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TURKIYE’DEKi HAVAYOLU iSLETMELERINDE UYGULANAN SADAKAT
PROGRAMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Ak AKPUR?

Sevki ULEMA?
OZET

Havayolu tasimaciliginda rekabetin yogun olmast sebebiyle, havayolu firmalari miisteri sadakat
programlarint etkili bir sekilde kullanmayt hedeflemektedir. Bu ¢alisma ile havayolu igletmelerinin
sadakat programlarumn karsilastirmali olarak degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirmada, Tiirkiye
merkezli 3 tarifeli havayolu isletmesinin 2017 ve 2022 yillarindaki sadakat programi: uygulamalart
karsilastirilmali olarak incelenmistir. Kurumlarin web siteleri tizerinden elde edilen veriler, nitel
arastirma yontemlerinden igerik analizine tabi tutularak degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore diisiik maliyetli havayolu igletmelerinin, geleneksel havayolu isletmelerine gére daha
kisitl statii programlart kullanmakta ve hizmetleri agirlikly olarak kredi kartlart iizerinden saglamakta
oldugu goriilmiistiir. Ayrica Qeleneksel havayolu isletmelerinin genis icerikli statii programlar
kullandikilar, diisiik maliyetli havayolu igletmelerinin ise gelismis statii programlarini tercih etmedigi
sonucuna varumstir. Bununla beraber 2022 yilinda 2017 yiuhndan farkh olarak ii¢ havayolu

isletmesinde de ailelere yonelik program igeriklerinde artis goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Due to the intense competition in air transport, airline companies take care to use customer loyalty
programs effectively. This study aimed to evaluate the loyalty programs of airline companies
comparatively. The comparison was made between the loyalty programs of airline companies operating
in Turkey in 2017 and 2022. In the research, loyalty programs of 3 scheduled airlines operating in
Turkey were examined. The data obtained from the websites of the airline companies were evaluated by
content analysis, one of the qualitative research methods. According to the results of the research, low-
cost airlines use more restricted status programs than traditional airlines. It has been concluded that
while traditional airlines use extensive status programs, low-cost airlines do not prefer advanced status
programs. In addition, there has been an increase in the program content for families in 2022 compared
to 2017.

Keywords: Loyalty programs, Airline, marketing, Costumer relations

1. GIRIiS

Liberallesme ile birlikte havayolu isletmeleri belli sartlar1 karsilayarak pazara istedikleri gibi
girme ve ¢ikma hakkina sahip hale gelmistir. Bunun sonucunda havacilik sektoriinde sert bir rekabet
ortami olugmustur. (Baker, 2013). 2015 yilinda diinyada havayolu ile 3,5 milyar (IATA, 2017), 2019
yilinda ise 4,5 milyar kisi seyahatlerini gerceklestirmis ancak pandemi nedeniyle 2020 yilinda bu rakam
1,8 milyara diismiistiir (IATA, 2021). Bununla birlikte sektor 2021 yili itibariyle hizli bir toparlanma
stirecine girmigtir (Madak ve Genel 2022). Pandemi sonrasinda yasanan iyilesmelerle birlikte sektordeki
maliyetlerin azaltilmasi, verimliligin artirilmasi ve kaliteli bir miisteri deneyiminin saglanmasi son
derece onemli hale gelmistir (Dube, Nhamo ve Chikodzi, 2021). Ciinkii havayolu sektdriinde emniyet
ve giivenlige ek olarak kaliteye iligkin konular da rekabet giicii agisindan 6nem tagimaktadir (Kii¢iikénal
ve Korul, 2002). Rekabetin yogun oldugu destinasyonlarda miisteriler genellikle en ¢cok memnuniyet
saglayan isletmeleri tercih etmektedir (Jones ve Sasser, 1995). Bundan dolay1 igletmeler sadece kar
odakli faaliyetlerini yiiriitebilmeyi hedeflemenin 6tesine gecerek sadik miisteriler kazanmay1 ve onlarla
uzun siireli is iligkisi igerisinde olmayir amaglamaktadir (Giines ve Karakadilar, 2015). Havayolu
isletmelerinin ¢ok kanalli tutundurma stratejileri miisteri sadakatini saglamada 6nemli faaliyetlerden
biridir (Kazangoglu, 2011). Buna yonelik olarak bir¢ok isletme sadakat programlarini 6nemli bir arag

olarak gérmektedir (Bruneau vd.,2018). Havayolu isletmeleri, tutundurma stratejilerinden biri olan
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sadakat programlarina 6nem vermis ve kendi programlarini miisteri sadakati saglamada 6nemli bir arag

olarak gorerek bu programlara kaynak ayirmiglardir.

