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ONSOz

Turist kabul eden bir bdlgede tatilin degerlendiriimesinde biylik énemi olan
konaklama isletmelerinde musteri iligkileri yonetimi oldukga glincel bir konudur.
Dolayisiyla, mdusterilerle dogrudan temas halinde olan konaklama igletmesi
galisanlarinin oldugu dikkate alindiginda, hem konaklama igletmeleri hem de
musteriler acisindan cesitli faydalari olan musteri iligkileri yonetimi uygulamalari
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalari gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir. Misteri iliskileri
yénetimi uygulamalari kapsaminda konaklama igletmelerindeki mevcut durumun
degerlendiriimesi, hem mevcut literatire katki saglamasi acgisindan, hem de
isletmelere aydinlatici ve ydnlendirici ¢ikarimlar saglamasi bakimindan 6énem

tasimaktadir.

Konaklama igletmelerinin, musteri iliskileri yonetimine yaklasimlari, egilimleri
ve uygulama dizeylerinin belirlenmesinin yaninda, konaklama isletmelerinde musteri
iliskileri yonetimi kapsaminda gergeklestirilen uygulamalarin ve konaklama
isletmelerindeki mevcut durumun ortaya konulmasi amaclanmistir. Bununla birlikte;
konaklama isletmelerinde c¢alisan yoneticilerin muasteri iligkileri yonetimi uygulama
dizeyine iligkin goruslerinin demografik dzelliklerine (cinsiyet, egitim duzeyi, yas) ve
konaklama igletmesinin Ozelliklerine (¢alisan personel sayisi, yatak sayisi, yildiz

sayisi) gore anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmaktir.

Gerek ders asamasinda ve gerekse tez asamasinda yardimci olan tez
danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Yusuf AYMANKUY’ a, calisma boyunca yardimlarini
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OZET

TURIZM SEKTORUNDE MUSTERI iLISKILERiI YONETIMI VE
ALANYA’DA FAALIYET GOSTEREN KONAKLAMA
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

YiGIT, Songiil
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm igletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali

Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY
2013, 187 Sayfa

Bu calismanin amaci; konaklama isletmesi yoneticilerinin masteri iligkileri
yonetimine yaklagimlari, egilimleri ve uygulama dizeylerinin belirlenmesidir. Bununla
birlikte konaklama isletmelerinde musteri iligkileri ydnetimi kapsaminda
gerceklestirilen uygulamalarin ve mevcut durumun ortaya konulmasi arastirmanin bir
diger amacini olugturmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin en iyi dort
ve bes yildizli konaklama igletmelerinde yapildid1 dusundlerek, Alanya’da faaliyet
gOsteren konaklama igletmelerine anket uygulanmistir. Uygulama sonunda elde
edilen verileri betimlemek amaciyla ankette yer alan her bir ifade, frekans ve yuzde
dagilimlari alinarak degerlendirilmigtir. Musteri iligkileri ydnetimi uygulama
dizeylerinin ¢alisanlarin demografik 6zellikleri ile konaklama isletmesinin ézelliklerine
gore 0.05 anlamlihk duzeyinde 6nemli bir farkhlik gdsterip gostermedigini 6grenmek
amaciyla Kruskal-Wallis H testi ve Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Ayrica
masteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyine iliskin alt boyutlari arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini 6grenmek icin korelasyon analizi uygulanmigtir. Konaklama
isletmesi yoneticilerinin goérusleri dogrultusunda elde edilen bulgular, konaklama

isletmelerinde musteri iligkileri yonetimi uygulamalari dizeyinin olumlu yénde
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ortaya koymaktadir. Diger yandan, yoneticilerin MiY uygulamalarina iligkin
gériglerinin, c¢ahlstiklari konaklama isletmesinin bazi &zelliklerine (yildiz sayisi,
personel sayisi ve yatak sayisi) ve demografik 6zelliklerine gére anlamh farkhliklar
géstermekte oldugu goriilmektedir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda, MiY
uygulamalarina gececek konaklama igletmelerinin, gegmeden &nceki muisterilerine
iliskin sayisal verileriyle, gectikten sonraki sayisal verilerine dayali MiY uygulama
duzeyleri arastirilabilir. Ayrica gelecekte yapilacak olan arastirmalar yiyecek-icecek
igletmeleri, seyahat isletmeleri agisindan degerlendirilebilir.

Anahtar Kelimeler: turizm, konaklama isletmesi, misteri sadakati, musteri

iliskileri yonetimi, Alanya.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT AND AN
APPLICATION WHERE AT ACCOMMODATION
ESTABLISHMENTS IN ALANYA

YIGIT, Songul
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Advisor: Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY

2013, 187 Pages

The aim of the research is to determine the application-levels, trends and
approach of customer relationship management of accommodation establishment. At
the same time, to reveal in the context of customer relationship management
applications and available situation at accommodation establishments.
Accommodation establishments at operating Alanya applied, considering customer
relationship management applications have done the best at four and five stars
establishments. In the end of the appliance, each dispersal of statement, frequency
and percent have been taken and evaluated with the purpose to depict the obtained
data. Kruskal-Wallis H tests and Mann Whitney-U tests have been applied in order to
determine whether or not it displays a significant difference in regard with the
managers views in the 0,05 significance level in accordance with some characteristics
of the accommadition establishment and demographic. Findings obtained in
accordance with the views of the managers of accommadition establishment, displays
that the CRM applications’ level of the accommaditon establishments are in an
affirmative direction. On the other hand, it was seen that the views of the managers
regarding the CRM applications, displayed meaningful varieties according to some

of the characteristics of the accommaditon establishment (number of star, personnel
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and bed)and demographic(gender, age, marital status etc.) they work with. The later
studies, can be analyze accommodation establishments that customer relationship
management applications will be start before won’t be start the quantitative data of
customers with after will be start the quantitative data. In addition to, at the later

studies, catering enterprises, travel agency can be evaulate.

Key Words: tourism, accommodation establishment, customer loyalty,

customer relationships management, Alanya.
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1. GIRIS

Rekabetin yogun oldugu turizm sektériinde, isletmelerin, hayatta kalabilmek
icin rekabette Ustlnluk saglayici urin ve yontemleri hayata gegirmeleri kaginiimaz bir
olgu olmustur. Cok farkli sosyo- kiltirel yapiya sahip bir tiketici portfdyline hizmet
sunan, farkh beklentileri tek bir ¢ati altinda ayni zaman diliminde karsilamak zorunda
olan, tuketicisine bir anlik degil neredeyse glin boyunca hizmet aktarmak durumunda
olan ve tum bunlarl elindeki mevcut fiziki ve beseri kaynaklarla gerceklestirmek
zorunda bulunan konaklama isletmeleri igin musteri iliskileri yonetim ve uygulamalari
hayati bir 6neme sahiptir. Urlin veya hizmetin taklidi kolaydir ama musteri hakkinda
elde edilmis olan bilgiye dayanarak, o musteri icin gelistirilen 6zel bir Grin veya
hizmetin taklidi olanaksizdir. Bu sayede musteriye benzersiz bir Urln/hizmet
sunulmus olunur ki, bu da musteri sadakatini dogurur. Ginimuzde musteri hakkinda
tum bilgilere ulasabilmek adina bize destek saglayan en 6nemli pazarlama iletisim
araclarindan biri “Msteri iligkileri Yénetimi’dir. Konaklama isletmeleri musterilerine
yonelik oda tasarimlari, 6zel monuler, 6zel salonlar gibi aktivite merkezlerini belirli
saatlerde musgterilerinin istek ve arzular dogrultusunda hizmete acabilir ve musteri
memnuniyetini arttirabilirler. Boylelikle konaklama igletmelerinin satis- pazarlama-
arastirma zahmet ve maliyetlerinin azalmasi mumkun olurken; diger taraftan da her
bir mugteriye iligkin tutulan olumlu ve olumsuz raporlar, igletmelere izledikleri
stratejilerin avantajli ve dezavantajli yoOnlerini degerlendirme ve dezavantajli
yonlerinin dizeltimesi imkanini saglamaktadir. Basarili musteri iligkileri yénetimi ile
isletmeler musteri kayiplarini azaltmakta, musteri memnuniyeti ve sadakatindeki artis,
pazar payinda artis, maliyetlerde dusls, gelirlerde artis gibi cesitli yararlar
saglamaktadirlar. Ayrica mdugteri iligkileri ydnetimi sistemleri organizasyonlarin
mevcut ve potansiyel musterilerle etkilesimlerinin karliigini arttirmaya, ayni zamanda
bu etkilesimleri bireysellestirme ve Kkisisellestirme yoluyla daha guvenli ve daha
samimi yapmaya yardimci olmaktadir. Musteri iliskileri ydnetiminin amaglari teknolojik
batinlesme ile is slreclerinin siralanmasi sayesinde musteri hizmetlerini arttirmak,
misteri memnuniyetini ylkseltmek, musteriyi elde tutmak ve mdisteri sadakatini

saglamaktir. Son amaci ise; muhtemel musterileri kolaylikla rakiplere kaptirmamak



icin, c¢Ikis engellerini arttirarak, zor kazanilmig musterilerin  igsletmeden

uzaklagsmamalarini saglamaktir.

Musterilerin ne istedigi ve nasil bir degisim goésterdigi konaklama igletmeleri
tarafindan yakindan ve sirekli takip edilmesi gereken konulardir. Bu bakimdan
isletmelerin misteri perspektifinden konuya yaklagsmalari daha akilci olacaktir. Yerli
ya da yabanci turistleri, hazirlanan turistik Grlnlerin satis ve pazarlama c¢abalarinin
merkezine oturtmak, turist odakli iliski gelistirmek, isletme ile turistler arasinda
kurulacak uzun vadeli iligkilerin temelini olusturacaktir. Bu noktada Musteri iligkileri
yonetimi, igletmelerin izleyebilecekleri stratejiler konusunda anahtar ipuglari
vermektedir. Daha ¢ok hizmet sektorinde uygulanma alani bulan masteri iligkileri
yonetimi turizm sektdérinde de o&ncelikli olarak konaklama igletmelerinde
uygulanmaya baslanmistir. Musteri iligkileri ydnetimi sayesinde konaklama isletmeleri
daha karli muisterileri bulmak, isletmeye kazandirmak, ¢apraz satiglarla gelirleri
arttirmak, onlari uzun vadeli olarak elde tutmak istemekte; bdylece misteri sadakati
saglayarak, daha az maliyetle karliliklarini arttirabileceklerine inanmaktadirlar.
Musteri iligkileri yonetimi sayesinde konaklama isletmeleri mugterileri ile daha sicak
iliskiler kurarak, sadik musteri sayisini arttirmakta ve bdylece de karliliklarini

arttirmaktadir.

