslek-ahlaki-etik-ve-musteri-
tatmini-iliskisi.html

Kaynar, O., Tuna, M.F., Gérmez, Y., ve Deveci, M.A. (2017). Makine Ogrenmesi
yontemleriyle miisteri kayb1 analizi. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 18(1), 1-14. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/cumuiibf/issue/32216/357723

Kazangoglu, 1., (2011). Havayolu firmalarinda miisteri sadakatinin yaratilmasinda
kurum imajinim ve algilanan hizmet kalitesinin etkisi, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi,
(212), 130-158. Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/auiibfd/issue/32324/359217

Keiningham, L.T., Vavra, G.T., Aksoy, L. ve Wallard, H. (2006). Sadakat
Séylenceleri. Istanbul: Rota Yayinlari

Kilig B., ve Ok, S. (2012). Otel isletmelerinde miisteri sikayetleri ve sikayetlerin
degerlendirilmesi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 7(25), 4189-4202. Erisim
adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/jyasar/issue/19137/203078

Kirim, A. (2001). Strateji ve Bire Bir Pazarlama (CRM). Istanbul: Sistem Yaymcilik.

152


https://doi.org/10.2307/3172495
https://www.jstor.org/stable/184158
https://arastirmax.com/en/system/files/dergiler/2057/makaleler/10/2/arastirmax-psikolojik-fiyatlandirma.pdf
https://arastirmax.com/en/system/files/dergiler/2057/makaleler/10/2/arastirmax-psikolojik-fiyatlandirma.pdf
https://docplayer.biz.tr/30470295-Muhasebe-meslek-ahlaki-etik-ve-musteri-tatmini-iliskisi.html
https://docplayer.biz.tr/30470295-Muhasebe-meslek-ahlaki-etik-ve-musteri-tatmini-iliskisi.html
https://dergipark.org.tr/tr/pub/cumuiibf/issue/32216/357723
https://dergipark.org.tr/tr/pub/auiibfd/issue/32324/359217
https://dergipark.org.tr/tr/pub/jyasar/issue/19137/203078

Kim, J. Y, Natter, M., ve Spann, M. (2008). Pay What You Want: A Ne Participative
Pricing Mechanism. Journal of Marketing, 73(1), 44-58. Erisim adresi:
DOI:10.1509/jmkq.73.1.44

Kim, J., Suh, E.H., ve Hwang, H.S. (2003). A Model for Evaluating the Effectiveness
of CRM: Using the Balanced Scorecard. Journal of Interactive Marketing,
17(2), 5-19. Erisim Kaynagz: https://doi.org/10.1002/dir.10051

Kim, J.Y., ve Park, Y. (2012). Connectivity analysis of transshipments at a cargo hub
airport, Journal of Air Transport Management, 18(1), 12-15. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2011.05.001

Kim, S. (2012). Study on Efficiently Designing Customer Rewards Programs. Journal
of Distribution Science 10(2), 5-10 Erisim adresi:
https://www.koreascience.or.kr/article/JAK0201217160667629.page

Kimes, S.E., ve Wirtz, J. (2002). Perceived Fairness of Demand-Based Pricing for
Restaurants. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(1),
31-37. Erigim adresi: https://doi.org/10.1016/S0010-8804(02)80006-4

Kimzan, H.S. (2012). Tiiketicilerin I¢sel Referans Fiyat Tercihlerinin Farkli Uriinler
Bakimindan Deneysel Tasarim Yoluyla incelenmesi. Eskisehir Osmangazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 7(2), 117-144. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/oguiibf/issue/5716/76516

Knouse, S.B. (1995). The Reward and Reconition Process In Total Quality
Management. USA, Wisconsin: ASQC Quality Press.

Knox, S., D., ve Denison, T.J. (2000). Store Loyalty: Its Impact on Retail Revenue.
An Emprical Study of Purchasing Behavior in the U.K. Journal of Retailing
and Consumer Services, 7(1), 33-45. Erisim adresi: DOI:10.1016/S0969-
6989(98)00033-2

Kog, E. (2002). insan ve Sadakat. Felsefe Diinyasi Dergisi, 1(35), 49-57. Erisim
adresi: https://www.academia.edu/2197798/%C4%B0nsan ve Sadakat

Korkmaz, C.A. (2018). Hava kargo tasimaciligi giivenliginin saglanmasina yonelik
olarak alinmas: gereken dnlemler (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
Kocaeli Universitesi, Kocaeli.

Korper, S. (2001). The E-commerce book; building the E-empire. San Diego, CA:
Academic Press,

Kosar, A. (2020). Cep Telefonu Markalarinda Isletme Imaji ve Giivenilirliginin,
Algilanan Fiyat Adaletine Etkisi ve Miisteri Sadakatinin Aracilik Rolii. Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(1), 102-112. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/pub/cagsbd/issue/55510/760189

Kotler, P., ve Armstrong, G. (2000). Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Beta Yayinlari

Kotler, P., Leong, S.M., Ang, S.H., ve Tan, C.T. (1996). Marketing Management: An
Asian Perspective. Pearson College Div; 4th edition (December 29, 2006)

153


http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.73.1.44
https://doi.org/10.1002/dir.10051
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2011.05.001
https://www.koreascience.or.kr/article/JAKO201217160667629.page
https://doi.org/10.1016/S0010-8804(02)80006-4
https://dergipark.org.tr/tr/pub/oguiibf/issue/5716/76516
http://dx.doi.org/10.1016/S0969-6989(98)00033-2
http://dx.doi.org/10.1016/S0969-6989(98)00033-2
https://www.academia.edu/2197798/%C4%B0nsan_ve_Sadakat
https://dergipark.org.tr/en/pub/cagsbd/issue/55510/760189

Kotler. P. (2020). 4'dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla Igilenen Herkesin Bilmesi
Gereken 80 Kavram, Istanbul, MediaCat Kitaplari,

Kurban, E.P. (2002). Kiiresel Rekabet Aract Olarak Miisteri [liskileri Yonetimi ve
Halkla Iliskilerin Rolii (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Ege
Universitesi, Izmir

Kurnaz, O. (2003). Miisteri Iliskileri Yonetimi (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
Istanbul Teknik Universitesi, Istanbul.

Kurtulug, K., ve Okumus, A. (2006). Fiyat Algilamasinin Boyutlar1 Arasindaki
Iliskilerin Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi. Isletme Iktisadi Enstitiisii,
Yonetim Dergisi, 17(53), 3-17. Erigim adresi:
https://kutuphane.dogus.edu.tr/mvt/pdf.php?pdf=0006265&Ing=0

Kurtulus, K., ve Okumus, A. (2010). Consumers’ price perceptions as a Segmentation
Criteria: An Emerging Market Case. Istanbul University Journal of the School
of Business, 39(1), 21-34. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/98168

Kuzudisli, C. (2012). Magaza Icerisinde Gegirilen Zamanla Plansiz Satin Alma
Arasindaki  Iligki. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Yeditepe
Universitesi, Istanbul.

Kiiciik, O ve Coskuner, S. (2014). Tehlikeli Maddelerin Hava Yolu ile Tasinmas1 ve
Tirkiye Uygulamalari, Ill. Ulusal Lojistik ve Tedarik Zinciri Kongresi
Trabzon/Tiirkiye. Erigim adresi:
https://www.researchgate.net/publication/303695108 Tehlikeli Maddelerin
Hava Yolu ile Tasinmasi_ve Turkiye Uygulamalari

Kiiciikergin, K.G., ve Dedeoglu, B.B. (2014). Fast Food Restoranlarinda Fiziksel
Cevre, Fiyat Algis1 ve Tekrar Satin Alma Egilimi Arasimdaki Iliskisi.
International Journal of Alanya Faculty of Business, 6(1), 101-108. Erisim
adresi: https://kutuphane.dogus.edu.tr/mvt/pdf.php

Kwon, LW.G., ve Suh, T. (2004). Factors affecting the level of trust and commitment
in supply chain relationships. Journal of Supply Chain Management, 40(1), 4-
14 Erisim adresi:
https://www.users.miamioh.edu/rajkumtm/papers/supplyChain_CSI_2010.pdf

Lalwani, A.K., ve Shavitt, S. (2013). You Get What You Pay For? Self-Construal
Influences Price-Quality Judgments. Journal of Consumer Research, 40(2),
255-267. Erisim adresi: https://doi.org/10.1086/670034

Lattin J.M., ve Bucklin, R.E. (1989). Reference Effects of Price and Promotion on
Brand Choice Behavior. Journal of Marketing Research, 26(3), 299-310.
Erisim adresi: https://doi.org/10.2307/3172902