Tirkiye’de havacilik sektoriinde sadakat programlari iizerine yapilmis sinirli sayida calisma
bulunmaktadir. Sayman ve Bayram (2019) yaptiklar1 ¢alismada en iyi on havayolu olarak listelenen
isletmelerin igeriklerini inceleyerek sadakat programlarinin karsilastirmali analizini yapmis ve farklilik
olusturan uygulamalar1 ortaya koymustur. Gokgoz (2021) ise ayni gruptaki isletmelerin sadakat
programlarinin kapsamini irdelemistir. Uncular vd. (2021) ittifaklar agisindan sadakat programlarinin
bir degerlendirmesini yapmis ve bir model Onerisi getirmistir. Ancak sadakat programlari donemsel

giincellemelere ugramasina ragmen dontistimlerine iligkin bir ¢alismaya literatiirde rastlanmamustir.

Sadakat programlarinin siire¢ icerisindeki degisimlerinin incelenmesinin ve is modeline gore
karsilagtirilmali olarak degerlendirilmesinin, mevcut uygulamalar1 anlama ve doniisiimlerin yoniinii
aciklama agisindan onemli oldugu disiiniilmektedir. Bulgu ve onerilerin uygulayici ve teorisyenlere

katki saglamasi beklenmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

Amerikan Pazarlama Birligi’ne -AMA- (2017) gore satig gelistirme; denemeyi tesvik etmek,
tiiketici talebini artirmak veya {riiniin kullanilabilirligini artirmak i¢in dnceden belirlenmis, sinirl bir

stire i¢in tiiketici, perakendeci veya toptanci diizeyinde medyal1 ya da medyasiz uygulamalardir.

Satis gelistirmenin ii¢ 6zelligi vardir. i1k olarak satis gelistirme faaliyetleri gegicidir. Tkinci olarak
satis gelistirme faaliyetleri kisa siirede tiiketicilerden reaksiyon bekler. Ugiincii olarak satis gelistirme
faaliyetlerinden tiiketicilerin fayda gdrmesi beklenir. Bu fayda indirim, hediyeler, ddiiller seklinde

olabilir (Peatti ve Peatti, 2003).

Isletmeler daha fazla rekabetle karsi karsiya kalmakta farklilagsma araglarindan biri olarak
tutundurmay1 kullanmaktadir. Yiikselen maliyetler, medya karmasasi ve yasal engeller nedeniyle
reklamciligin verimliligi diigmektedir ve tiiketiciler mevcut ekonomide daha diisiik fiyatlar ve daha iyi

firsatlar talep etmektedir (Kotler ve Amstrong, 2012).

Marka sadakati, kisilerin markayla ilgili olarak ge¢cmis tecriibeleri, bilissel ve duygusal yaklagimi
ile tekrar satin alma davranigi arasindaki iliskinin giicli olarak goriilmektedir. Sosyal normlar ve

durumsal faktorler ¢ercevesinde iliski sekillenir (Dick ve Basu, 1994).
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Kavramsal olarak sadakat stratejileri, miisterilerle daha giiglii ve daha dayanikli iliskiler kurmay1
amaglar. Dayanikli iligkiler miisterilerin markadan sessizce uzak durmak yerine bir tiriin veya hizmetle
yasadiklar1 bir sorun hakkinda bir seyler yapmalarini tesvik etmeye yardimci olur. Marka deneyiminin
sonucunda soz sahibi olduklarini hisseden miisteriler markanin savunuculart haline gelmektedir (Duffy,

1998).

Birgok iiriiniin pazara sunuldugu ve yogun rekabetci baskilarin oldugu bir ortamda tiiketicileri
sadik miisterilere doniistiirmek gittikge daha zor hale gelmektedir. Bu sebepten dolayi isletmeler yeni
misteriler kazanmanin ve mevcut miisterileri sadik hale getirmenin yollarin1 aramaktadirlar. Sadakat

programlar1 da bu arayisin bir tirtiniidiir (Oyman, 2002).