Masteri iligkileri yonetiminin temelinde musteriyi anlamaya calismak, onu
analiz etmek, istek ve arzulari dogrultusunda Urin ve hizmet gelistirmek, onu uzun

vadede igletmenin gérinmeyen bir varligi haline getirmek yatmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Aragtirmanin problemini, Alanya’da faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin

masgteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyinin tespiti olusturmaktadir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Konaklama igletmelerinin, musteri iligkileri yonetimine yaklasimlari, egilimleri
ve uygulama duzeylerinin belirlenmesi arastirmanin en temel amacidir. Bununla
birlikte, konaklama isletmelerinde musteri iligkileri ybnetimi kapsaminda
gerceklestirilen uygulamalarin ve konaklama igletmelerindeki mevcut durumun ortaya

konulmasi bu arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak



benzer arastirmalarla bir kargilastirma imkani verecektir. Bu genel amaclar

gercevesinde arastirmanin alt amaclarini;

e Konaklama igletmelerinde calisan yéneticilerin MiY uygulamalari
dizeyine iliskin géruslerini belirlemek,

e Konaklama isletmelerinde calisan ydneticilerin, MY uygulama
dizeyine iligkin goéruslerinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, egitim
duzeyi, yag) gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya
cikarmak,

e Konaklama isletmelerinde galisan ydneticilerin MiY uygulama
dizeyine iligkin goruslerinin konaklama igletmesinin 6zelliklerine
(calisan personel sayisi, yatak sayisi, yildiz sayisi) gére anlamh bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,

olusturmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Klresel rekabet ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte artan tlketici
bilinci turizm endustrisinde faaliyet goOsteren konaklama isletmelerini de
etkilemektedir. Dolayisiyla bu igletmelerin varliklarini surdirmek uzere rekabet
avantajl elde etmek icin, misteri odakh kiltlr ve is felsefelerini benimsemesi ve bu
ybnde ¢aba gostermesi kaginiimazdir. Musteri odaklh bir felsefe olan musteri iligkileri
yénetimi, isletmenin butin is sureglerinin ve faaliyetlerinin merkezine musteriyi

oturttugu ve tum girisimleri bu yonde yapilandirdigi bilinmektedir.

Musteri iligkileri yonetiminin temeli, uzun dénemli iligkiler gelistirmek suretiyle
magteriyi tanimaya, anlamaya, bodlumlendirmeye dayanmakta ve bu sayede
kisisellestiriimis  Grin ve hizmetlerin  sunumunu  gergeklestirerek  musteri
memnuniyetini  saglamayi, isletmeye badliligi arttirmayir ve dolayisiyla disen
maliyetlerle artan karliligi amaglamaktadir. Ancak, yanlis anlasilan teknoloji kullanimi,
yonetimsel ve orgutsel benimseme ve destek eksikligi gibi hususlar igletmelerin
masteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinda basarisiz olmalarina neden olmaktadir. Bu
nedenle, artan rekabet baskisina direng gostermelerini saglayacak musteri iliskileri
ydnetimi uygulamalarinin, konaklama isletmeleri tarafindan tam olarak anlasiimasi ve

dogru uygulanmasi igletmelerin basarisi igin gerekli gorilmektedir.



iigili arastirmalara bakildiginda, musteri iligkileri yonetimi ile ilgili musteri
iliskileri uygulamalari, musteri iligkileri yonetimini anlamay! amaglayan, teknolojik
yapisini inceleyen calismalar yapilmakta, sikayetlerle ilgili de musteri sikayet
davranis ve egilimlerini tespit etmeye yonelik, sikdyet yonetiminin musteri
memnuniyeti ve sadakatine etkisi, musteri sikayetlerine kargi isletmenin tutumu ne
gibi iyilestirme yontemleri izlendigine yonelik galismalar yapiimigtir. Rekabet ile ilgili
olarak da, musteri iligkileri ydnetimi uygulamalari ile rekabet Ustinligind arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik caligmalar yapilmistir. Turist kabul eden bir bdlgede tatilin
degerlendiriimesinde blylik 6nemi olan konaklama isletmelerinde mdusteri iliskileri
yonetimi oldukga glincel bir konudur. Dolayisiyla, musterilerle dogrudan temas
halinde olan konaklama igletmesi galisanlarinin oldugu dikkate alindiginda, hem
konaklama igletmeleri hem de mdusteriler acisindan cesitli faydalari olan musteri
iliskileri ydnetimi uygulamalari hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalari gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalari kapsaminda konaklama
isletmelerindeki mevcut durumun degerlendiriimesi, hem mevcut literatire katki
saglamasi acisindan, hem de isletmelere aydinlatici ve yonlendirici ¢ikarimlar

saglamasi bakimindan dnem tasimaktadir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu arastirmada g6z 6ninde bulundurulan varsayimlar UG¢  maddede
verilmistir:

e Arastirmada uygulama alani olarak segilen Alanya’daki konaklama
isletmelerinin musteri iligkileri yénetimi baglaminda bilingli ya da bilingsiz
olarak, musteri iligskileri ydnetimi uygulamalarini  gerceklestirdikleri
varsayllmistir.

o Konaklama isletmeleri faaliyetlerinin ve fonksiyonlarinin en iyi 4 ve 5 yildizh
otellerde yapildigi disunulmustur.

e Arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan anketin, katihmcilarin

musteri iligkileri yonetimine iliskin genel goruglerini yansittigi kabul edilmigtir.



1.5. Arastirmanin Sinirliliklari

Arastirmada ulasilan sonuglar, arastirma anketinde yer alan ifadeler ile
sinirlidir.

Bu arastirma, veri kaynagi olarak, arastirma raporlari, sureli yayinlar,
makaleler, kitaplar, dergiler, lisansUstl tezler, bildiriler ve internet veri

tabanlari, gibi yazili bilgi kaynaklari ile sinirhidir.

1.6. Tanimlar

Miisteri: Belirli bir isletmenin, belirli bir Grinin(, ticari veya kisisel amaglari

icin satin alan kisi veya kurulustur (Taskin, 2000, 19).

Miisteri iligkileri: Misteri ile isletme arasinda tiim satis siireci boyunca siiren,

karsilikli yarar ve ihtiyag tatminini kapsayan bir suregtir (Odabasi, 2004, 3).

Miisteri Memnuniyeti: Bir Urinin tlketiciler tarafindan algilanmasi ile o
ardndn objektif unsurlari arasindaki iliskiye bagh olarak tiketicinin elde etmis
oldugu tiketim deneyimini sibjektif olarak degerlendirmesidir (Kozak, 2008,
225).

Musteri Sadakati: Misteri sadakati; musterinin belirli bir Grind veya markayi
surekli satin almasini, ihtiyac hissettiginde bagka Uriin veya marka alternatifini

arastirmamasini ifade etmektedir (Tolon, 2009, 20).

Miisteri iliskileri Yonetimi: Bir isletmenin, dogru Uriinii ya da hizmeti, dogru
musteriye, dodru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak
suretiyle giderek artan duzeyde sadik ve karli mausterileri belirleme,
nitelendirme, kazanma, gelistirme ve isletmede tutma yolunda gelistirdigi tim
faaliyetlerdir (Ozkul, 2008, 214).



2. ILGILi ALANYAZIN

Bu bélumde musteri iligkileri yonetimi ile ilgili yazinda, musteri iligkileri yonetimi ile
ilgili kavramlar, masgteri iligskileri yénetiminin énemi, amaci, fonksiyonlari, mimarisi ve

evreleri ile pazarlamadaki 6neminden bahsedilmistir.

2.1. Kuramsal Cergeve

Calismanin temel amacina uygun olarak bu ¢alismada, turizm sektoriinde musteri
ve musteri iligkileri yonetimi ve turizm sektoru ile iliskisi incelenecektir. Bu konularin
incelenebilmesi icin, s6z konusu kavramlarin iyi bilinmesi gerekecektir. Dolayisiyla bu
bolimde, musteri iligkileri yonetimi ve musteri iligkileri yonetiminin pazarlamadaki

onemi konulari ayrintili olarak incelenecektir.

2.1.1. Turizm Sektoriinde Musteri

Bu bdélimde musteri kavrami, misteri &mar boyu dederi, misteri memnuniyeti
ve sadakati, musterileri elde tutma ve kaybedilen misterinin maliyeti, musteri iligkileri
ve gikayetleri kavramlarina deginilmigtir. Ayrica hizmet kavrami ve 6zellikleri ile turist
kavrami ve ozellikleri ile turist tiplerine deginilmistir. Bunlarin yaninda, turistin satin
alma davranigi ile satin almay: etkileyen faktorlere, turistin karar verme surecine,
turistik Urdn kavrami ile turistik Grind olusturan elemanlar ile turistik Grlndn

Ozelliklerine deginilmigtir.

2.1.1.1. Miisteri Kavrami ve Onemi

Musterinin gesitli tanimlari bulunmaktadir. S6zliklerde genel anlami ile muisteri;
alici, hizmet goren ve bu gordugu hizmetin kargiliginda Gcret 6deyen kigidir (Uygunagil,
2007, 8).



Bagka bir tanim da mdusteri; dlzenli olarak ve tekrar satin alan, kisi veya
kisilerdir. Bir defa, bir sey satin alan kisi veya kisiler sonsuza dek musteri degildir.
Satin alma eylemi sureklilik gostermedigi stirece, sadece bir sey satin aldigi sirede
musteri olmaktadir (Kunt, 2004,13).