Leblebicioglu, B., ve Bilgen, 1. (2019). Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarmin indirim
Marketlerinden Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi. Istanbul Gelisim
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, GELISIM-UWE 2019 Special Issue, 6,
141-154. Erisim adresi: https://doi.org/10.17336/igusbhd.609121

154


https://kutuphane.dogus.edu.tr/mvt/pdf.php?pdf=0006265&lng=0
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/98168
https://www.researchgate.net/publication/303695108_Tehlikeli_Maddelerin_Hava_Yolu_ile_Tasinmasi_ve_Turkiye_Uygulamalari
https://www.researchgate.net/publication/303695108_Tehlikeli_Maddelerin_Hava_Yolu_ile_Tasinmasi_ve_Turkiye_Uygulamalari
https://kutuphane.dogus.edu.tr/mvt/pdf.php
https://www.users.miamioh.edu/rajkumtm/papers/supplyChain_CSI_2010.pdf
https://doi.org/10.1086/670034
https://doi.org/10.2307/3172902
https://doi.org/10.17336/igusbd.609121

Leclerc, F., Schmitt, B.H., ve Dube. L. (1995). Waiting Time and Decision Making:
Is Time Like Money?, Journal of Consumer Research, 22(1), 110-119 Erisim
adresi: DOI:10.1086/209439

Lee, S.H., ve Lee, J.E. (2015). Moderating Impacts of Transaction Utility on
Relationships Among Price, Quality, and Value. Journal of Foodservice
Business Research. 18(4), 341-357. Erigim adresi:
https://doi.org/10.1080/15378020.2015.1068671

Li, Y., Tao Y., Wang, F., (2009). A Compromised Large-Scale Neighborhood Search
Heuristic For Capacitated Air Cargo Loading Planning. European Journal of
Operational Research, 199(2), 553-560. Erigim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2008.11.033

Lichtenstein, D.R., Bloch, P.H., ve Black, W.C. (1988). Correlates of Price
Acceptability. Journal of Consumer Research, 15(2), 243-252, Erisim
adresi: https://doi.org/10.1086/209161

Lichtenstein, D.R, Ridgway, N.M., ve Netemeyer, R.G. (1993). Price perceptions and
consumer shopping behavior: a field study. Journal of Marketing Research,
30(2), .234-245 Erisim adresi: DOI:10.2307/3172830

Lichtenstein, D.R., Burton S., ve Netemeyer. R.G. (1997). An Examination of Deal
Proneness Across Sales Promotion Types: A Consumer Segmentation
Perspective. Journal of Retailing, 73(2), 283-297. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(97)90007-5

Lii, Y.S., ve Sy, E. (2009). Internet differential pricing: Effects on consumer price
perception, emotions, and behavioral responses. Computers in Human
Behavior, 25(3), 770-777. Erisim adresi: DOI:10.1016/].chb.2009.02.005

Lind, E.A., ve Tyler, T.R. (1988). The social psychology of procedural justice.
Contemporary Sociology, 18(5), 1-120. Erisim adresi: DOI:10.2307/2073346

Lowengart, O. (2002). Reference Price Conceptualisations: An Integrative Framework
of Analysis. Journal of Marketing Management, 18(1-2), 145-171. Erisim
adresi: DOI:10.1362/0267257022775972

Macit, A. (2018). Hava Kargo Isletmelerinde Kaizen Maliyetleme ve Uygulamalari
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Kocaeli Universitesi, Kocaeli.

Madak, S.S., ve Salepgioglu, A.D. (2020). Tirk sivil havacilik sektoriinde yolcu
memnuniyeti ve sadakat iliskisi: Tiirk havayollar1 rnek ¢alismasi. Istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(37), 569-592. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1124298

Marn, M.V., Roegner, E.V., ve Craig C.Z. (2004). The Price Advantage. New Jersey:
Wiley Finance.

Mason, D. (2007). IFRIC 13-Accounting for customer loyalty programmes, IFRS
Retail & Consumer, 1-16, Erisim adresi: https://www.pwc.com/gx/en/retail-
consumer/pdf/ifric_13.pdf

155


http://dx.doi.org/10.1086/209439
https://doi.org/10.1080/15378020.2015.1068671
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2008.11.033
https://doi.org/10.1086/209161
http://dx.doi.org/10.2307/3172830
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(97)90007-5
http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2009.02.005
http://dx.doi.org/10.2307/2073346
http://dx.doi.org/10.1362/0267257022775972
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1124298
https://www.pwc.com/gx/en/retail-consumer/pdf/ifric_13.pdf
https://www.pwc.com/gx/en/retail-consumer/pdf/ifric_13.pdf

Massey P., ve Mitzi, M. (2001). Reengineering CRM: Leveraging Knowledge Assets
In IB, Decision Support Systems, 32(2), 155-170 Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0167-9236(01)00108-7

McGoldrick, P. J., ve Andre, E. (1997). Consumer misbehaviour: Promiscuity or
loyalty in grocery shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 4(2),
73-81. Erigim adresi: https://doi.org/10.1016/S0969-6989(96)00027-6

McGowan, K.M., ve Sternquist, B.J. (1998). Dimensions of Price as a Marketing
Universal: A Comparison of Japanese and U.S. Consumers. Journal of
International Marketing, 6(4), 49-65. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1177%2F1069031X9800600408

Mechinda, P., Seritat, S., ve Gulid, N. (2009). An Examination of Tourists’ Attitudinal
and Behavioral Loyalty: Comparison between Domestic and International
Tourists. Journal of Vacation Marketing, 15(2), 129-148. Erisim adresi:
DOI:10.1177/1356766708100820

Mermertas, F. (2018). Miisteri tatmini ve miisteri sadakati saglamada algilanan hizmet
kalitesinin Ol¢iilmesi: Kargo sektorii lizerine bir ¢alisma (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Gaziantep Universitesi, Gaziantep

Met, O., ve Oktay, K. (2011). Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklagim Olarak
Miisteri Odakli Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir Inceleme.
Cukurova Universitesi [IBF Dergisi, 15(2), 57-75. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/46695

Miller, A., ve Grazer, W.F. (2003). Complaint Behaviour as A Factor in Cruise Line
Losses: An Analysis of Brand Loyalty. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 15(1), 78-91. Erisim adresi: DOI:10.1300/J073v15n01 05

Monroe, K.B. (1973). Buyers' subjective perceptions of price. Journal of Marketing
Research, 10(1), 70-80 Erisim adresi: https://doi.org/10.2307/3149411

Monroe, K.B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions. New York: McGraw-
Hill Companies.

Monroe, K.B., ve Chapman, J.D. (1987). Framing Effects on Buyers’ Subjective
Evaluations. Advances in Consumer Research, 14(1), 193-197. Erisim adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/6684/volumes/v14/NA-14

Moore, M., Kennedy, K.M., ve Fairhurst, A. (2003). CrossCultural Equivalance of
Price Perceptions Between US and Polish Consumers. International Journal of
Retail & Distribution Management, 31(5), 268-279. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/09590550310472433

Morris, M.H., ve Joyce, M.L. (1988). How marketers evaluate price sensitivity.
Industrial Marketing Management, 17(2), 169-176. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/0019-8501(88)90019-3

Mucuk, 1. (2001). Modern Isletmecilik. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

156


https://doi.org/10.1016/S0167-9236(01)00108-7
https://doi.org/10.1016/S0969-6989(96)00027-6
https://doi.org/10.1177%2F1069031X9800600408
http://dx.doi.org/10.1177/1356766708100820
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/46695
http://dx.doi.org/10.1300/J073v15n01_05
https://doi.org/10.2307/3149411
https://www.acrwebsite.org/volumes/6684/volumes/v14/NA-14
https://doi.org/10.1108/09590550310472433
https://doi.org/10.1016/0019-8501(88)90019-3

Mucuk, I. (2002). Temel Pazarlama Bilgileri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi

Mulyanegara, R. (2011). The Effects of Consumer Personality on Fashion
Consciousness and Prestige Sensitivity. Asia-Pacific Advances in Consumer
Research, 9, 336-339. Erisim adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/1009036/volumes/ap09/AP-09

Munnukka, J. (2008). Customers’ Purchase intentions As A Reflection Of Price
Perception. Journal of Product & Brand Management, 17(3), 188-196. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1108/10610420810875106

Miisteri Ask Analizi. (2002). Erisim adresi:
https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/musterinin-ask-analizi

Nacar, R., Polat, V., Cicek, M., ve Gegti, F. (2012). Dinamik Fiyatlandirmada
Algilanan Fiyat Adaletinin Marka Itibarina Etkisi: Ido Ornegi. 17. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Balikesir Universitesi Burhaniye
Uygulamali  Bilimler  Yiiksekokulu, 17, 805-821  Erisim adresi:
DOI:10.13140/RG.2.1.4641.8004