Sadakat kavramini agiklarken sadakat ve sadakatsizlik arasindaki farka deginmek onemlidir.
Miisteriler bir iiriinii stirekli satin alma eylemi iginde olabilirler. Fakat bu durum onlarin markaya veya
iiriine bagh olduklar1 anlamina gelmez (evine yakin oldugu i¢in magazayi tercih ediyor olabilir). Bu
durumda sadece tiiketicinin tekrar satin alma davranisi nemlidir ve miisteri profilinin bir nemi yoktur.
Diger taraftan gercek marka sadakatinde miisteriyi {irline veya markaya gotiiren onciiller 6nemlidir
(Dick ve Basu, 1994). Bloemer ve Kasper’e (1995) gore sadakatsiz miisteri az satin alma yapan ve daha
iyi bir firsat buldugunda kolaylikla markadan vazgegebilen miisteridir. Sahte sadakatte ise miisteri
siklikla alim yapmakta ancak ¢esitli nedenlerle markadan hemen vazgecebilmektedir. Gizli sadakatte
ise miisteri marka iligkisi kuvvetli ama gesitli nedenlerle az satin alma yapilmaktadir. Gergek sadakatte

ise hem isletmeye tutum uyumlu hem de satin alma fazladir.

[liskisel pazarlama ile miisterinin odak nokta olmasi1 ve miisteriye sagladigi faydalar ile isletmenin
tekrar tercih edilmesinin saglanmasinda sadakat programlar1 6nemli rol almaktadir (Sayman ve Bayram,
2019).

Sadakat programlart sadik davranisi ddiillendiren ve bu nedenle cesaretlendiren yapilandirilmig
pazarlama c¢abalaridir. Bu ¢abalarin firmaya fayda saglamasi beklenir. Sadakat programu tyeleri
(miisteriler), program dis1 iiyeler arasinda acikga goriilmeyen, tekrar tekrar satin alma sadakati

degisiklikleri gostermelidir (Sharp ve Sharp, 1997).

Temel amaci sirket ve miisteriler igin kazan-kazan durumu yaratmak olan sadakat programlari;

program etkinligi, program tipleri, basari-basarisizlik nedenleri, fiyatlandirma stratejileri, finansal
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cergeve, miisteri sadakati, deger algilari, miisteriyi elde tutma, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri

yasam boyu degeri gibi birgok pazarlama kavramiyla baglantiya sahiptir (Yenidogan, 2009).

Birgok otel, siipermarket ve havayolu sirketi, diizenli miisterilerin geri gelmelerini saglamak icin
odiiller veren sadakat programlari1 sunmaktadir. Bu programlar, indirimli fiyatlardan ziyade katma deger

yoluyla miisterilerde baglilik olusturabilmektedir (Kotler ve Amstrong, 2012).

Sadakat programlarimin davranigsal sadakati gercekten artirip artirmadigi pazarlamanin en 6nemli
konulardan biridir. Sadakat programi tiyeleri sadakat programinda olmayan tiyelerden daha fazla satin
alma gergeklestirebilirler. Ancak bu durum her zaman sadakat programlarinin etkili oldugu anlamina

gelmez (Leenheer vd., 2007).
Hughes (2003) ve Yenidogan (2009), sadakat kartlarinin faydalarimi su sekilde siralamaktadir:
v' Bazi miisteriler kart1 kullanacak ve daha fazla iiriin satin alacaktir.

v' Bazi miisteriler kart sayesinde markayi hatirlayacaktir. Boylelikle miisteriler tekrar markadan

iiriin alabilir.
v Isletme miisterilerinin e-posta listesine sahip olabilir. Bu da isletme igin dnemli bir kazanimdir.

v' Miisterilerin kayitli kartlarii kullanmalariyla, harcamalari kayit altinda tutulabilir ve miisteri

degeri kolayca hesaplanabilir.
v" Yeni (denk) bir marka girisi zor hale getirilebilir.

Bir sadakat programmi degerlendirmek i¢in yalmzca pazar pay1 kazanci kullanmak mantikli
degildir. Bir satis artis1 dogrudan bir sadakat programina atfedilebilir olsa da hedefe ulagmak i¢in birgok
daha basit ve daha az riskli yol bulunmaktadir. Bundan dolay1 hedeflerin bir sadakat programi i¢in uygun
olup olmadigi sorgulanmalidir (Sharp ve Sharp, 1997). Uygulayicilar yalnizca iiriin hakkindaki
bilgilerin degil, ayn1 zamanda sadakat programlarinin da miisterileri tatmin ettigini unutmamali ve bu

programlarin yeni ve tekrarli miisteri sagladigini yadsimamalidir (Koo vd., 2020).