Musteri kavramini iyi anlayabilmek icin tlketici kavramini da tanimlamamiz
gerekmektedir. Tuketici, harcama istegi ve harcamak igin parasi bulunan, tatmin
edilecek ihtiyaci olan kisi, kisiler veya kuruluslardir. Bir marketten sirekli aligveris
yapan mdusterinin, bebedi icin bebek mamasi almasi durumunda, bebek mamasi
tlketicisi bebegidir (Karakaya, 2007, 60). Musteri ise, belli bir isletmenin, belli bir
marka urinin, ticari veya kisisel amaclari igin satin alan veya alabilecek kisi veya
kuruluglardir (Alabay, 2007, 3). Bu baglamda musterileri; mevcut musteri, potansiyel
masteri, yeni musteri, eski migsteri ve hedef musteri olarak siniflandirabiliriz. Mevcut
masteri; isletmenin surekli satis yaptigi, isletmenin mal ve hizmetini her zaman satin
alan musteridir. Potansiyel musteri; isletmenin satis igin goristigu ancak heniz
isletmenin masterisi olmamig, musteri adayidir. Yeni masgteri; bir isletmenin malini
veya hizmetini ilk defa satin almis kisidir. Eski masteri; isletmenin daha dnce musterisi
olmus ama c¢esitli nedenlerle artik o isletmenin musterisi olmayan kisi veya
kuruluglardir. Hedef musteri ise; belirli bir igsletmenin belirli mallarini satin alabilecegi

amaglanan kisi veya kuruluslardir (Demir ve Kirdar, 2006, 299).

Musteri bir Grinu veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi ya da
kisilerdir. Musteriler, bilangoda gosteriimese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli
varlktir. Musteri kavrami sadece Urun satin alanlari degil, isletmenin Grettigi mal ve

hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir (S6ztutar, 2010, 4).

2.1.1.1.1. Miigteri Omiir Boyu Degeri

Musteri de@eri; bir musterinin bir Griin veya hizmetin kullanimindan elde ettigi
yarar ile Uriin veya hizmeti elde etmenin maliyeti arasindaki farktir (Kotler, Bowen ve
Makens, 1999, 14).

Muisteri d6mir boyu degeri, bir musterinin misteri olarak kalmaya devam
edecegi slrece isletmeye saglayacadi net kari ifade eder. Baska bir séylemle; bir
masterinin her yil alici olarak devam etmesi kosuluyla satiglar Gzerinden, isletmenin
elde edecegdi karlarinin, beklenen faydasinin net buginki degeridir ve igsletmenin

gelecek karhliginin bir gostergesidir (Uygungil, 2007, 31). Musterilerin igletmelerden



beklentilerinin farkhlik géstermesi gibi, isletmeler icin de musteri degerleri farklihk
gOsterecektir. Boylece, musteriler isletmelere sagladiklari degere gore siralanacaklar
ve ihtiyaglarina gore farklilasacaklardir (Demir ve Kirdar, 2006, 299). Omiir boyu
magsteri degeri kavrami, bazi musterilerin digerlerinden daha dederli oldugunu ifade
eder. Masteri dmur boyu dederinde amag; isletmenin kaynaklarini agdirlikli olarak
dagitmak, musterilerin émur boyu degerlerinin planlanmasina bagli olarak, belirli
musteriler Uzerinde odaklanmaktir. Bunun sonucunda ylksek degerli musteriler tespit
edilerek, inhtiyaclarinin tahmin edilerek, onlar i¢in yeni deger yaratiimis olur. Bdylece,
isletmenin musteri bagliigini arttirma yatirmlarindan bekledigi finansal faydalarin
Olcimuinln yapilabilmesi ile isletmenin dogru tahsis kaynaklariyla, dogru musterilere
dogru deger sunumlari ile yatirrm yapabilme olanaginin, isletmelerin dikkate almalari

gereken kritik bir nokta oldugu séylenmektedir (Uygungil, 2007, 31-32).

Musterisini tatmin eden ve émur boyu elde tutan isletmeler, istikrarli karlihgi
saglamada énemli bir avantaj elde etmis olacaklardir. Bir musterinin yasam boyunca
daha degerli oldugu ile ilgili bircok neden vardir. ilk yil misteriyi cezbetmek, onu
masgteri haline getirmek igin yapilan harcamalar, karliigi azaltan bir etkiye sahiptir.
Sonraki yillarda artan ve tekrarlanan satin alimlarla, her bir musteriye disen karlilik
orani artar. Uzun dénemde tatmin olmug musteriye hizmet etmenin de maliyeti dusuk
olabilmektedir (Odabasi, 2004, 58).

Muasteri baglihgi icin, musterilerle uzun doénemli iligkiler kurmanin zorunlu
oldugu 6zellikle hizmet sektdriinde “6mdiir boyu deger” ifadesi kullanilir (Alabay, 2007,
30). Konaklama igletmelerinde musteri iligkileri yénetimi (MiY) uygulamasinin
gerceklesebilmesi icin; yatinm gerektirmeyen yasam boyu musteri dederi ile
kaybedilen musterinin isletmeye maliyetiyle ilgili hesaplamalar yapiimalidir. Yagam
boyu mugsteri degerinin hesaplanmasinda gelirler (yil iginde Urtn/hizmetten
yararlanma sayisi x ortalama gelir) ve maliyetler (dogrudan maliyetler, musteri
saglama maliyeti, musteri surekliligini saglama maliyeti) dogru sekilde belirlenmeli,
degerin yillara gore surekli artinmi saglanmalidir. Kaybedilen muigterinin isletmeye
maliyeti olarak ise, musterinin memnuniyet durumu, memnun olmamasi durumunda
rakip isletmelerin GUrin/hizmetinden yararlanma olasilhgi, s6z konusu mdisterinin
isletmeye getirisi ve gelecek icin getiri tahminleri dikkate alinmalidir. Bununla birlikte
cesitli aracglarla (anket gibi) hizmet kalitesinin gelistiriimesi igin misteri memnuniyet
analizi ve musteri sikayet analizinin yapilmasi saglanmali ve bu ¢alismalara sureklilik
kazandiriimahdir (Ozkul, 2008, 230).



2.1.1.1.2. Musteri Memnuniyeti ve Sadakati

Gegmigste isletmelerin en dnemli amaclarindan birisi sunduklari Griin ya da
hizmetleri satin alacak musteri bulmalariydi. Ancak, ginimizde sadece bu amag
yeterli olmamaktadir. Musteriyi sadece bulmak degil, ayni zamanda elde tutabilmek
de bunun 6nemli bir parcasi olmaktadir. Musteriyi elde tutmak, baska bir deyigle
sadakat ve bagllik saglayabilmek igin musteri memnuniyeti énemli olmaktadir.
Teknolojinin gelismesi ve rekabetin artmasina bagl olarak musterileri memnun etmek
ve sadakati saglamak zorlagsmaktadir. Mugteriler eskiye gore daha bilgili ve bilingli
olmakta ve tam olarak ne istediklerini bilerek sec¢im yapmaktadirlar. Ayrica, yeni
musteri bulma maliyetinin, elde bulunan musteriyi korumaktan fazla olmasi, isletmeler
acisindan musteri iliskileri yonetimini gerekli kilmaktadir (Kagnicioglu, 2002, 80-81).

Memnuniyet, masterinin arzu edilen, beklenilen hizmete verdigi yanit olarak
degerlendirilebilir. MUsteri memnuniyeti ise; muasterinin bir Grin ya da hizmetten
bekledigini elde etmenin vermis oldugu iyi hissetmeyi ifade eden psikolojik bir
kavramdir.

Musteri memnuniyeti kavramina iliskin yazarlar farkli tanimlar ortaya koysa da
6zde aynidir. Olivere gore misteri memnuniyeti “bir mal veya hizmetin bir
Ozelliginden ya da butun olarak kendisinden tuketim ile ilgili tatminkarlik yargisi*
olarak ifade etmektedir. Tanimlar incelendiginde masteri memnuniyeti kavraminda tg¢
0geye vurgu yapildigi goérulmektedir. Bunlardan ilki musteri memnuniyetinin duygusal
ve kavramsal bir karsilik oldugu ve bu karsiligin beklentiler, tiiketim gibi odak ile
ilgilidir. Sonuncu olarak karsilik belli bir zamanda olmaktadir ( tiketimden sonra,

segimden sonra tecrubelerin toplamina bagli olarak) ( Yetkin, 2011, 390).

isletmeler, faaliyetlerini stirdiriirken hem i¢c hem de dig misterilerin destegine
intiyac duymaktadirlar. Dig musterilerin mutlulugu, ic musteriler araciligiyla
saglanmaktadir. i¢ musterilerin varhgi, dis musterilerin strekliligi ve verimlilikleri ile
dogru orantihdir (Demirel, 2006, 23). i¢c misteri memnuniyetine yeterli diizeyde 6nem
verilmemesi, dig musteri memnuniyetinin tehlikeye girmesine yol acmaktadir.
isletmeler, hem isletme icindeki miisterilerinin, hem de isletme disindaki miisterilerinin
memnuniyetlerini saglamadiklari sirece basarli olamayacaklardir. Bu nedenle,
isletme olarak i¢ ve dis musterilerin faydalarini maksimize etmek, isletmeye gelecekte
dnemli Ustiinliikler saglayabilecektir. ic musterileri ile glicli iliskilere sahip olan birgok
isletmenin, dis musterileri ile olan iligkilerinin de glg¢li oldugu goérilmektedir. Dig

masterilerin memnuniyeti kuskusuz, isletme igindeki farkli bireyler ve boélimler



arasindaki mikemmel takim galismasi ile yakin ve isbirlikgi iligkilerin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Pfau, Detzel ve Geller, 1991, 9-10).