Nagle, T.T., ve Hogan. J. (2006). The Strategy and Tactics of Pricing: A Guide to
Growing More Profitably Fourth Edition. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Narunart, T., ve Panjakajornsak, V. (2019). An Empirical Analysis of Factors
Affecting Customer Loyalty to Sea Freight Forwarders in Thailand. Asia-
Pacific Social Science Review, 19(3), 128-143. Erisim adresi:
http://apssr.com/volume-19-no-3/an-empirical-analysis-of-factors-affecting-
customer-loyalty-to-sea-freight-forwarders-in-thailand/

Narver, J.C., ve Slater, S.F. (1990). The Effect of Market Orientation on Business
Profitability. Journal of Marketing, 54(4), 20-35. Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1251757

Nazari, M., Hosseini, M.A.S., ve Kalejahi, S.V.T. (2014). Impact of price fairness on
price satisfaction, customer satisfaction and customer loyalty in Iran
telecommunication market (case: Mtn Irancell company). Asian Journal of
Research in Marketing, 3(1), 131-144. Erisim adresi:
https://www.researchgate.net/publication/273452282 Impact_of Price fairne
ss_on_Price_Satisfaction_Customer_satisfaction_and_Customer_Loyalty in
Iran_Telecommunication_Market Case MTN_Irancell_Company

Ningsih, S., ve Segoro, W. (214). The Influence of Customer Satisfaction, Switching
Cost and Trusts in a Brand on Customer Loyalty the Survey an Stuend as im3
Users in Depok, Indonesia. Social and Behavioral Sciences (143), 1015 —1019
Erisim adresi: DOI:10.1016/].sbspro.2014.07.546

O’Cass, A., ve Frost, H. (2002). Status brands: Examining the effects of non-product-
related brand associations on status and conspicuous consumption. Journal of
Product and Brand Management, 11(2), 67-88 Erisim adresi:
DOI:10.1108/10610420210423455

157


https://www.acrwebsite.org/volumes/1009036/volumes/ap09/AP-09
https://doi.org/10.1108/10610420810875106
https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/musterinin-ask-analizi
http://dx.doi.org/10.13140/RG.2.1.4641.8004
http://apssr.com/volume-19-no-3/an-empirical-analysis-of-factors-affecting-customer-loyalty-to-sea-freight-forwarders-in-thailand/
http://apssr.com/volume-19-no-3/an-empirical-analysis-of-factors-affecting-customer-loyalty-to-sea-freight-forwarders-in-thailand/
https://doi.org/10.2307/1251757
https://www.researchgate.net/publication/273452282_Impact_of_Price_fairness_on_Price_Satisfaction_Customer_satisfaction_and_Customer_Loyalty_in_Iran_Telecommunication_Market_Case_MTN_Irancell_Company
https://www.researchgate.net/publication/273452282_Impact_of_Price_fairness_on_Price_Satisfaction_Customer_satisfaction_and_Customer_Loyalty_in_Iran_Telecommunication_Market_Case_MTN_Irancell_Company
https://www.researchgate.net/publication/273452282_Impact_of_Price_fairness_on_Price_Satisfaction_Customer_satisfaction_and_Customer_Loyalty_in_Iran_Telecommunication_Market_Case_MTN_Irancell_Company
http://dx.doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.546
http://dx.doi.org/10.1108/10610420210423455

O’Connor, W.E. (1982). An Introduction to Airline Economics, New York: Praeger
Publishers,

Odabasi, Y. (2015). Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Agora Kitaplig

Odell, S.M., ve Panjuen, J.A. (1997). The Butterfly Customer: Capturing the Loyalty
of Today's Elusive Customer, Usa: John Wiley & Sons

Oktal, H. (1998). Cografi bilgi sistemleri yardimiyla havaalani yer se¢imi model
onerisi. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Olgun, S. (2010). Hava Kargo Lojistiginin Etkinlik Analizi (Yayimmlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi). Kara Harp Okulu Komutanligi, Ankara.

Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty. Journal of Marketing, 63(4), 33-44
Erigim adresi: https://doi.org/10.2307/1252099

Oliver, R. L. (2000). Customer Satisfaction with Service. UK: Wiley International
Encyclopedia of Marketing; icinde: Swartz, T. ve lacobucci, D., (1999).
Handbook of services marketing and management. Thousand Oaks: Sage
Publications

Orug, M.C., ve Zengin, B. (2015). Misyon Vizyon Bildirilerinin Miisteri Odaklilik
Yoniinden Degerlendirilmesi: 5 Yildizli Konaklama isletmeleri Ornegi.
Kastamonu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(3), 31-
49, Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iibfdkastamonu/issue/29618/317938

Ovali, E. (2014). Miisteri Iliskileri Yonetimi Programinin Bir Parcasi Olarak Satis
Goriismelerinde Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi Uzerine Bir Pilot
Arastirma. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2
(4), 1-14 Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/mkusbed/issue/19566/208578

Oger, A., ve Bayuk, M.N. (2001). Miisteri Memnuniyeti. Pazarlama Diinyas: Dergisi,
15(2), 26-29. Erigim adresi:
https://www.researchgate.net/publication/343658768 Musteri Memnuniyeti
Pazarlama Dunyasi_Derqisi

Oz, Q. (2006).  Birebir Pazarlamada Miisterilerin Sadakat Gostergelerinin
Incelenmesi: Ornek Bir Firmada Arastirma (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Akdeniz Universitesi, Antalya.

Ogzer, L., Giilpmar, S. (2005). Hizmet Sektoriinde Tiiketicilerin Algiladiklar1 Riskler:
Hava Yollar1 Sektoriinde Bir Arastirma. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm
Egitim Fakiiltesi Dergisi, (1), 49-63. Erisim kaynagi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziticaretturizm/issue/49901/639608

Ozkul, E. (2006). Miisteri Iliskileri Yéonetimi ve Otel Isletmelerinde Uygulanmasi.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Dokuz Eyliil, Izmir.

158


https://doi.org/10.2307/1252099
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iibfdkastamonu/issue/29618/317938
https://dergipark.org.tr/tr/pub/mkusbed/issue/19566/208578
https://www.researchgate.net/publication/343658768_Musteri_Memnuniyeti_Pazarlama_Dunyasi_Dergisi
https://www.researchgate.net/publication/343658768_Musteri_Memnuniyeti_Pazarlama_Dunyasi_Dergisi
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziticaretturizm/issue/49901/639608

Oztiirk, D. (2016). Miisteri sadakati olusturmada etkili olan faktorler: Tiirk bankacilik
sektoriinde miisteri sadakati tizerine bir arastirma (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi). Bahgesehir Universitesi, Istanbul.

Oztirk, G. (2007). Sigorta Sektoriinde Miisteri Sadakati ve Nedenleri
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir.

Ozveren, Y.S. (2010). Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi iliskileri: Mersin
Ilindeki 4 ve 5 Yildizli Oteller Ornegi. (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi).
Mersin Universitesi, Mersin.

Ozyoriik, H.E. (2017). Kendini Gergeklestirme Diizeyi ile Fiyat-Kalite Algisi
Arasindaki Iliskiye Dair Bir Model (Yayimmlanmamis Doktora Tezi). Hacettepe
Universitesi, Ankara.

Palazon, M., ve Delgado, E. (2009). The Moderating Role of Price Consciousness on
the Effectiveness of Price Discounts and Premium Promotions, Journal of
Product & Brand Management, 18(4), 306-312. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/10610420910972837

Parasuraman, A. Zeithaml, V.A., ve Berry, L.L. (1985). A conceptual Model of
Service Quality and Its Implicaitons for Future Research. Journal of
Marketing, 49(4) 41-50. Erisim adresi: DOI:10.2307/1251430

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., ve Berry L.L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-
Item Scale For Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal
of Retailing, 64(1), 12-40, Erigim adresi:
https://www.researchgate.net/publication/225083802_SERVQUAL_A_multi
ple-_Item_Scale_for_measuring_consumer_perceptions_of_service _quality

Pazarlamada  Fiyatin ~ Onemi. (2018, 21 Ocak). Erisim  adresi:
http://hayathikayesi.net/index.php/2018/01/21/pazarlamada-fiyatin-onemi/

Peoples, J. (2014). The Economics of International Airline Transport. Bingley:
Emerald Group Publishing Limited.

Peter, J.P., ve Donelly, J.H. (1998). Marketing Management Knowledge and Skills.
Boston: McGraw Hill Companies.