Sadakat programlari, bir firmanin degerli miisterilerini seger. Programlarin amaci, yeni miisteriler
kazanmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutmak icin bir strateji olusturmaktir. Yine de satig agisindan
sadik bir miisteri olmasina ragmen bir miisterinin bir sadakat programina katilacaginin garantisi yoktur.

Bazi kisisel 6zellikler insanlarin programa katilma kararini etkileyebilir (Bazargana vd., 2017). Bundan
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dolay1 isletmeler hedef miisteri kitlesinin 6zelliklerine gore sosyal, ekonomik ve yapisal fayda gibi
degerler iireterek sadakat programlarini basarili hale getirmeye ¢alisirlar (Sanchez-Casado vd., 2019).
Boylelikle miisterilerin egilimlerine iliskin bilgi elde edilebilir ve ardindan uygun tiirde bir sadakat
programu tesvik edilebilir (Septianto vd., 2019). Ayrica sadakat programlari, farkli misteri tiirlerinin
ihtiyaclarina uyarlanmali ve seyahat siklig1 dahil olmak iizere miisteri davranisini etkileyen faktorleri

hesaba katmalidir (Pesonena vd., 2019).

Havayolu isletmeleri agisindan degerlendirildiginde bu programlar, tiiketicilerin satin almalarini
tek bir havayolu iizerinde yogunlastirmalari i¢in tegvikler yaratir ve havayollarina program iyelik
tabanlar1 tizerinde pazar giicti saglar (Jong vd., 2018). Ancak miisteri ihtiyaglar1 programin etkinligi
acisindan son derece 6nemlidir. Yilda 30 kere ucus yapan bir miisteriye 31. bileti iicretsiz vermek ¢ok
fazla bir sey ifade etmeyebilir. Program, maliyet ve kapasite yonetim sistemlerine entegre edilmelidir.
Bununla birlikte program tiyelerinin sayist arzu edilen miktarin iistiine ¢iktiysa, havayolu isletmesi,
programini daha az ¢ekici hale getirmelidir. Fakat bu durum rekabet avantajinin kaybedilmesine neden
olabilir (Shaw, 2007). Bununla birlikte havayolu sadakat programlarinin kapsam olarak sadece
uguslarla sinirli olmadigi, yapilan anlagmalar ile pek gok sektorde faaliyet gosteren isletmelerin de bu

sadakat programlarina dahil edildigi goriilmektedir (Gokgoz, 2021).

3. METODOLOJI

Bu c¢aligmada nitel aragtirma tiirlerinden igerik analizi ile veriler degerlendirilmistir. Caligma
verileri 2017 yilinda Tiirkiye’de tarifeli (i¢ ve dis hat) sefer diizenleyen tiim (bes) havayolu isletmelerine
ait internet sitelerinden sadakat programlarinin incelenmesi ile toplanmistir. Daha sonra 2022 yilinda
ayni havayolu isletmelerinin internet sitelerinden bu veriler tekrar alinmistir. Ancak verilerin ilk defa
toplandig1 2017 yilindan ikinci defa toplandigi 2022 yilina kadar gegen siirede bahse konu havayolu
isletmelerinden ikisinin faaliyetlerine son vermesi nedeniyle bu ¢alismada 2017 yilindan 2022 yilina
kadar faaliyetlerini siirdiiren ii¢ havayolu igletmesinin programlari karsilastirilmigtir. Bes yillik dénemin
secilmesinin sebebi havayolu sadakat programlarinin ¢ok sik giincellenen uygulamalar olmamasi ve
pandemi ile degisen kosullar g6z 6niinde bulunduruldugunda bes yillik dénemin degerlendirme igin
makul oldugunun diisiiniilmesidir. Havayolu isletmeleri kodlarla isimlendirilmis olup H1 geleneksel

havayolu isletmesini, H2 ve H3 ise diisiik maliyetli havayolu isletmelerini gostermektedir.
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4. BULGULAR