Tablo 1. iligki Yénetiminde i¢ ve Dig Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasi

ic ve Dig Pazarda Miisteri | Miigteri Memnuniyeti Olgiitii | Ic Pazar Sorunlar

Memnuniyetinin Boyutlari Dig Pazar

Sorunlan

Kaliteli Grin/hizmet Beklentiler Basmakalip mdasteri tercihleri ve
Oncelikleri

Satis ve kullanim asamasindaki | Uriiniin/hizmetin icsel dncelikler ve 6lgiitlerin, dissal

Urtn/hizmet olanaklari algilanan dagitim sekli Oncelikler ve Olgutler ile
karsilastiriimasi

Uriin/hizmet ile ilgili olumlu sonug | Onaylama/ Musteriler ve tutumlar ile ilgili

yerine saskinlk/hayal kiriklig Onaylamama kararlarin gelecekteki davraniglar
etkilemesi, rol baskisi ve rol
belirsizligi

Sorunun Ustesinden gelebilme | Sikayetci Davranis Sikayetci olan musterilere kizginlik

yetenedi, c¢evreye olumsuz geri besleme, dismanlik seviyesine

bildirim verme varan reddetme, kendini savunma,
uyumsuzluk

Kaynak: Dogan S. Ve S. Kilig. (2008). iliski Ydénetiminde ic ve Dis Misteri
Memnuniyetinin Saglanmasi. KMU [iBF Dergisi, Vol. (10) 14, s. 22.

Tablo 1’de musteri memnuniyetinin boyutlari gosteriimektedir. Bu boyutlari
g6z onunde bulundurarak musterilerinin  memnuniyet duzeylerini anlayabilen
isletmeler, musterilerinin beklentilerini, beklentilerine uygun Grin ya da hizmet alip
almadiklarini ve Urin ya da hizmetin sonuglarini onaylayip onaylamadiklarini
bilebileceklerdir. Bu faktérler memnuniyet veya memnuniyetsizlige, sikayete ya da
dedikoduya yol acgabilecektir. Tablo 1’'in sol sutununda goérulecegi Uzere, dig
pazardaki genel ortamin bilinmesi, igletmelerin daha rahat hareket etmelerini
saglayacaktir (Piercy, 1994, 26).

isletmelerde musterilerin beklentileri Grlin ve hizmet performansini asarsa
memnuniyetsizlik, musteri beklentileri karsilandiginda ise, memnuniyet ortaya
¢cikmaktadir. Masteri beklentileri, gegmis satin alma deneyimi, arkadaslarin fikirlerine
baghdir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999, 15-16). Her misteri ayni isletmeden ya da
Urdin veya hizmetten ayni memnuniyeti elde edemez. Bunun sebebi ise; musterilerin
beklentilerini etkileyen farkli gegmis deneyim, ihtiya¢ ve hedefleri hakkinda ¢ok net bir
fikir edinmek gerekmektedir (Yetkin, 2011, 391). Musteri memnuniyetinin dlgima igin
yillardir uygulanan basit degerlendirme sistemlerinin yaninda son yillarda gelistirilen

daha kompleks, ¢cok boyutlu modeller migteri memnuniyetinin sektdrel ve ulusal
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bazda degerlendiriimesine olanak saglamaktadirlar. Bu modeller sayesinde igletmeler
ve musteriler kalite gelisim sdreclerini daha saglikh gézlemleyebilmektedirler. Ulusal
Memnuniyet Olgiim indeksleri, gerek tim lilke bazinda gerekse de sektérel misteri
memnuniyetlerini lgerler. isletmeler, indeksteki verileri kullanarak miisterilerinin
memnuniyet seviyelerini goérurler, kendi durumlarini ve rakiplerini degerlendirirler,
sadik musteri profilini ¢ikartirlar, masterinin tatminini engelleyen faktorleri tespit
ederler. Bu baglamda bir formulle musteri memnuniyet veya memnuniyetsizligini ifade

etmek mumkundur:

isletme Miisteri Degeri >1

Sektorel Musteri Degeri

ise musteri tatmin olmus anlamina gelmektedir. Ancak, bu deder anlik memnuniyet
anlamina gelirken, isletme surekli bu degeri korudugu zaman sadakat (bagllik)

anlamina gelmektedir.

isletme Miisteri Degeri <1

Sektorel Musteri Degeri

ise, musteri tatmin olmamis anlamina gelmektedir. Bu formilde, sektorel musteri
degeri yerine lider rakip isletme misteri degeri de alinabilir. Ote yandan formilden
¢ikacak deger 1’den biylkse, degerin giderek blylyecegi, 1’den kiclkse de degerin

giderek kigulme egilimi gosterecegi kabul edilir.

GUnumuzde isletmeler, musteri odakli stratejiler uygulayarak musgteri
sadakatini saglamaya ve ayakta kalmaya c¢alismaktadirlar. Sadakat kelimesinin

s6zIlik anlami; icten baglilik, saglam ve gu¢li dostluk anlamindadir.

Muisteri sadakati; musterinin kendisi icin bagka alternatiflerinin de mevcut
oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya veya uriin ya da hizmete yonelik
duydugu icten baglilik ve tesadifi olmayan aligveris tutumu, arzusu ya da eylemidir.
Musteri sadakati kavrami, hem bir isletmeye hem de bir igletmenin Uriin ya da
hizmetlerine yonelik sadakati ifade etmektedir. Sadakat isletmeye olabilecegi gibi

urtn ya da hizmete yonelik de olabilir.

Musteri sadakati kavrami mevcut musterileri koruma prensibini anlatmaktadir,
yani 6nce mevcut musterilere degerin yaratiimasi ve sunulmasi gerekir fakat bu yeni

musterilerin g0z ardi edilecegi anlamina gelmez. Kazanilan yeni mugterilerin de bire-
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bir iliski sonucu igletme ile ya da urln veya hizmet ile kalmalari yéninde cabalar
harcanmalidir (Génen, 2008, 26)

Musteri odakli dislincenin bir unsuru da musteriye aktarilan degerdir. Ancak
tek basina musteri degeri, misteri memnuniyetini saglamaz. Musteri memnuniyetini
etkileyen unsurlar: kalite, beklenti, algilar, musteri degeri, sikayetler, artan talep veya

bagllik seklinde siralanabilir.

intiyaglari en Gst diizeyde tatmin edilen misteriler, diger firmalarin sunduklari
ariin veya hizmetlerden en az dizeyde etkilenir. Bu nedenle isletmeler, misterilerini
tatmin etmek yolu ile sadik musteri kazanabilir ve bu masterilerin sayisinin artirilmasi
ve elde tutulmasi ile rekabetten en az duzeyde etkilenerek pazar payini koruyabilirler
(Gonen, 2008, 27).

2.1.1.1.3. Musteriyi Elde Tutma ve Kaybedilen Miisterinin Maliyeti

Musterilerini kaybetmeden uzun dénemler boyunca kar elde ederek gelisen bir
isletme dislinmek zordur. Masteri elde tutma yetenegi, finansal basari igin gergek bir
Olgu olmaktadir. Bu nedenle, yeni migsteri kazanma ya da kaybedilmis bir musteriyi
tekrar kazanma, reklam, promosyon ve satis maliyetlerini kapsayan bir maliyete
neden olmaktadir. Rakip isletmeden yeni bir misteri kazanmak, mevcut musteriyi
elde tutmaktan daha blylk hizmet ve yatirnm gerektirmektedir. Yeni bir musteri
kazanildiktan sonra isletmeye fazla bir kar saglamamasina ragmen, uzun slredir
isletme ile iligki iginde olan mevcut musteri isletmeden daha fazla aligveris yapar ve
uzun vadede blylk karlar saglar. isletme kari, daha gok tekrar gelen miisterilerden
saglanir. Mevcut misteri yeni musteriden iki kat daha fazla gelir. Mevcut musteriler
fiyata daha az duyarli olduklari ve igletme ile olan iligkilerini devam ettirmek istedikleri
icin, isletmeler bu musterilere daha ylksek fiyatlar uygulayabilirler. Misteri elde
tutma, bir taraftan pazar payini, karliligi ve gelirleri arttirmak ve diger taraftan da

maliyetleri azaltmak icin 6nemli bir anahtardir (Génen, 2008, 43).

Misteri memnuniyetindeki arti, isletme karlarinda kat kat fazla artislar
meydana getirebilir. Ote yandan, iyi tatmin olmus bir musteri, ortalama memnun bir
misteriden 6 kat daha fazla sadiktir. Memnun musteri 5 kisiyi etkiler. Ancak,
musterideki memnuniyetsizlikler daha ylksek derecede zarar getirecektir. Clnku
memnuniyetsiz bir magteri 9 ila 21 Kigiyi etkiler. Bu sayilarin farkli olmasinin nedeni

kaynaklarin 1995-2006 yillar arasinda degisik yillara dayanmasi ve aragtirmalara
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dayanilarak elde edilmesine dayanabilmektedir. Ayrica, memnun olmayan
masgterilerin sadece %40 sikayetlerini isletmelere ilettikleri icin, memnuniyetsiz
masgterilerin geri kazanilmasi da zordur. Ancak, musteri tam tatmin edilmediginde,
beklentileri tam kargilanmadiginda kaybedilebilir. Bir yandan eski musterileri kaybedip
bir yandan da yeni musteriler bulmak ¢6zim degildir. Maliyeti gdéz ardi edilse bile,

yildan yila yenilenen musteri grubu isletme icin bir deger ifade etmez.

Musterilerin memnuniyeti, ekonomik faaliyetlerin yoninu belirler, ¢linki nihai
amag ne kadar Uretildigi veya tiketildigi degil, ekonominin musteriyi ne kadar ¢ok
tatmin ettigidir. Muisterinin  memnun olmadi§i bir ortamda, verimin artmasi,
ekonominin blylUmesi, borsada rekorlar kiriimasi ¢ok da fazla bir anlam ifade
etmemektedir. Musteri memnuniyetini artirmadan, ekonomik buyumeyi saglamak,
rekabetci piyasada mimkin degildir. Pazar ekonomisinde igletmeler muisteri
kazanmak igin rekabet ederler, mugteriler Grlnleri satin alabilmek igin pek

yarismazlar.