Peter, P.J., ve Olson, J.C. (1990). Consumer behavior and marketing strategy. USA:
McGraw-Hill/Irwin.; Aktaran: Okumus, A. (2003). Tiiketicilerin Fiyat
Algilamasi Uzerinde Etkili Olan Sosyo-Demografik Ozellikler ve Satin Alma
Davramglar ile Fiyata Yonelik Algilamalar: Arasindaki liskinin Incelenmesi.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Istanbul Universitesi, Istanbul.

Phau, 1., ve Cheong, E. (2009). How young adult consumers evaluate diffusion brands:
Effects of brand loyalty and status consumption. Journal of International
Consumer Marketing, 21, 109-123. Erisim adresi:
DOI:10.1080/08961530802153185

Phau, 1., ve Leng, Y.S. (2008). Attitudes toward Domestic and Foreign Luxury Brand
Apparel: A Comparison between Status and Non-status Seeking Teenagers.

159


https://doi.org/10.1108/10610420910972837
http://dx.doi.org/10.2307/1251430
https://www.researchgate.net/publication/225083802_SERVQUAL_A_multiple-_Item_Scale_for_measuring_consumer_perceptions_of_service_quality
https://www.researchgate.net/publication/225083802_SERVQUAL_A_multiple-_Item_Scale_for_measuring_consumer_perceptions_of_service_quality
http://hayathikayesi.net/index.php/2018/01/21/pazarlamada-fiyatin-onemi/
http://dx.doi.org/10.1080/08961530802153185

Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal,
12(1), 68-89. Erisim adresi: https://doi.org/10.1108/13612020810857952

Podolski, P. (1996). The Mediating Role of Culture and Personality Traits between
Leadership Styles, Creativity and Intrapreneurship: A Conceptual Framework.
Entrepreneurship  Management, 39(3), 201-226. Erisim  adresi:
http://janek.uek.krakow.pl/~kzzo/MM3.pdf#page=202

Pi, W.P., ve Huang, H.H. (2011). Effects of promotion on relationship quality and
customer loyalty in the airline industry: The relationship marketing approach.
African Journal of Business Management, 5(11), 4403-4414. DOI:
10.5897/AJBM10.1426

Popescu, A., Keskinocak, P., ve Mutawaly, I.A. (2016). Intermodal transportation:
moving freight in a global economy: The Air Cargo Industry. Eno
Transportation Foundation. 1, 209-237. Erigim adresi:
https://www.enotrans.org/wp-
content/uploads/IntermodalFreightTextbook.Ptl .Ch1-10.pdf

Raab, C., Mayer, K., Kim, Y.S., ve Shoemaker, S. (2009). Price-sensitivity
Measurement: A Tool for Restaurant Menu Pricing. Journal of Tourism and
Hospitality Research. 33(2). 93-105. Erigim adresi:
https://doi.org/10.1177%2F1096348008329659

Rajendran, K.N., ve Tellis, G.J. (1994). Contextual and Temporal Components of
Reference Price. Journal of Marketing, 58(1), 22-34 Erisim adresi:
https://doi.org/10.2307/1252248

Raman, K., ve Bass, F.M. (2002). A General Test of Reference Price Theory in the
Presence of Threshold Effects. Tijdschrift voor Econome en Management,
47(2), 205-225 Erisim adresi: https://core.ac.uk/download/pdf/6529501.pdf

Ranking of the most efficient countries in air transport services in 2019. (29.5.2020).
Erigim adresi: https://www.statista.com/statistics/270167/ranking-of-the-20-
countries-with-the-highest-quality-of-infrastructure-in-air-traffic/

Rao, V.R. (1984). Pricing Research in Marketing: The State of the Art. The Journal of
Business Part 2: Pricing Strategy, 57(1), 39-60. Erisim adresi:
https://www.jstor.org/stable/2352922

Rhoades, D. (2014). Evolution of International Aviation: Phoenix Rising, Burlington:
Ashgate Publising Limited

Rundle-Thiele, S., ve Mackay, M.M. (2001). Assessing the performance of brand
loyalty measures”. Journal of Services Marketing, 15(7), 529-546. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1108/EUMO0000000006210

Sachse, S. B., ve Dupuy, A. (2012). Do Price Promotions Lead to a Reduction of the
Internal Reference Price and If So, Under Which Conditions Is This Effect Less
Strong?. Association for Consumer Research, 40, 334-341. Erisim adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/v40/acr_v40 11511.pdf

160


https://doi.org/10.1108/13612020810857952
http://janek.uek.krakow.pl/~kzzo/MM3.pdf#page=202
https://www.enotrans.org/wp-content/uploads/IntermodalFreightTextbook.Pt1_.Ch1-10.pdf
https://www.enotrans.org/wp-content/uploads/IntermodalFreightTextbook.Pt1_.Ch1-10.pdf
https://doi.org/10.1177%2F1096348008329659
https://doi.org/10.2307/1252248
https://core.ac.uk/download/pdf/6529501.pdf
https://www.statista.com/statistics/270167/ranking-of-the-20-countries-with-the-highest-quality-of-infrastructure-in-air-traffic/
https://www.statista.com/statistics/270167/ranking-of-the-20-countries-with-the-highest-quality-of-infrastructure-in-air-traffic/
https://www.jstor.org/stable/2352922
https://doi.org/10.1108/EUM0000000006210
https://www.acrwebsite.org/volumes/v40/acr_v40_11511.pdf

Salamandic, E., Alijosiene, S., ve Gudonaviciene, R. (2014). Price Sensitivity
measurement depending on brand awareness: A case of Ziede Brand, Procedia-
Social and Behavioral Sciences, 156, 473-478. Erisim adresi:
DOI:10.1016/j.sbspro.2014.11.224

Sancakli, A. (2006). Uluslararas: lojistik sirketlerinde karsllastzrmall. ol¢iim
(benchmarking) uygulamalar: (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul
Universitesi, Istanbul.

Sandike1, M. (2007). Misteri memnuniyeti dl¢tilmesi ve sandikli Hiidai Kaplicasi’nda
bir alan arastirmasi, Afyon Kocatepe Universitesi, 1.1.B.F. Dergisi, 9(11), 39-
53 Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/akuiibfd/issue/1630/20439

Saxe, R., ve Weitz, B.A. (1982). The SOCO scale: A measure of the customer
orientation of salespeople. Journal of Marketing Research, 19, 343-351.
Erigim adresi: https://doi.org/10.2307/3151568

Saylan, U. (2018). Seyahat acentalarimin miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin
miigterilerin algiladigi degere, tatminine ve sadakatine etkilerine yonelik bir
arastirma (Yayimlanmamig Doktora Tezi) Balikesir Universitesi, Balikesir.

Schacter, D.L., Gilbert, D.T., ve Wegner, D.M. (2010). Psychology (Second Edition)
New York: Worth Publishers

Scharf, A., ve Volkmer, H. P. (2000), The Impact of Olfactory Product Expectations
on the Olfactory Product Experience. Food Quality and Preference, 11(6), 497-
503. Erigim adresi: https://doi.org/10.1016/S0950-3293(00)00028-8

Schips, B., ve Mosimann, C. (2005). Die Rolle des Luftverkehrs und des Flughafens
Zirich fiir die gesamtwirtschaftliche Entwicklung in der Schweiz,
Konjunkturforschungsstelle Swiss Institute for Business Cycle Research, 136,
1-60. Erigsim adresi: https://doi.org/10.3929/ethz-a-005187425

Schmitt, D., ve Gollnick, V. (2016). Air Transport System. London: Springer-Verlag
Wien

Selvi, M.S., ve Ercan, F. (2006). Otel isletmelerinde miisteri sadakati olusturma:
Istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerinde bir uygulama, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(15), 159-188. Erisim adresi:
http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c9s15/makale/c9s15m8.pdf

Sevgili, C., ve Nas, S. (2017). Tasima Isleri Komisyoncularinin Gemi acentelerini
Tercih Olgiitleri: izmir Limam Uygulamasi, Uluslararas: Yonetim Iktisat ve
Isletme Dergisi, 13(1), 155-165, Erisim adresi:
https://doi.org/10.17130/ijmeb.20173126267

Sevimli, S. (2016). Hizmet sektoriinde kalite ve hizmet kalitesi 6l¢iimii tizerine bir
uygulama (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi,
[zmir.