Tablo 1°de 2017 yilinda Tiirkiye’de tarifeli ugus operasyonlart yapan ii¢ havayolu isletmesinin
sadakat programlar1 gosterilmektedir. H1 havayolu igletmesi “mil” iizerinden degerleme yapmakla
beraber diger iki havayolu isletmesi degerleme olarak “puan” kullanmaktadir. Ayrica H1 havayolu
isletmesine bagli farkli isim ve i modeline sahip diisiik maliyetli bir havayolu isletmesi bulunmaktadir.
Fakat H1 isletmesi ile ayn1 sadakat programimi kullanmalarindan dolay1 ¢alismada sadece H1 havayolu
isletmesine yer verilmistir. Ayrica arastirmaya konu olan tiim igletmelerin sadakat programlarini dijital

olarak yonettikleri tespit edilmistir.

Tablo 1. Havayolu Sadakat Programlari

Havayolu Program Adi Statii Kart(lar) (2017) g:‘(t)z?l:lle Pu&%gzi;rﬁ
H1 A Al/A2/A3IA4 + Mil
H2 B B1/B2 + Puan
H3 C cl/c2 - Puan

Tablo 2°de havayolu isletmelerine ait sadakat programlarinin 2017 ve 2022 yillar1 arasindaki

uygulamalarina yer verilmistir. Buna gore programlardaki en belirgin degisikligin ailelere iligkin
uygulamalarda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya konu olan ii¢ havayolu isletmesinde de 2017 yilinda
ailelere iliskin herhangi bir teklif bulunmazken, 2022 yilinda H1 ve H3 havayolu isletmelerinin sadakat

programlarinda ailelere yonelik olarak teklifler sundugu goriilmektedir.

Tablo 2. Sadakat Programi Uygulamalar:1 Donemsel Degisim

Statii Statii Koruma Ucus Disi Hediye Puan Aile Uygulamast
Sartlar Promosyon
2017 2022 2017 2022 2017 2022 2017 2022 2017 2022
H1 v v v v v v v v - v
H2 - - - - v v v v - -
H3 - - - - - - v v - v
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Tablo 3. Sadakat Programlarinin Donemsel Uygulama Farklhihiklar:

2017-22 Degisiklikler

H1 Havayolu

“Program ortaklarindan alinan hizmetler i¢in miller kullanilabilmektedir” ifadesi
¢ikartlmigtir.

A1 programinda yilda iki kez hediye upgrade uygulamasi kaldirilmig, A4 programinda bu
uygulama devam ettirilmistir.

“Program ortag firmalardan avantajli arag kiralanabilir” ifadesi ¢ikarilmistir.

I¢ ve dis hatlarda kisi bas1 50 TL ile 6zel yolcu salonundan yararlanma uygulamasi, es ile
¢ocuklar veya bir misafir olarak degistirilmistir.

A4 programinda istenilen kisilere A3 programi hediye edebilme imkan 3 kisi ile
sinirlandirilmastir.

Dénem iginde iicretli hale gelen koltuk se¢cimi uygulamasi A4 program iiyelerine iicretsiz
olarak devam etmektedir.

Kapasite listii rezervasyon alimi (overbooking) durumunda ugusa kabul edilme garantisi

yine 2022 yilinda getirilen bir yenilik olarak tespit edilmistir.

H2 Havayolu

Programda 6ncelikle puan=TL uygulamasindan vazgegilmistir.
Puanlarla ek hizmet alimi devam etmekte olup program ortaklarindan yapilan harcamalarda
puan kazanma sistemi genisletilerek online aligveris siteleri de sisteme dahil edilmistir.
Ozel gagr1 merkezi uygulamasi hizmete girmistir.

Sadakat programinin kredi kart1 ile yilda 6 kez ticretsiz hizli gegis, 6zel yolcu salonu ve

vale hizmetinin sayis1 10 olarak degistirilmistir.

H3
Havayolu

Programda 10 bilet aliminda bir bilet hediye kazanilmakta ve puanlar ek hizmet
alimlarindan toplanmakta ve harcanabilmektedir.