Fredrick Reicheld tarafindan yayinlanan, “Sadakatin Etkisi” adli kitapta
musterilerin %5'ini elinde tutma ile dmur boyu ¢iktilari Gzerinden igletme karlliginda
%85’'den %125’e kadar varan artis saglandigi bildirilmektedir. Diger yandan, “muUsteri
tutmadaki %Z2’lik bir artis, genel giderlerdeki %10’luk bir azalisla ayni kéar etkisine
sahiptir’ ve “kaybedilen musterinin yerine benzerini koyabilmek icin en az 5 kat daha
fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir’ (Odabasi, 2004, 115). Ote
yandan, bazi sektorlerde musteriyi elde tutmanin éneminin daha fazla olabilecegini,
musteri kaybini yilda % 5 dusudrmenin bile igletmenin kéarini ikiye katlamasi igin yeterli
bir oran olarak goérilebilecegine dikkati cekmektedir. Bu ¢arpici notlar magterilerin bir
isletmenin tekrarlanan muisterisi olma konusu Gzerine odaklanan musteri elde tutma
kavraminin isletmeler agisindan dnemini ortaya koymaktadir. Buginiin yogun rekabet
kosullarinin isletmeleri, masterilerini elde tutmaya ydnelmeye zorlamakta oldugunu
vurgulamaktadirlar. Dahasi isletmelerin nihai amaci bu misterileri sadik birer migteri
haline getirmek ve bdylelikle rekabetci bir tstiinliik elde etmek olmalidir. isletmelerin
masgterilerini elde tutmalar icin birgcok kanaldan musteri geri besleme yoluyla
memnuniyet asamalarini izlemeleri gerekmektedir. Onerilen alternatif yollardan bir
digeri hizmet ve Urin kullanimi igin musterinin Grind satin alma kararini gtiglendirecek
daha faydali amaglar sunmak, diger bir ifade ile musteri icin katma deg@er yaratmaktir.
Bu noktada kalite konusunun 6nemine deginmekte, algilanan tam kalitenin tatmin ve
musteriyi elde tutma arasindaki iligkide araci olarak kilit bir rol oynadigini ileri

surmektedir. Yazarlara gore, yiksek seviyeli tam kalite, given ve taahhuddn yer
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aldig1 yuksek kaliteli iligkiler, yuksek seviyede tam kaliteye sahip fakat guven ve
taahhudin bulunmadigi iligkilere oranla daha istikrarlidir ve masteriyi elde tutma
oraninin artmasini saglamaktadir. Musterilerin Gruin veya hizmet ile ilgili tatmin ve tam
kalite algisinin yaninda isletme ile iligkilerini degerlendirmeleri de musteriyi elde tutma

Uzerinde etkiye sahiptir ve géz dnlinde bulundurulmalidir (Uygungil, 2007, 19-22).

2.1.1.1.4. Miisteri iligkileri ve Sikayetleri

Musteri iligkileri, kurulus ve misteri arasinda kurulan, satisa iliskin batin
eylemleri igeren, karsilikli yarar ve ihtiyaglarin tatminini saglayan bir surectir (Alper,
2010, 11). Musteri iligkileri, musteri tatminin yani sira isletmeye pek ¢ok yarar saglar.

Etkin musteri iligkilerinin en dnemli sonucu karliliktir.

Gunumuzin yogunlasan rekabet kosullari, isletme ve musteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri Ustiinlik saglayici dnemli bir faktor olarak ortaya cikarmaktadir. Belki
de, saglikli ve uzun donemli musteri iligkileri kuruluslarin tek 6nemli rekabet araci
olabilecektir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa sure igerisinde taklit
edilebilmekte ve bu durum rekabet Ustinligini uzun dénemde koruyamamaktadir.
isletmelerin uzun ve zahmetli ugraslari sonucunda olusturdugu musteri iliskilerinin
taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir. Bundan dolay igletmeler Ustlnlik
saglayici bir fonksiyon olarak musteri hizmetleri kavramina yonelerek, saglkli ve uzun

sureli masteri iligkileri ile rekabet glglerini arttirmaya baslamiglardir.

Basarili masgteri iligkileri sadece satig aninda degil satis sonrasinda da devam
etmelidir. Etkin musteri iligkileri, her zaman musteri ile iyi iletisim kurulmasini,
musterinin dinlenmesini, yapilan islerin zamaninda ve ilk defa da dogru yapilmasini,
sikayet ve itirazlarin dogru ele alinmasini, galiganlar arasinda iligkilerinde musterilere

yonelik olarak dizenlenmesini gerektirir.

Musteri iligkilerinde en 6nemli konulardan biri de “Sayginlik Olusturma” dir.
Musteriler tatmin olduklarinda ve kurulusa guven duyduklarinda sayginhk
artabilmektedir. Kurulus agisindan sayginlik, Grinleri ya da hizmetleri satin alirken
masgterilerin, tercihlerini sirekli kurulus igin kullanmalari, kisaca “sadik musteriler”

haline gelmeleridir.

Sayginlik yaratmanin 6tesinde, etkin bicimde musteri iligkileri kurabilmek igin

yoneticilerin dort konudaki kosullari gelistirmeleri gerekir.
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Farkina Varma: Musteri iliskileri konusunda ortaya c¢ikan sorunlari ve firsat

alanlarini anlama becerisini géstermelidir.

Degerlendirme: Kurulusun arzulanan sonuglara ulagabilmesi igin simdi nerede
oldugunun belirlenmesidir. Musteri iligkilerini etkileyen siregler bu agidan surekli bir

degerlendirmeye tabi tutulur.

Olgebilme: Oncelikle bireysel, sonra grup iliskilerinde &6zenli raporlama

sistemini kurma ve diger performans dlgimleriyle karsilastirmalar yapmadir.

Eylemler: Kararlar verebilme, kaynak ayirma ve duzenli bir iletisim kurma.
Kurulusun, farkina varma yetisi ve gerekli eylemleri sirekli pekistirme de
bulunabilmesidir (Kunt, 2004, 16-17).

Turizm sektorinde, musterilerin Uretim yerine gelmeleri, tGrln ve hizmetlerin
Uretildigi anda tiketilme zorunlulugu, duygusal satin almanin yogunlugu, musterilerle
dogrudan iligki icinde olunmasi, strecin temel ézellikleridir. Bununla birlikte, yodun
rekabet ortaminda musteri tatmininin kilit basari faktort olusu, musteri odakh olma
zorunlulugu nedeniyle departmanlar arasi uyuma gerek duyulmasi, Grtin/hizmetlerin
kisisel 6zellik ve gereksinimlere dayanmasi, musterilerden gelen istek ve sikayetlerin
oldukga hizli cevaplanmasi gerekliligi, turizm igletmelerinde musteri iligkilerinin

yapisini diger igletmelerden ayirmaktadir (Bozgeyik, 2006).

Musteri iligkileri, sadece sunulan mal ve hizmetlerden sikdyet gelmemesine
gore degerlendiriliemez. Cunkd mdusgteriler, cogu kere sikayet etme yolunu tercih
etmeyerek yeni bir Urlin veya isletme arayigiyla tepki verebilirler. Misterilerin % 95’ i
sikayette bulunmamayi tercih ederler. Cogu musteri isletmeyle olan aligverigini keser,
aksatir veya ¢ok zorunlu olmadikga isletmenin Urdnlerini almamaya baglar. Bu
durumda igletme, mugterilerin sikayetlerini kolayca yapmalarini saglamak icin ¢agri
merkezleri, teklif formlari, lcretsiz telefonlar ve e-mail adresleri imkanini musterilerine

saglamalidir.

Sikayet ifadesi her ne kadar ilk bakista olumsuzluk olarak algilansa da otel
isletmeleri icin aksakliklarin ortaya cikariimasinda ve sunulan hizmetin kalitesinin
masteri beklentileri dogrultusunda dizenlenerek misteri memnuniyeti ve sadakati
yaratmada oldukca &nemli bir rekabet aracidir. isletmelerde miisterilerden bildirim
almak, isletme ve musteri arasinda iletisim igerisinde bulunulmasi olarak
degerlendiriimektedir. Sikayet almak hizmet sirecinin dogru bir sekilde dizenlenmesi

icin firsat anlamina gelmektedir. Aksine sikayetin olmamasi ya da mdusterilerin
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sikayetlerinin degerlendirmeye alinmamasi bu firsatin degerlendirlememesi ve
dolayisiyla pazarda var olmanin sartlarindan biri olan beklentiler dogrultusunda
hizmet surecinin dizenlenmesi firsatinin da kapatilmasi demektir (Ramsey, 2003, 15-
20). Musteriler tarafindan bildirilen her sikayeti misteri ile isletme arasinda tehlikeye

giren iliskiyi dizeltmek icin bir firsat olarak degerlendirilmelidir.

Musterilerin sikayet davranislari konusunda bildirimde bulunmak ve bildirimde
bulunmamak seklinde iki yol izledikleri goriimektedir. Sikayet davranisinda
bulunmamanin en énemli sebebinin zaman ve ¢abaya degmeme dlslincesinden
kaynaklandigina isaret etmislerdir. Diger taraftan sikayetin olmasi ve dikkatle
degerlendirmeye alinmasi ileride olasi aksakliklarin 6nline gegebilecedi gibi
isletmeyle ilgili olumsuz duslnceler icinde olan muUsterilerin tekrarli satin alimina ve
olumlu s6zlG duyurumun yapilmasina da etki etmektedir (Heung ve Lam, 2003, 283-
289). Yapilan deneysel galismalarin da bu durumu destekledigi gorulmektedir. Singh
ve Widing (1991) tarafindan yapilan bir arastirmada, sikayetlerin musterilerin
beklentileri dogrultusunda cevaplanmasi musterinin memnuniyet dizeyini artirmakta,
musterinin  6nemsendigi izlenimi yaratmakta ve igletmeyi sonraki satin alma
kararlarinda tekrar dislinmesine neden olacadi sonuglarina ulasiimistir (Yuksel,
2004, 18).

isletmeler miisteri tarafindan dogrudan ve/veya baska kanallardan gelen tim
sikayetleri analiz etmek, degerlendirmek ve ¢ozime kavusturmak durumundadirlar.
isletme kendisine ulagsan tim sikayetleri, kendisi ve misterileri agisindan fayda
saglayacak sekilde kullanmalidir. Bu sureg¢, musterinin ne istediginin ve hangi
beklentiler icerisinde oldugunun igletme tarafindan 6grenilmesini saglayacagi igin
misteri memnuniyeti saglayacagi agiktir. isletmeler ayni zamanda Griinlerinin dnemli

béliminin gelistirme fikrinin musteri sikayetleri ile ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan arastirmalara goére, sikayette bulunan masterilerin bu sikayetlerine
¢6zim bulundugu takdirde onlarin ylizde 54 ile ylzde 70 oraninda igletmeyle

aligverigini devam ettirdikleri tespit edilmigtir.