Sezer, O. (2008). Kamu hizmetlerinde miisteri (vatandas) odaklilik: Tﬁrkiye’de kamu
hizmeti anlayisi agisindan bir degerlendirme. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve

161


http://dx.doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.11.224
https://dergipark.org.tr/tr/pub/akuiibfd/issue/1630/20439
https://doi.org/10.2307/3151568
https://doi.org/10.1016/S0950-3293(00)00028-8
https://doi.org/10.3929/ethz-a-005187425
http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c9s15/makale/c9s15m8.pdf
https://doi.org/10.17130/ijmeb.20173126267

Isletme Dergisi, 4(8), 147-172. Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ijmeb/issue/54589/744165

Shankar, V., ve Krishnamurthi, L. (1996). Relating price sensitivity to retailer
promotional variables and pricing policy: An empirical analysis. Journal of
Retailing, 72(3), 249-274. Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0022-
4359(96)90029-9

Shankar, V., Smith, A.K., ve Rangaswamy, A. (2003). Customer satisfaction and
loyalty in online and offline environments. International Journal of Research
in  Marketing, 20(2), 153-175. Erisim adresi: DOI:10.1016/S0167-
8116(03)00016-8

Sharma, A., Tzokas, N., Saren, M., ve Kyziridis, P. (1999). Antecedents and
Consequences of Relationship Marketing: Insight from Business Service
Salespeople. Industrial Marketing Management, 28(6), 1-37. Erisim adresi:
https://studylib.net/doc/8898016/antecedents-and-consequences-of-
relationship-marketing

Sharma, P. (2011). Country of Origin Effects in Developed and Emerging Markets:
Exploring the Contrasting Roles of Materialism and Value Consciousness.
Journal of International Business Studies, 42 (2), 285-306. Erisim adresi:
DOI:10.1057/jibs.2010.16

Sharp, B., ve Sharp, A. (1997). Loyalty Programs and Their impact on Repeat
Purchase loyalty patterns. International Journal of Research in Marketing,
14(5), 473-489. Erisim adresi: DOI:10.1016/S0167-8116(97)00022-0

Shaw, S. (2007). Airline Marketing and Management. Bodmin, Ashgate Publishing,

SHGM. (2020b). Ugus Operasyon  Emniyet  Biilteni.  Erisim  adresi:
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/Covid-19/covid-19-

uoeb.pdf?cv=1

SHGM Yayinlari. (2015). Kargo Hizmetleri. Ankara

SHGM. (2016). Gozetim ve Yonetim Hizmeti Kitabi, Ankara, Erisim adresi:
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/yayinlar/
Gozetim ve Yonetim Hizmeti Kitabi.pdf

SHGM. (2020a). Kurumsal Faaliyet Raporu. Erisim adresi:
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/faaliyet/2

020.pdf

SHGM. (2021) Hava Ulastirma Isletmeleri. Erigim adresi:
http://web.shgm.gov.tr/tr/havacilik-isletmeleri/2063-hava-tasima-isletmeleri

Schmitt, D., Gollnick, V. (2016). Air Transpor System. London: Springer-Verlag Wien

Shoemaker, S., ve Lewis, R.C. (1996). Customer Loyalty: The Future of Hospitality
Marketing. International Journal of Hospitality Management, 18(4), 345-370
Erisim adresi: https://doi.org/10.1016/S0278-4319(99)00042-0

162


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ijmeb/issue/54589/744165
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(96)90029-9
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(96)90029-9
http://dx.doi.org/10.1016/S0167-8116(03)00016-8
http://dx.doi.org/10.1016/S0167-8116(03)00016-8
https://studylib.net/doc/8898016/antecedents-and-consequences-of-relationship-marketing
https://studylib.net/doc/8898016/antecedents-and-consequences-of-relationship-marketing
http://dx.doi.org/10.1057/jibs.2010.16
http://dx.doi.org/10.1016/S0167-8116(97)00022-0
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/Covid-19/covid-19-uoeb.pdf?cv=1
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/Covid-19/covid-19-uoeb.pdf?cv=1
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/yayinlar/Gozetim_ve_Yonetim_Hizmeti_Kitabi.pdf
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/yayinlar/Gozetim_ve_Yonetim_Hizmeti_Kitabi.pdf
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/faaliyet/2020.pdf
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/faaliyet/2020.pdf
http://web.shgm.gov.tr/tr/havacilik-isletmeleri/2063-hava-tasima-isletmeleri
https://doi.org/10.1016/S0278-4319(99)00042-0

SHY-14A. (2002). Havaalan: Yapim Isletim ve Sertifikalandirma Yonetmeligi. Erisim
adresi:http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/mevzuat/sektorel
/yonetmelikler/SHY-14A.pdf

SHY-22. (2018). Havalimanlart Yer Hizmetleri Yonetmeligi, Erisim adresi:
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/mevzuat/sektorel/yonet
melikler/2018/SHY -22Rev2.pdf

Singh, J. ve Widing, R.E. (1991). What Occurs Once Consumers Complain? A
Theoretical Model for Understanding Satisfaction/Dissatisfaction Outcomes of
Complaint Responses. European Journal of Marketing, 25(5), 30-46. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1108/03090569110140489

Sirgy, M.J., ve Samli, A.C. (1985). A path analytic model of store loyalty involving
self-concept, store image, geographic loyalty, and socioeconomic status.
Journal Of The Academy of Marketing Science, 13(3), 265-291. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1177/009207038501300319

Siuru, W.D. (1993). Future flight: The next generation of aircraft technology. New
York: McGraw-Hill Professional Future Flight

Sivri, S. (2001). Miisteri Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi ve Buna Bagl Miisteri
Sikayet Davraniglari Uzerinde Bir Uygulama (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Sjolander, R. (1992). Cross-Cultural Effects of Price on Perceived Product Quality.
European Journal of Marketing, 26(7), 34-44. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/03090569210016585

Smith, D.C. (1996). Do It All’s Loyalty Programme and its impact on Customer
Retention. Managing Service Quality, 6(5), 33-37. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1108/09604529610127080

Songur, G. (2016). Kargo tasimaciliginda hizmet kalitesi ve kurumsal miisteri
memnuniyetinin ol¢iilmesi: Konya ili'nde bir arastirma (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Nigde Universitesi, Nigde.

Soyaslan, M. (2006). Miisteri iliskileri yonetimi ve Tiirkiye deki oteller iizerine bir
arastirma (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Uludag Universitesi, Bursa.

Sozlik, (2021). https://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 07.10.2021)

Stahl, H.K., Matzler, K., ve Hinterhuber, H. (2003). Linking Customer Lifetime Value
with Shareholder Value. Industrial Marketing Management, 32(2), 267-279
Erigim adresi: DOI:10.1016/S0019-8501(02)00188-8

Stanton, W.J., Etzel, M.J., ve Walker. J.B. (1994). Fundamentals of Marketing. New
York: McGraw Hill, Inc.

Statt, D.A. (1997). Understanding the Consumer. London: MacMillan

163


http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/mevzuat/sektorel/yonetmelikler/SHY-14A.pdf
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/mevzuat/sektorel/yonetmelikler/SHY-14A.pdf
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/mevzuat/sektorel/yonetmelikler/2018/SHY-22Rev2.pdf
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/mevzuat/sektorel/yonetmelikler/2018/SHY-22Rev2.pdf
https://doi.org/10.1108/03090569110140489
https://doi.org/10.1177/009207038501300319
https://doi.org/10.1108/03090569210016585
https://doi.org/10.1108/09604529610127080
https://sozluk.gov.tr/
http://dx.doi.org/10.1016/S0019-8501(02)00188-8

Stauss, B., Schmidt, M., ve Schoeler, A. (2005). Customer frustration in loyalty
programs. International Journal of Service Industry Management, 16(3/4),
229-252. Erisim adresi: DOI:10.1108/09564230510601387

Steenhuis, I.H.M, Waterlander, W.E., ve Mul, A.D. (2011). Consumer Food Choices:
the Role of Price and Pricing Strategies. Public Health Nutrition, 14(12), 2220-
2226. Erisim adresi: https://doi.org/10.1017/S1368980011001637

Stevens, B. (2012). The role of air freight services in a firm's supply chain
management strategy: a case study of the electromechanical industry in More
and Romsdal. (Master Thesis, Molde University College, Norway). Erisim
adresi: http://hdl.handle.net/11250/153591

Sudhahar, C., Duraipandian, 1., Prabhu, B.A., ve Selvam, M. (2006). Service Loyalty
Measurement Scale: A Reliability Assesment. American Journal of Applied
Sciences, 3(4), 1814-1818. Erisim adresi: DOI:10.3844/ajassp.2006.1814.1818

Sweeney, J.C., ve Soutar, G.N. (2001). Consumer Perceived Value: The Development
of A Multiple Item Scale. Journal of Retailing, 77(2), 203-220. Erisim adresi:
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00041-0

Seker, S.E. (2016). Miisteri Kayip Analizi (Customer Churn Analysis). YBS
Ansiklopedi, 3(1), 26-29. Erisim adresi: https://ybsansiklopedi.com/wp-
content/uploads/2016/06/musteri_kayip.pdf

Sengiir, Y. (2004). Havayolu Tasimaciliginda Diisiik Maliyetli Tasiicilar ve
Tiirkiye 'deki Uygulamalarin Arastiriimast (Yayimlanmamis Yiksek Lisans
Tezi). Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Tantalos (2008,20 Ekim). Pazarlamada Fiyat Stratejileri. [Blog yazisi]. Erisim adresi:
http://tantalosmaket.blogspot.com/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html

Taskin, E. (2005). Miisteri Iliskileri Egitimi. Istanbul: Papatya Yayimevi
Taskin, E. (1993). Genel Isletme Ekonomisi. Ankara: Engin Yayinlari.