Aileden 7 kisiye kadar {iye eklenerek beraber puan toplanip, puanlar aktarilabilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Tirkiye’de havayolu isletmeleri rekabetin son derece yogun oldugu bir sektorde faaliyetlerini

siirdiirmeye caligsmaktadirlar. Bu sebeple dogru yonetilmis pazarlama faaliyetleri isletmeler icin hayati
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Onem tagimaktadir. Mevcut miisterileri korumak ve yenilerini kazanmak amaciyla havayolu igletmeleri

tarafindan sadakat programlar1 gelistirilmistir.

Sadakat programlarinin miisteri sadakati acisindan bir yarar saglayip saglamadig: tartigmali bir
konudur (Yenidogan, 2009). Bununla birlikte havayolu isletmelerinin bu programlar i¢in az veya ¢ok
kaynak ayirdig1 ve stirekli gelistirmeler yaptig1 goriilmektedir. Akkus ve Cakici’ya (2020) gore baglilik
arttiginda ¢apraz satis uygulamalar1 6nemli hale gelmektedir. Bu ¢alismada da havayolu isletmelerinin

sadakat programlarini ek hizmetler ve/ya program ortaklari ile destekledikleri goriilmektedir.

Tiirkiye merkezli isletmelerin sadakat programlart incelendiginde en kapsamli programin H1
Havayoluna ait oldugu soylenebilir. H1 Havayolu; ugus ag1, filo biiyiikliigii ve tasinan yolcu sayist
bakimindan diger havayolu isletmelerine gore 6nemli 6l¢iide biiyliktiir. Dolayisiyla yolcu gesitliliginin

sadakat programinin da zengin bir igerige sahip olmasina neden oldugu diisiiniilmektedir.

Sar1 ve Kulualp’in (2019) sadakat programlari iizerine yaptigi calismada isletmelerin siirekli
olarak miisteri istek ve beklentilerini izlemeleri ve degisen kosullara uygun olarak kendilerini
yenilemeleri ve degisime uyum saglamalar1 gerektigi belirtilmistir. Bu arastirmada da bes yillik siire
icerisinde sadakat programlarinda degisiklikler oldugu goriilmektedir. S6z konusu iki donemdeki
degisimler incelendiginde ailelere yonelik uygulamalari programlara eklendigi goriilmektedir. Bu
durum havayolu isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde ailelerin de hedef kitle icerisinde oldugunu

gostermektedir.

Sadakat programlarmnin dijital olarak hizmet vermesinin mobil uygulamalarin her gegen yil daha
fazla yayginlagmasi, kullanim kolaylig ve fiziksel kart maliyetlerinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte Hwang ve Cho (2020) yaptiklar1 caligmada sadakat programina bagli bireylerin mobil
uygulamalara katilim niyetlerinde artig oldugu goriilmiistiir. Ayrica Alshurideh (2019) c¢aligmasinda
dijital sadakat programlarinin, sadik miigterilerin segimlerinin yoénlendirilmesinde ve satin alma
davranisinin tekrarlatilmasinda etkili oldugunu tespit etmistir. Asagida ¢aligma kapsaminda sektore

yonelik onerilere yer verilmistir:

e Havayolu isletmelerinin sadakat programlarinda miisterilerini yikiimliliik altina sokacak

uygulamalara gitmemesi programlarin amacina daha fazla hizmet etmesini saglayabilir.

e Kisisellestirilmis sadakat programi uygulamalar1 6znel tiiketici istek ve taleplerini daha etkin

bir sekilde karsilayabilir.
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Bu caligma Tiirkiye merkezli ii¢ havayolu isletmesinin sadakat programlari iizerinde yapilmistir.
Dolayisiyla elde edilen bulgu ve sonuglarin diger iilkelerde faaliyet gdsteren havayolu isletmelerine
genellenmesi hatali degerlendirmelere neden olabilir. Bununla birlikte aragtirma verileri sadece internet
sitelerinde yer alan bilgilendirmelerden elde edilmistir. Dolayisiyla internet Sitelerinde yer almayan
uygulamalara (varsa) bu ¢alismada yer verilmemistir. Ayrica galigma nitel bir arastirma oldugundan
dolay1 analiz ve yorumlar belli diizeyde aragtirmacinin subjektif gozlem ve degerlendirmelerini
igerebilir. Bundan sonraki arastirmalarda benzer biiylikliige sahip diger iilkelerde faaliyet gdsteren
havayolu isletmelerine ait sadakat programlarinin analizi, Tirkiye ve Diinya uygulamalarinin

karsilastirilmasi agisindan faydali olabilir.
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