Musteri sikayetleri, digik musteri memnuniyetinin yaygin bir gostergesidir.
Ancak, sikadyet olmamasi ylksek musteri memnuniyetini ifade etmez. Musteri
sikayette bulundugunda, hatanin veya kaybinin giderilmesinin yani sira isletmenin
musteriye verdigi onemi de her hangi bir sekilde gormek istemektedir. Bu, mugterinin
iligkilerini devam ettirmesi ac¢isindan ¢ok o6nemlidir. Bu acilardan bakildiginda
isletmelerin basarisinin musterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlendidi ve bunlari

timuyle karsilayacak sekilde planlanan bir programda yattigi goériimektedir. Veri
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kaynaklarini iglemek icin musteri karti bilgilerinin veri tabanina kaydedilmesinde,
masgteri sikayetlerinin incelenmesinde, yasam bicimi (life style) ¢alismalarinda, web
velveya e-ticarette veri madenciligi oldukca buyik isleve sahiptir (Gilcan, 2003, 81-
96).

2.1.1.2. Hizmet Kavrami ve Ozellikleri

Hizmetler, dogasi itibari ile mallardan farklidir ve farkh 6zellikler tagsimaktadir.
Turizm isletmeleri de birer hizmet igletmeleridir ve hizmet isletmelerinin butin
Ozelliklerini tasimaktadir. Hizmet, tiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla
meydana getirilen, maddi niteligi olmayan bir Grindir (Midilli, 2011, 3). Philip Kotler
ve Gary Armstrong’a gore; bir tarafin, diger bir tarafa sundugu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanamayan bir faaliyet ya da
faydadir (Ozgiiven, 2008, 653). Hizmet, insanlarin ya da insan gruplarinin,
ihtiyaglarini gidermek amaciyla belirli bir fiyattan satigsa sunulan, elle tutulamayan,
koklanamayan, kolay heba olabilen, standartlagtirlamayan, yarar ve doyum olusturan
soyut faaliyetler batlinl olarak tanimlanabilir (Sayim ve Aydin, 2011, 246). TUm bu
tanimlara dayanarak hizmetin tanimi yapilabilir; insan ihtiyaglarini tatmin etmek
amaciyla, insan ya da makine tarafindan olugturulan, elle tutulamayan ve yarar

saglayan soyut bir faaliyetler bitlinline hizmet denir.

Hizmet soyut bir kavram oldugu icin herhangi bir sekilde envanteri
tutulamamakta, saklanamamakta, standartlastirlamamaktadir ve Ureticiden
tiketiciye dogrudan gecgmektedir. Gorsellik, nesnellik ve milkiyet iligkisi

bulunmamaktadir. Cankl hizmetin kendine 6zgl bir takim 6zellikleri vardir.

2.1.1.2.1. Soyutluk

Hizmetler bes duyu organiyla algilanamayan ve fiziksel boyutlari olmayan
urinlerdir (Eleren ve Kilg, 2007, 240). Yani hizmetlerin soyut olusu
dokunulmazhigindan kaynaklanmaktadir ki bu da fiziksel varliginin olmayisindandir.
Bir mal satin alindiginda onu goésteren bir nesne elde edilirken, hizmet satin
alindiginda bdyle bir dokunulabilirlik kavrami yoktur (Ylcenur vd, 2011, 158).

Hizmetler 6nceden ¢ok sayida uretilemez ve saklanamazlar. Bir konserde ya
da bir ugakta bos kalan koltuklarin saklanip da ertesi gunu satiimasi mimkuan degildir.
Diger bir deyisle bir hizmet sunulduktan sonra tuketiimemesi durumunda ortaya

cikacak ekonomik kayiplar sonradan giderilemez.
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Hizmetten saglanan yarar deneyime dayalidir. Musteri hizmetin degerini ve
niteligini ancak satin aldiktan sonra ya da hizmetin tuketilmesi veya satin alinmasi
suresince degerlendirebilir. Tlketici bir hizmeti satin alirken daha ¢ok gec¢misteki

deneyimlerinden yararlanmaktadir.

Hizmetlerin fiziksel bir varlida sahip olmamalarinin diger sonuglari da
depolanamamalari, patent ile korunamamalari, teshir edilerek tanitilamamalari ve

fiyatlandirma zorlugudur (Sayim ve Aydin, 2011, 246-247).

Hizmetler faaliyet ve slreclerden olustugu icin satin alinmadan 6nce test
edilme imkani bulunmamaktadir. Bu 6zelligi nedeniyle, hizmeti satin alanlar, hizmetle
ilgili bilgi edinmek icin, hizmetin verilecegi ortamdan, verecek insanlardan,

simgelerden, sunus bigiminden veya fiyatindan hareket edilebilir (Karahan, 2000, 48).

2.1.1.2.2. Ayrilmazhk

Hizmetlerin Uretiimeleri ve tlketilmelerinin ayni anda gerceklestigini anlatir
(Zengin ve Erdal, 2000, 47). Hizmetler tlketicinin istegi Uzerine Uretilmektedir. Bu
nedenle kitlesel bir Uretim s6z konusu degildir. Hizmetler, onu veren kisiden
ayrilamaz, bu durumda yuz yize iligkinin, iletisimin énemi de artmaktadir. Hizmetin
bu 6zelligini tuketiciler agisindan ve yonetim uygulamalarinda incelemek muamkuandur.
Tulketiciler agisindan; Eser’ e (2007,15) gore:

- Hizmetin Uretiminde yer almak,
- Diger tuketicilerle hizmetin tuketiminde yer almak,

- Genellikle hizmetin Uretildigi yere gelmek durumundadirlar.
Yo6netim uygulamalarinda;

- Uretim ve tiiketimi birbirinden ayirmaya calisirlar.
- TUketici-Uretici etkilesimini yonetirler.

- Hizmet sunma sistemlerini gelistirirler (Sagnak, 2010, 5).

2.1.1.2.3. Dayaniksizlik

Hizmetlerin fiziki bir varhgr olmadigi icin stoklanamaz, saklanamaz, yeniden
satilamaz, iadesi mumkun degildir. Hizmetlere olan talep birgok faktére gore degisiklik

g6stermektedir. Ornegin Antalya’daki bir tatil kdylinde kis aylarindaki talep yaz
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aylarina gére daha az olmaktadir. Ancak kis aylarinda kullaniimayan bu kapasitenin
daha sonra kullaniimak veya satilimak tizere stoklanmasi miimkin degildir (islamoglu,
Haciefendioglu, Hamdi ve Senol, 2011, 19).

Hizmete hazir hale getirildikten sonra satilamayan hizmetler, ekonomik
degerini vyitirirler ve daha sonra bu ekonomik kayiplari karsilayamayiz (Karahan,
2000, 52). Bu acidan isletme yodneticilerinin arz ve talebi eslestirmek icin hizmet
planlamasi, fiyatlama ve satis cabalarina iliskin 6nlemler almasi gerekmektedir
(Oztiirk, 1998, 10).

2.1.1.2.4. insan Yogunlugu

Bircok hizmetin pazarlanmasi alici ile satici arasindaki siki iliskiye baglidir.
Ote yandan, mallara gére, hizmetlerin Uretiminde ve pazarlanmasinda alici daha
onemlidir. Hizmet sanayinde verimlilik, hizmeti satin alanin etkili bicimde Uretim
islevine katiimasina baghdir. Yolcu tasimacihgi, saglik hizmetleri ve guzellik salonlari
hizmetleri gibi bazi hizmetlerin, insan surecli oldugu gorilmektedir. Hizmetler yiuksek
temash hizmetler ve disuk temasli hizmetler olarak ikiye ayrilir. Yuksek temasli
hizmetler uretildikleri yerde tiketilirler. Bu nedenle bu sisteme hizmet faaliyet sistemi

veya hizmet ulastirma sistemi de denilmektedir (Alabay, 2007, 40).

2.1.1.2.5. Degiskenlik ve Heterojenlik

Hizmetlerin kalite ve icerikleri, farkh sektorlerde farkhlik gosterir. Her hizmet
birbirinden farkhdir. Hizmetler musgterilerin farkli isteklerine veya ihtiyaglarina goére
uretildigi icin (saghk hizmetleri, yolcu hizmetleri v.b) séz konusu hizmetlerin
kalitesinde ve igeriginde farkliliklar olmaktadir. Bu da hizmetlerin standardizasyon ve
kalite kontrol faaliyetlerini bir o kadar daha imkansizlastirmaktadir. Hizmet
endustrisinde faaliyet gosteren isletmelerin Urettikleri mallari standart hale getirmeleri
muamkin degildir. CUnkd hizmeti sunan insandir. Her insanin farkl sunus tarzi, kisilik
yapisi, 0zellikleri, ahigkanliklari oldugu i¢in her zaman ayni hizmeti almak ve sunmak
mamkin degildir. Hizmet, hizmeti sunan kisiden kisiye, misteriden musteriye ve
glnden glne dedisebilmektedir. Tim bu nedenlerle hizmetin standartlastiriimasi

oldukga zordur.

Heterojenlik o&zelligi sadece hizmeti sunan kisiden kaynaklanmaz. Ayni

zamanda hizmeti satin alan kisi olan musteri de her hizmetin performansini belirlerken
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farkli bir degerlendirmeden gecirmektedir. Bu nedenle de hizmetin musteriden

musteriye degisen bir yapisi vardir.