Taspmnar, H. (2005). Bilisim Altyapisinda CRM Teknik Altyapisi ve Islevsellikleri,
Ankara: Seckin Yayincilik

The Air Transport Monthly Monitor for May 2021. (8.6.2021). Erisim adresi:
https://unitingaviation.com/news/economic-development/the-air-transport-
monthly-monitor-for-may-2021/

Top, S. (2009). Toplam Kalite Baglaminda Siirekli Iyilestirme Anlayisi. Beta
Yayinlari, Istanbul.

Torlak, O. (1998). Hizmet Kalitesini lyilestirmede Belediye Hizmet Kullanicilarmin
Sikayet Siirecinin Diizenlenmesi. Kamu Yénetiminde Kalite 1. Ulusal
Kongresi, 26-27 Mayis, Ankara, TODAIE 289,1, 357-370.

Tosun, N.B. (2014). Marka Yénetimi (Genigletilmis ikinci baski). Istanbul: Beta.

164


http://dx.doi.org/10.1108/09564230510601387
https://doi.org/10.1017/S1368980011001637
http://hdl.handle.net/11250/153591
http://dx.doi.org/10.3844/ajassp.2006.1814.1818
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00041-0
https://ybsansiklopedi.com/wp-content/uploads/2016/06/musteri_kayip.pdf
https://ybsansiklopedi.com/wp-content/uploads/2016/06/musteri_kayip.pdf
http://tantalosmaket.blogspot.com/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html
https://unitingaviation.com/news/economic-development/the-air-transport-monthly-monitor-for-may-2021/
https://unitingaviation.com/news/economic-development/the-air-transport-monthly-monitor-for-may-2021/

Totamane, R., Dasgupta, A., ve Rao, S. (2004). Air cargo demand modeling and
prediction. IEEE Systems Journal, 8(1), 52-62. Erisim adresi:
DOI: 10.1109/JSYST.2012.2218511

Trocchia, P.J. (2004). Caving, role playing, and staying home: shopper coping
strategies in a negotiated pricing environment. Psychological and Marketing,
21, 823-854. Erisim adresi: https://doi.org/10.1002/mar.20031

Tung, J. (2012). A Study of product innovation on firm performance. The International
Journal of Organizational Innovation, 4(3), 84-97 Erisim adresi:
https://www.ijoi-online.org/attachments/article/29/Vol4Num3.pdf#page=84

Turkish Cargo 'Yilin Hava Kargo Tasiyicist' Secildi. (07.02.2021) Erisim adresi:
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30368/turkish-cargo-vyilin-
hava-kargo-tasiyicisi-secildi

Turkish Cargo, En Hizli Biyllyen Hava Kargo Sirketi (21.09.2020)
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30100/turkish-cargo-en-
hizli-buyuyen-hava-kargo-sirketi.

Tursucu, E. (1995). Tiirkiye'de havayolu kargo tasimaciligi pazarlamasi: Sorunlari ve
¢oziim onerileri (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi,
Ankara.

Tiirk, M. (2004). Perakendeci Isletmelerde Personelin Fiziksel Ozelliklerinin Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Etkisi: Malatya ilinde Bir Uygulama. Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi 14(2), 273-290 Erigim adresi:
http://web.firat.edu.tr/sosyalbil/dergi/arsiv/cilt14/sayi2/273-290.pdf

Tiirkel, A. (1998). Insan Kaynaklar: Yéonetimi. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

UAB, (2020). Biitce Sunumlart. Erigim adresi:
https://www.uab.gov.tr/uploads/pages/butce-sunumlari/2020-butce-
sunumu.pdf

Ural, T. (2008). Deger Temelli Fiyatlama: Uriiniin Tiiketici Deger Algisina Gore
Fiyatlanmasi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 8(2), 1-16. Erisim
adresi: https://docplayer.biz.tr/51720078-Deger-temelli-fiyatlama-urunun-
tuketici-deger-algisina-gore-fiyatlanmasi-value-based-pricing-product-
pricing-according-to-customer-value-perception.html

Ural, Y. (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasim: Noropazarlama Uzerine Kuramsal Bir
Degerlendirme. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17
(2), 421-432. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/pub/cusosbil/issue/4379/60058

Urbany, J.E., Bearden, W.O., ve Weilbaker, D.C. (1988). The effect of plausible and
exaggerated reference prices on consumer perceptions and price search.
Journal of Consumer Research, 15(1), 95-110. Erisim adresi:
https://www.jstor.org/stable/2489175

165


https://doi.org/10.1109/JSYST.2012.2218511
https://doi.org/10.1002/mar.20031
https://www.ijoi-online.org/attachments/article/29/Vol4Num3.pdf#page=84
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30368/turkish-cargo-yilin-hava-kargo-tasiyicisi-secildi
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30368/turkish-cargo-yilin-hava-kargo-tasiyicisi-secildi
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30100/turkish-cargo-en-hizli-buyuyen-hava-kargo-sirketi
https://www.utikad.org.tr/Detay/Sektor-Haberleri/30100/turkish-cargo-en-hizli-buyuyen-hava-kargo-sirketi
http://web.firat.edu.tr/sosyalbil/dergi/arsiv/cilt14/sayi2/273-290.pdf
https://www.uab.gov.tr/uploads/pages/butce-sunumlari/2020-butce-sunumu.pdf
https://www.uab.gov.tr/uploads/pages/butce-sunumlari/2020-butce-sunumu.pdf
https://docplayer.biz.tr/51720078-Deger-temelli-fiyatlama-urunun-tuketici-deger-algisina-gore-fiyatlanmasi-value-based-pricing-product-pricing-according-to-customer-value-perception.html
https://docplayer.biz.tr/51720078-Deger-temelli-fiyatlama-urunun-tuketici-deger-algisina-gore-fiyatlanmasi-value-based-pricing-product-pricing-according-to-customer-value-perception.html
https://docplayer.biz.tr/51720078-Deger-temelli-fiyatlama-urunun-tuketici-deger-algisina-gore-fiyatlanmasi-value-based-pricing-product-pricing-according-to-customer-value-perception.html
https://dergipark.org.tr/en/pub/cusosbil/issue/4379/60058
https://www.jstor.org/stable/2489175

Usta, R. (2006). Mobilya Sektoriinde Tiiketici Tatmini ve Sikayet Davranisi: Karabiik
llinde Bir Arastirma. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 8(1), 121-138. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/287578

UTIKAD. (2019). Lojistik Sektor Raporu. Erisim adresi:
https://www.tasimadunyasi.com/images/dosyalarim/UTIKAD Lojistik Sekto
ru Raporu 2019.pdf

UTIKAD. (2020). Lojistik Sektor Raporu. Erisim adresi:
https://www.utikad.org.tr/images/HizmetRapor/utikadlojistiksektoruraporu20

20-53923.pdf

Uyar, A. (2018). Miisteri Iliskileri ve Gelecegi. Ankara: Efil Yayinlari.

Uygun, M., Giineri, E., ve Mete, S. (2013). Hizmet isletmelerinde i¢ miisteri
yaklagiminin ¢aliganlarin miisteri yonlii davranis gelistirilmesindeki rolii.
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 5(1), 129-149. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/oybd/issue/16341/171131

Uygur, S.M. (2017). Ornek Olaylarla Turizm Pazarlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Varey, R.J., ve Lewis, B.R. (1999). A Broadened Conception of Internal Marketing.
European Journal of Marketing, 33(9), 926-944. Erisim adresi:
DOI:10.1108/03090569910285869

Varki, S., ve Colgate, M. (2001). The Role of Price Perceptions in an Integrated Model
of Behavioral Intentions. Journal of Service Research, 3(3), 232-240. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1177%2F109467050133004

Vigneron, F., ve Johnson, W.L. (1999). A Review and A Conceptual Framework of
Prestige-Seeking Consumer Behaviour. Academy of Marketing Science, 2(1),
1-15. Erisim adresi: http://directory.umm.ac.id/articles/vigneron01-1999.pdf

Watchravesringkan, K.T., Yan, R.N., ve Yurchisin, J. (2008). Cross-Cultural
Invariance of Consumers' Price Perception Measures-Eastern Asian
Perspective. International Journal of Retail & Distribution Management,
36(10), 759-779. Erigsim adresi: https://doi.org/10.1108/09590550810900982

Webster, F.E. (1965). The “Deal-Prone” Consumer. Journal of Marketing Research,
2(2), 186-189. Erigim adresi:
https://doi.org/10.1177%2F002224376500200209

Wells, A.T. (1999). Air Transportation A Management Perspective, Belmont:
Wadsworth Publishing Company

Wensveen, J.G. (2007). Air Transportation A Management Perspective. Burlington:
Ashgate Publishing Limit

Winer, R.S. (1986). A reference price model of brand choice for frequently purchased
products. Journal of Consumer Research, 13(2), 250-256. Erisim adresi:

166


https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/287578
https://www.tasimadunyasi.com/images/dosyalarim/UTIKAD_Lojistik_Sektoru_Raporu_2019.pdf
https://www.tasimadunyasi.com/images/dosyalarim/UTIKAD_Lojistik_Sektoru_Raporu_2019.pdf
https://www.utikad.org.tr/images/HizmetRapor/utikadlojistiksektoruraporu2020-53923.pdf
https://www.utikad.org.tr/images/HizmetRapor/utikadlojistiksektoruraporu2020-53923.pdf
https://dergipark.org.tr/tr/pub/oybd/issue/16341/171131
http://dx.doi.org/10.1108/03090569910285869
https://doi.org/10.1177%2F109467050133004
http://directory.umm.ac.id/articles/vigneron01-1999.pdf
https://doi.org/10.1108/09590550810900982
https://doi.org/10.1177%2F002224376500200209

http://people.stern.nyu.edu/lbornkam/bios/rwiner/a reference price model.p
df

Wong, A. ve Sohal, A. (2003). Service Quality and Customer Loyalty Perspectives on
Two Levels of Retail Relationships. Journal of Services Marketing, 17(5), 495-
513. Erisim adresi: https://doi.org/10.1108/08876040310486285

Wood, D. F., Barone, A., Murphy, P., ve Wartlow, D.L. (2002). International
Logistics, New York: Amacom

World  Air  Cargo  Forecast  2020-2039.  (2020).  Erisim  adresi:
https://www.boeing.com/commercial/market/cargo-forecast/#/covid-19

Worldwide revenue of cargo airlines from 2004 to 2021. (11.5.2021). Erisim adresi:
https://www.statista.com/statistics/564658/worldwide-revenue-of-air-cargo-
traffic/

Wu, Y.L., Tao, Y.H., Li, C.P., Wang, S.Y., ve Chiu, C.Y. (2014). User-Switching
Behavior in Social Network Sites: A Model Perspective with Drill-Down
Analyses. Computers in Human Behavior, 33, 92-103. Erisim adresi:
DOI:10.1016/j.chb.2013.12.030

Xia, L., Monroe, K.B., ve Cox, J.L. (2004). The Price Is Unfair! A Conceptual
Framework of Price Fairness Perceptions. Journal of Marketing, 68(4), 1-15.
Erigim adresi: DOI:10.1509/jmkq.68.4.1.42733

Yakin, V., ve Giiven, H. (2020). Covid-19 pandemi doneminde i¢ miisteri
sikayetlerinin dis miisterilerin marka ima;j algis1 ve marka sadakati kapsaminda
analizi, Econharran Harran Universitesi IIBF Dergisi, 4(6),128-156. Erisim
adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/econharran/issue/56576/767955

Yakut, F. (2009). Hava kargo tasimaciligimin Tiirkiye'deki mevzuat durumu ve
gelistirilmesi i¢in yapilmas: gerekenler (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Yan, S. (2008). Optimal Cargo Container Loading Plans Under Stochastic Demands
For Air Express Carriers. Transportation Research Part E: Logistics and
Transportation Review, 44(3), 555-575. Erigim adresi:
https://doi.org/10.1016/j.tre.2007.01.006

Yaras, E. (2008). Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma. Selcuk
Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 8(15), 3—20. Erisim
adresi:  https://app.trdizin.gov.tr/makale/TIRJNUSEVTE/tuketicilerin-fiyat-
algilamalarina-yonelik-bir-arastirma

Yazgan, H.R., Candan, G., ve Ataman, M. (2019). Talep Tahmini ve Dinamik
Fiyatlandirma ile Havayolu Bilet Fiyatlarinin Belirlenmesi. Isletme
Arastirmalari Dergisi, 11(2), 732-742 Erisim adresi:
DOI:10.20491/isarder.2019.632

167


http://people.stern.nyu.edu/lbornkam/bios/rwiner/a_reference_price_model.pdf
http://people.stern.nyu.edu/lbornkam/bios/rwiner/a_reference_price_model.pdf
https://doi.org/10.1108/08876040310486285
https://www.boeing.com/commercial/market/cargo-forecast/#/covid-19
https://www.statista.com/statistics/564658/worldwide-revenue-of-air-cargo-traffic/
https://www.statista.com/statistics/564658/worldwide-revenue-of-air-cargo-traffic/
http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2013.12.030
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.68.4.1.42733
https://dergipark.org.tr/tr/pub/econharran/issue/56576/767955
https://doi.org/10.1016/j.tre.2007.01.006
https://app.trdizin.gov.tr/makale/T1RjNU5EVTE/tuketicilerin-fiyat-algilamalarina-yonelik-bir-arastirma
https://app.trdizin.gov.tr/makale/T1RjNU5EVTE/tuketicilerin-fiyat-algilamalarina-yonelik-bir-arastirma
http://dx.doi.org/10.20491/isarder.2019.632

Yelkur, R., ve DaCosta, M.M.N. (2001). Differential Pricing and Segmentation on the
Internet: the Case of Hotels. Management Decision, 39(4). 252-261. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1108/00251740110391411

Yenidogan, T.G. (2009). Miisteri Sadakat Programlari: Pazarlama Yazininda Bakis
Acilar1 ve Genel Baglam. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 12(21), 116-138. Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/baunsobed/issue/50238/648021

Yereli, A.N. (2001). Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM) ve Giiniimiiz Tiirkiye'sindeki
Yeri, Yénetim ve Ekonomi. Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 29-42. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/yonveek/issue/13675/165463

Yildirim, O. (2005). Termal turizm isletmelerinde miisteri sadakati ve bir arastirma
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Balikesir Universitesi, Balikesir.

Yildiz, D., ve Uzunsakal, E. (2018). Alan arastirmalarinda giivenilirlik testlerinin
karsilastirilmasi ve tarimsal veriler tizerine bir uygulama, Uygulamali Sosyal
Bilimler Dergisi, 2(1), 14-28. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuushd/issue/38311/399621

Yiked, S., ve Fidanci, N. (2018). Havayolu Isletmelerinde Maliyet ve Fiyatlandirma
Onerileri, Muhasebe ve Vergi Uygulamalart Dergisi; Nisan Ozel Sayt, 394-407
Erisim adresi: https://doi.org/10.29067/muvu.340801

Yiksel, F. (2005). Hizmet Pazarlamasinda Etkinligin Arttirimast ve Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama, (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Dokuz Eyliil
Universitesi, [zmir

Zeithaml, V.A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.
Erisim adresi: DOI:10.1177/002224298805200302

Zeithaml, V.A., Berry, L.L., ve Parasuraman, A. (1996). The Behavioral
Consequences of Service Quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46. Erisim
adresi: https://doi.org/10.1177/002224299606000203

Zeithaml, V.A., ve Bitner, M.J. (1996). Services Marketing. New York: The McGraw
Hills C0.1996, s.35

Zhang, A., ve Zhang, Y. (2002). Issues on liberalization of air cargo services in
international aviation. Journal of Air Transport Management, 8(5), 275-287.
Erigim adresi: https://doi.org/10.1016/S0969-6997(02)00008-X

Zhou, Z., ve Nakamoto, K. (2001). Price Perceptions: A Cross-National Study
Between American and Chinese Young Consumers. Advances in Consumer
Research, 28(1), 161-168. Erisim adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/8462/volumes/v28/NA-28

168


https://doi.org/10.1108/00251740110391411
https://dergipark.org.tr/tr/pub/baunsobed/issue/50238/648021
https://dergipark.org.tr/tr/pub/yonveek/issue/13675/165463
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuusbd/issue/38311/399621
https://doi.org/10.29067/muvu.340801
http://dx.doi.org/10.1177/002224298805200302
https://doi.org/10.1177/002224299606000203
https://doi.org/10.1016/S0969-6997(02)00008-X
https://www.acrwebsite.org/volumes/8462/volumes/v28/NA-28