Sonug olarak hizmetlerin bu 6zelligi hizmetler arasinda biyik degisim ve
dalgalanmalarin mevcut olmasina neden olmakta, hizmetlerde standart olusturma ve
kalite kontrol faaliyetleri alaninda blylk zorluklari beraberinde getirmektedir (Midilli,
2011, 6).

2.1.1.2.6. Dalgal Talep

Hizmete olan talep goreli olarak degisken ve belirsizdir. Bu talep yalnizca
yillara, mevsimlere ve aylara gore degil, giinden gline ve hatta bir gin icindeki
saatlere gore bile dnemli dlgtlerde degisebilir. Bu durumda sunulan hizmet miktari ile
talep edilen hizmet arasinda denge kurmak her zaman isletmenin elinde degildir. Kimi
zaman talebin artmasi durumunda hizmet arzi yetersiz kalirken, kimi zamanda fazla
hizmet arzi karsisinda talep yetersizligi ekonomik kayiplara neden olmaktadir.
Dalgalanan talep nedeniyle hizmet Uretim kapasitesinin belilenmesi zor olmakta,
ayrica verimlilik ve performansin oélgtilmesinde gulgliklerle karsilasiimaktadir (Sayim
ve Aydin, 2011, 247).

2.1.1.3. Turizm Sektoriinde Miisteri Olarak Turist

Turizm olayinin 6znesi insandir. Turizmin temelinde insanin psikolojik tatmin
duygusu yer alir. Turizm olayina yol agan, yon veren ve bu olayin odak noktasini
olusturan insan turist s6zcigu ile tanimlanmaktadir. Turist; belirli bir sire icin seyahat
eden, seyahat ettigi yerde yirmi dort saatten fazla kalan veya Ulkenin herhangi bir
konaklama tesisinde en az bir geceleme yapan, zamani ve maddi imkanlari sinirli
olan kisidir (Akat, 2000, 4).

Turist, turizm olayina katilan ve yon veren, surekli yasadigi yeri ticari kazang
digi nedenlerle gegici olarak terk edip seyahat eden ve konaklayan; psikolojik tatmin

arayan; sinirl harcama glicti ve zamani ile tiketimde bulunan kisidir (Usta, 2002, 10).

2.1.1.3.1. Turistin Ozellikleri

Turizm sektdérinde muagsteri olarak turistin  Ozelliklerini asagidaki gibi

siralayabiliriz:
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a) Turist, daha 6nce belirtilen nedenlerle, gegici bir sire i¢in evinden, yurdundan

ayrilmig bir Kisidir ve gittigi yerden son derece memnun ayrilmak ister.

b) Turist gittigi yerde para harcadidi icin, bu paranin karsih§ini fazlasiyla gérmek ister.
Cunku ister zengin olsun, ister fakir olsun, turistin parasi kiymetlidir ve onu carcur

etmek istemez.

c) Turist, bir bakima dinyanin en hassas insanlarindan biridir. Kolay kolay memnun

olmayabilir. Cok kolay hadise ¢ikarabilir. Kendi evinde olmadigi rahatligi isteyebilir.

d) Turistlerin cogu macera pesinde de degildir. Her isinin rast gitmesini bekler.

Aksamalar bir turisti fazlasi ile rahatsiz edebilir.

e) Turistin zamani kiymetlidir. En az zamanda en ¢ok yeri gérmek, en ¢ok faydayi

elde etmek, yeterince eglenmek ve dinlenmek ister.

f) Turist, her ne kadar kendi yasadigi bélgeden ve Ulkeden gegici olarak ayriimis ve
yenilik pesinde olsa da, yine de bir élgide yasam bicimini fazla degistirmek istemez,

geleneklerine, aliskanliklarina baglidir. Bu aligkanliklarina ters disilmemelidir.

g) Turist oldukga alingandir. Cabuk kiser gider ve bir daha geri gelmeyebilir (Akat,
2000, 5-6).

h) Turist, temel amaci psikolojik tatmin saglamak olan, seyahati stiresince mal ya da
hizmet Uretimi veya satisi yoluyla kazang¢ elde etmeyi dislnmeyen, ekonomik
anlamda tiketici olan ve normal diizeyde bir mali glice sahip olan ancak zamani sinirl

olan kisidir ( Unliiénen, Tayfun ve Kiliglar, 2009, 20).

2.1.1.3.2. Turist Tipleri

Turist tiplendirmesine yonelik olarak 1972’ de Cohen, 1974°de Plog ve 1977’de
Smith tarafindan yapilan ¢aligmalar birbirini tamamlayan niteliktedir. Buna goére

Plog’un “disa donuk kisiligi”, Cohen’in “basibos turistine” ve Smith’in “kasif turistine”
benzer 6zellikler tagimaktadir (Avcikurt, 2009, 19).

2.1.1.3.2.1. Araci Kullanmalarina Gore Turist Tipleri

Satin alma aligkanliklari ile ilgili diger dnemli bir konuda kullanilan aracilarin

tirldar. Bazi turistler bireysel olarak seyahat etmeyi tercih ederken, énemli bir b&Iim
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de tur operatorleri ve seyahat acenteleri aracilif ile seyahat etmeyi tercih eder (i¢dz,
2001, 96). Cohen, turist deneyimlerine dayali olarak, doért ¢esit siniflandirma yapmistir
(Avcikurt, 2009, 19). Asagidaki gruplandirma degisik tipteki turistlerin araci kullanip
kullanmamalari ve seyahat aligkanlklari  bakimindan siniflandiriimasini

gO6stermektedir;

Orgiitlii Kitle Turisti; genelde rehberli turlar ile seyahat ederler, seriivencilik
Ozellikleri yoktur, rahat bir ortamda ve kaliteli isletmelerde tatil gecirmeyi tercih ederler,
cogunlukla paket turlarla tatile ¢ikarlar, kendi adina karar almazlar, seyahat ettikleri

bolgeler bilinen taninmig bolgelerdir, yenilik istedi alt dizeydedir.

Bireysel Kitle Turisti; tatilleri tam olarak planli degildir, kendi tatil yerlerini ve
tur glizergéhlarini belirlerler, belirli bir gruba dahil olmaktan hoglanmazlar, seyahat

acentelerini tercih ederler, rahat bir tatil ortami ararlar.

Kasif Turist; tatillerini kendileri planlar, bilinen ¢evreden olduk¢a uzaga
seyahat ederler, ziyaret ettikleri bolge ya da Ulkenin vatandaslari ile dostluk kurmaya
galisirlar, yenilik istegi hakimdir, ancak gittigi her bdlge ile tamamen butunlesmezler,

kendi yasam tarzlarindaki rahatlklari stirdiirmek isterler.

Basibos Turist; kendi Ulkesinden ve yasam tarzindan mumkun oldugu kadar
uzaklagsmak isterler. Turizm isletmeleri ile her tirlG temastan kaginirlar. Ziyaret ettikleri
Ulke insanlari gibi yasamaya, onlarin barinaklarini, yiyeceklerini ve aliskanliklarini

paylasmaya galismak isterler (ig6z, 2001, 97) .

2.1.1.3.2.2. Hareketlilikleri Bakimindan Turist Tipleri

Turist tipleri ve turistlerin satin alma davranislari konusundaki ayri bir

siniflandirma ise hareketlilikleri bakimindan asagidaki sekilde yapiimistir;

Sirekli Ayni Yerde Kalan Turist; 60 yasinin Uzerinde olanlarla genglerin
blylk bir kismi da bu gruba danhildir. Bu grup genellikle deniz, glines ve plaj isterler.
Seyahati sirasinda, belirli hizmet kalitesi ve konforu olan orta sinif tesislerde kalmayi

tercih eder.

Bulundugu Yerde Kalan Ancak Gezmeye de Onem Veren Turistler; Bu
turist tipi dinlenme ile bulundugu yerde bazi yoreleri gezip gormeyi birlikte yarutmek

ister. Geng, cocuksuz, kultir 6zelligi agir basan ve genel olarak konfora énem veren
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bu gruplarin ahlstigi normal yasam tarzindan tamamen farkli kosullara uyum

saglamasi oldukca zordur.

Gezgin Turistler; Her seyden once kiltirel ve toplumsal bir degisim istegi
agir basan bir turist tipidir. Ylksek gelirli veya seyahat etmek igin para biriktiren elit
bir gruba dahildir. Bu kesim birbirinden farkl iki ayri yas kategorisini kapsar;
gruplardan olusan 30-70 yas kategorisi ve bireylerden ya da kiglk gruplardan olusan

20-25 yas kategorisi.

Gogebe Turistler; Bu tip turistler kiltirel imajlarin 6tesinde, yerel halk ve
doga ile gergek temasi arzular. iyi 63renim gérmis ya da belli bir amaca kendini gok
iyi sekilde yonlendirmis, her yastan kigilerden olusan bu grupta gengler daha fazla
agir basar (icdz, 2001, 98-99).

2.1.1.3.2.3. Tuketici Davraniglari Bakimindan Turist Tipleri

Her bir tlketicinin ayni hizmet, ayni oda karsisindaki tepkileri farkl olmaktadir.
Tuketicilerin Kisilik gizgileri, tuketim davraniglari ile ¢ok yakindan ilgilidir. Yapilan

arastirmalar sonucunda, satin alma davraniglari bes klasik ¢esitte olmaktadir.

Sipheli alicilar; Bu alicilar mimkin oldugu kadar saticidan uzak durur.
Siparisi kendisi verir, endUstriyellesmis bir Griinden uzak durur ve aldatiima korkusu

agir basar.

Saf alicilar; Bu tip mugteriler satici ile diyaloga girmek ister. Saticinin ona
tavsiye ettigi her sey iyidir. Genelde cekingendirler, ancak satin alma sanslari

yuksektir.

Savunmaci (Defansif) alicilar; Bunlar satici ile degil trln ile ilgilenirler.
Genelde iyi egitimli, arastirici ve Uriin konusunda iyi bilgi alma egilimindedirler. Bu tip

musterileri tatmin etmek son derece zordur ve satici profesyonel olmak zorundadir.