EKLER

EK-A: Etik Kurul Karar Ornegi

T.C.
ISTANBUL GELIiSiM UNIVERSITESI
Etik Kurul Bagkanlig:

ETIK KURUL KARAR ORNEGI

TOPLANTI TARIHI: 03.06.2021
TOPLANTI SAYISI: 2021-20

KARAR NO: 2021-20-19: Lisansiistii Egitim Enstitiisti Havacilik Yénetimi Tezli Yiiksek Lisans
Programi 190634022 numaral Erkut ARTIK’ 1n ¢’ Fiyat Algilamasiin Miisteri Sadakatine Etkisi:
Havayolu Kargo Tagimacilig1 Uzerine Bir Arastirma ** konulu ¢alismast hakkinda yapacag1 anket
sorularimin, etik kurallara uygun olup olmadigini tespit etmek tizere, Etik Kurulumuzun 16.11.2020
tarih ve 2020-28 sayih toplantisinda, IGU Etik Kurul Yonergesinin 12(1) maddesine gore
degerlendirme yapmak tizere gérevlendirilen 6gretim elemanlarinin raporlari incelenmis olup, ilgili

¢alismada yer alan bilimsel arastirmanin etik kurallara uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.

Cihangir Mah. Sehit Jandarma Komando Er Hakan Oner Sok. No:1 Aveilar / ISTANBUL
Tel: (0212) 422 74 01 - 42270 00  Faks: (0212) 422 74 01

www.gelisim.edu.tr bilgi@gelisim.edu.tr

169



EK-B: Anket Formu

FIYAT ALGILAMASININ MUSTERI SADAKATINE
ETKISI: HAVAYOLU KARGO TASIMACILIGI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Sayin katilimet,

Asagida size sorulan sorular ‘Fiyat Algilamasinin Miisteri Sadakatine Etkisi:
Havayolu Kargo Tasimaciligi Uzerine Bir Arastirma’ bashkli yiiksek lisans tezi
kapsaminda size sorulmaktadir.

Anket 4 boliimden olugmaktadir. Ankete vereceginiz cevaplar etik ve ahlaksal
acidan bagka kisi veya kurumlarla paylasilmayacak, bilimsel amagli olarak

kullanilacaktir.

flginiz icin tesekkiir ederiz.

Erkut ARTIK Dr. Ogr. Uyesi Adnan DUYGUN
Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi Yiiksek Lisans Tez Danisman

BOLUM 1: Havayolu Kargo Kullanim Aliskanhg

1- Son bir yilda ka¢ kez hava kargo 2- En ¢ok tercih ettiginiz hava kargo
isletmesi ile calistimz? isletmesi hangisidir?
Yalmzca bir sikki isaretleyiniz. Yalmzca bir sikki isaretleyiniz.
()4 kezvealt1 () Turkish Cargo
( )58 () Pegasus Cargo
( )9-12 () MNG Cargo
() 13 kez ve lizeri () ULS Cargo
() Diger (Belirtiniz)..........cccceeeveeuennee.
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3- Baghica hava kargo kullanma nedeniniz.
Yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

() Ithalat

() lhracat

() Yurt i¢i Satis

() Yurt i¢i Als

() Diger (Belirtiniz)......

BOLUM 2: isletmenize Ait Tamtic1 Bilgiler

1- Isletme tiirii

) Ozel isletme

) Yabanci sermayeli isletme

(
() Kamu isletmesi
(
(

) Diger (Belirtiniz)...............

3- Isletmenin Faaliyet Alam
() Uretici isletme
) Hizmet isletmesi

(
() Ticaret igletmesi
(

) Diger (Belirtiniz)...............

2- Isletmenin Kurulus Yih
() 1950 ve oncesi
() 1951-1970
() 1971-1990
() 1991- 2005
() 2006-2015
(

) 2016 ve sonrasi

4- Isletmenizin Cirosu (Y1ilhk)
) 250.000 TL ve Alt1

) 250.001- 500.000 TL

) 500.001 —1.000.000 TL

) 1.000.001 —2.000.000 TL
) 2.000.001 —4.000.000 TL

(
(
(
(
(
() 4.000.001 TL ve iizeri

BOLUM 3: Hava Kargo Fiyat Algilamasina Iliskin Sorular

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1.

Kargo hizmetinin fiyat1 diisiikse verilen
hizmetin kalitesi konusunda da endise
duyarim.
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Paramin karsiligint aldigimdan emin olmak
icin diger hava kargo isletmelerinin de
fiyatlarini kargilagtiririm.

Hava kargo hizmeti alirken her zaman
harcadigim para i¢in elde ettigim kaliteyi en
iist diizeye ¢ikarmaya caligirim.

Hava kargo hizmeti satin aldigimda,
paramin degerini aldigimdan emin olmay1
severim.

Genellikle daha disiik fiyatlardan hava
kargo hizmeti almama ragmen belirli bir
hizmet kalitesinde olmasina dnem veririm.

Hava kargo hizmeti satin aldigimda
genellikle birim fiyatlar1 karsilastiririm.

Harcadigim para kargiliginda en iyi hava
kargo hizmetini aldigimdan emin olmak i¢in
liste fiyatin1 kontrol ederim.

Daha diisiik fiyathh hava kargo hizmeti
bulmak i¢in ekstra ¢aba sarf etmek istemem.

Diisiik fiyatlardan yararlanmak igin birden
fazla hava kargo isletmesi ile ¢aligirim.

10.

Daha disiik fiyath hava kargo hizmeti
bulmak i¢in harcadigim zaman ve caba,
tasarruf ettigim paraya degmez.

11.

Daha diisiik fiyath hava kargo hizmeti
bulmak i¢in asla birden fazla hava kargo
isletmesi ile caligmam.

12.

Genellikle daha diisiik fiyatli hava kargo
hizmeti bulmak i¢in harcanan zaman,
harcanan ¢abaya degmez.

13.

Genel olarak yiiksek kaliteli hava kargo
hizmeti yiiksek fiyata isaret eder.

14.

Genel olarak hava kargo hizmetinde
6dediginizin karsiligini alirsiniz.

15.

Hava kargo hizmetinin fiyati, hizmetin
kalitesinin iyi bir gostergesidir.

16.

En iyi hava kargo hizmeti i¢in her zaman
biraz daha fazla 6derim.

17.

Bagkalar1 hava kargo hizmetinin en
pahalisini satin aldiginizda fark eder.

18.

Yiiksek fiyatli bir hava kargo hizmeti almak,
isletme  olarak kendimizi daha iyi
hissetmemizi saglar.

19.

Hava kargo hizmetinin en pahalisinin satin
almak, isletmenin Kkendisini miikemmel
hissettirir.

20.

Isletme yiiksek fiyath hava kargo hizmeti
satin aldiginda bunun prestijini yasar.

21,

Hava kargo hizmetinin yiiksek fiyatli olan
satin alindiginda, baskalarina bir seyler ima
etmis olursunuz.

22,

Siirekli olarak bir hava kargo hizmetinin en
diisiik fiyath versiyonunu satin alirsaniz
bagkalar1  sizin  ucuzcu  oldugunuzu
diistineceklerdir.
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23. Baskalarinin fark edecegini bildigim i¢in bir
hava kargo hizmetinin en pahalisin1 satin
alirim.

24. Baskalarinin satin  aldigim hava kargo
hizmetine gore isletme hakkinda hiikiim
verdigini diigiiniiriim.

25. Gorece ucuz bir lirlin igin bile pahali bir hava
kargo hizmeti satin almanin etkileyici
oldugunu diisiiniiriim.

BOLUM 4: Hava Kargo Marka Sadakatine Iliskin Sorular

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katilyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum

1. Calistigim hava kargo igletmesi ile
calismay1 severim.

2. Calistigim hava kargo isletmesinin iyi
bir hava kargo isletmesi olduguna
inanirim.

3. Calistigim hava kargo isletmesinden
hizmet almaya devam edecegim.

4. Calistigim hava kargo isletmesini
tavsiye etmeye devam edecegim.

5. Oniimiizdeki yillarda da bu hava
kargo igletmesi ile ¢alismak isterim.

6. Calistigim hava karo igletmesi ile daha
sik ¢aligmak isterim.

7. Bir hava kargo isletmesi ile ¢aligmak
istedigimde ilk tercihim bu hava kargo
isletmesi olur.

8. Bu hava kargo isletmesi ile
calismaktan memnunum.

9. Bu hava kargo isletmesi fiyatlarinda
arti yapsa bile, ben yine ayni
isletmeyi tercih ederim.
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