Unlii olmak isteyenler; Bu tip alicilar codunlukla tavsiyelerin etkisinde
kalirlar. Asiri marka bagimhliklari vardir. Satin aldigi Grindn prestijini kendi prestiji ile

esdeger gordr.

Uyarilmig (bilingli) alicilar; bu tip misteriler cogunlukla satin aldigi Granun
kendisi icin yararli ve fonksiyonel olmasina dikkat eder. Bu tip musteriler
gereksinimlerini dnceden belirlerler, bu nedenle satici Urinun sagladigi yararlar

Uzerinde daha fazla durmak zorundadir.
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Karsilasgilabilecek diger bazi turist tipleri ve davranis bicimleri asagidaki gibi
siralanabilir (Batman, Yildirgan ve Demirtas, 2001, 90-92):

ideal turist, o6nyargilari yoktur ve amaci gezdigi (lkeyi tam anlamiyla
tanimaktir. Bilgili, her seyle ilgili ve Uretkendir. Katildigi geziyle ilgili olarak dnceden
arastirma yapmistir. Kabul eden turist, edilgendir, her sdyleneni onaylar ve herkesi
sevindirmeye calisir. Kendine glveni yoktur. Dislince uretici degil alicidir. Genellikle
arkadascadir, igtenligi ¢cogu kez gergektir. Somiuren turist, gezi boyunca herkesi
kullanip sémurmek icin hazirdir. Parasi vardir ama harcamaz. Baskalarinin sirtindan
gecinir. Kiskanctir, bagskasinin sahip oldugu her seye asiri deger verir, imrenir. istifgi
turist, tutucudur, etrafindakilere soguk gorinmeyi sever. Titiz ve duzenlidir.
Gereksinim duyabilecegi (yiyecek-icecek dahil) her seyi yanina getirmigtir.
Pazarlamaci turist, yaklasim ve ilkeleri ana hatlariyla firsatciliktir. Davraniglarina
dikkat etmez ve gevresindekilere kargi kayitsizdir. Onlara gore sevgi ve saygi zayiflik

goOstergesidir.

Turizmin on iki aya yayilmasini hedefleyen 6zel ilgi turizmi kapsaminda turist
tiplerinden s6z edilmektedir. Turistlerin ilgi alanlarina gore katildiklari aktiviteler ve
katilim duzeyleri farklihk g&sterebilmektedir. Bu baglamda, 6zel ilgi turizmi
kapsaminda yapilan bir arastirmaya gore ise, turist tipleri yeni baslayanlar, meraklilar,
uzmanlar ve fanatikler seklinde ele alinmaktadir. Bunlar ise su sekilde aciklanabilir
(Himmetoglu ve Brotherton, 1994, 31-33):

Yeni baslayanlar, belirli bir ilgi alanina yonlenmemis ama yénlenme gudusu
olabilen kisilerdir. Gunluk yasamin sikiciligini gidermek igin ya da kendileri ile ilgili
olarak yaptiklari degerlendirmeleri begenmedikleri icin gelisim amaciyla herhangi bir
ilgi alanina yonlenebilirler. Yonlendikleri alan ile ilgili ayrintil bilgiye sahip degillerdir
ve ilgilerini eglence icerikli degerlendirirler. Meraklilar, kendilerine uyan belirli bir 6zel
ilgi alanini se¢miglerdir ve bunu daha yakindan tanimaya calismaktadirlar. ilgi
duyduklar alan hakkinda daha ¢ok bilgi toplama ¢abasi igindedirler. Uzmanlar, belirli
bir dzel ilgi alanini se¢mis ve bu alanda iddia sahibi olan kisilerdir. Ozel ilgileri
hakkinda genis bilgiye sahiptirler. Yeni baglayanlar ve meraklilarla bir arada olmaktan
hoslanmaz, kendileri gibi uzmanlari tercih ederler. Fanatikler, belirli bir 6zel ilgiye
kendilerini alabildigince kaptirmis ve hatta adamis kisilerdir. Ozel ilgileri bir tutku ve
bagimlilik durumuna gelmigtir. Maceracilik ve riskli davraniglar, en ust duzeylere
cikmigtir (Baykan, 2007, 30).

Ryan’a gore ise turistler on dort sinifa ayrilmaktadir. Bunlar;
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Glnes seven turist; glnesin ve denizin bol oldugu sicak yerleri seven ve
dinlenmeye ilgi duyan turistlerdir.

Hareketi seven turist; cogunlukla gece kulUplerine gitmeyi ve karsi cinsle
tanisip, arkadaslik kurmayi seven turist tipidir.

Antropolog turist; yerel halk ile tanisma ve kaynasmaya, yoresel yiyecekleri
tatmaya ve yerel dili konusmaya ilgi duymaktadirlar.

Arkeolog turist; arkeolojik yerlere ve harabelere ilgi duyan ve eski uygarliklar
tarihini 6grenmeye merakli olan turist tipidir.

Organize kitle turisti; érgutlu tatilleri, paket turlari tercih eden, hediyelik esya
almaktan ve fotograf cekmekten hoslanan turist tipidir.

Heyecan arayan turist; riskli ve heyecan veren aktivitelerden zevk alan
turistlerdir.

Kasif turist; macera gezilerinden ve bilinmeyen yerlere gitmekten hoslanan
turist tipidir.

Sosyete turist; seckin tatii merkezlerine, ayricalikh gece kullplerine
katilmaktan hoslanan turistlerdir.

Arastirmaci turist; yasamin anlamini daha iyi anlamak amaciyla ruhsal ve
kisisel bilgilerini gelistirmek isteyen turistlerdir.

Bagimsiz kitle turisti; devamli gidilen turizm yorelerini tercih eden fakat kendi
seyahat planlarini “kulaktan duyma” bilgilerle kendileri organize eden turistlerdir.

Birinci sinif turist; birinci sinifta seyahat eden, en iyi otellerde kalan, gdsterilere
katilan ve en luks restoranlarda yemek yiyen turistlerdir.

Basibos turist; bir yerden bagka bir yere giden, hippi tarzi yasam sirdiren
turistlerdir.

Kacgan turist; sakin ve huzurlu yerlere kagan turisttir.

Spor seven turist; tatilleri esnasinda belli bagli spor faaliyetlerine katilan
turisttir (Avcikurt, 2009, 23).

2.1.1.3.3. Turistin Satin Alma Davranisi

Turizm sosyal bir olay, psikolojik bir tatmin araci, iktisadi bir faaliyet alani,
kalturel bir etkinlik ve daha bircok alanda aktiviteler yaratan bir 6zellige sahiptir.
Dunyadaki teknolojik ve ekonomik gelismeler, kisi basina dusen gelir miktarindaki
artiglar, insanlarin tek duze yasama bicimleri ile dogal guzelliklerin belirli noktalarda
yodunluk kazanmasi, hizli sehirlesme ve gurlltt insanlarin turizm faaliyetlerine
katilmalarina neden olmaktadir. Teknoloji ile birlikte gelisen iletisim ve ulasim araglari

turizmin gelismesine ve insanlarin seyahate yonelmesine katkida bulunmaktadir.
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Turizmin Oznesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagini seyahat eden
insanlarin bireysel harcamalar tegkil etmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasi
temelde bireylerin satin alma davraniglarina yonelmek durumundadir. Turistlerin satin
alma kararlarini etkileyen faktérleri tanimak, onlari ¢ok iyi analiz etmek, turistik Gretimi
turistin yapisina ve tercihine uygun olacak sekilde yapilandirarak, en Ust dizeyde
tatmini saglayabilecek istenen dzelliklerde GrGn seklini belilemek ve gerektigi gibi
sunmak bir zorunluluktur. Seyahat ve tatil olayi sosyal bir etkinliktir ve tuketicinin karar

alma sureci iginde incelenir (Hayta, 2008, 39-40).

Oncelikle tatile ¢ikip gtkmama kararinin veriimesi gerektirmektedir. Turistik
satin alma karari icinde tatile ¢ikip cikmama karari en zor kararlardan biridir. Tatil
satin alma karar sdreci, U¢ boyutlu fakat bu ¢ boyutun bir arada ele alinmasini
gerektiren bir olaydir. Her boyut kendine 6zgi dzellikler tagimaktadir. Bu boyutlardan
birincisi, tatile karar verecek olan tiiketicilerin ézellikleridir. ikincisi, tatilin &zellikleridir.
Uglinciisti, gekim yerinin dzellikleridir. Bu boyut iginde tatil satin almayi kolaylastirici
bir gérev alan saticilarin (kisi, 6rgit, isletme) 6zellikleri de yer almaktadir. Eger, tatile
¢ikma karari verildiyse nereye gidilecek, ne zaman gidilecek, gidilen yerde ne kadar
sure kalinacak, nasil gidilecek, kiminle gidilecek, tatil esnasinda nereler gezilecek, ne
yenilecek, ne gibi hediyelik esyalar satin alinacak, tatilin maliyeti ne kadar olacak, gibi
bir dizi alt kararlar alinmak zorundadir. Tatile ¢ikip ¢ikmama karari, bu alt kararlari
kapsayabilecegi gibi bu alt kararlarin her biri bagimsiz bir karar surecini de
gerektirebilmektedir (Rizaoglu, 2007, 147).

Satin alma karar surecinde her asama bir 6ncekinin 6n kosuludur. Bir ¢cekim
yerinin benimsenmesi bu ¢ekim yerine gidilmesini olumlu olarak etkilemektedir. Satin
alma olayi, gelecekteki satin alma niyeti Uzerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye
sahip olabilmektedir. Karar verme slrecinde her Ust asama daha alt asamalari
kolaylastirma islevi gorebilmektedir (Oktay ve Avan, 2010, 205).

2.1.1.3.3.1 Satin Almayi Etkileyen Faktorler

Tlketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler; kultirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorler olmak Uzere ddrde ayriimaktadir. Kiginin isteklerini
belirleyen ve sosyal etkinin ¢esitli halkalari olarak nitelenen bu etkiler asagida tabloda

gOsterilmistir.
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Tablo 2. Tuketicinin Satin Almasini Etkileyen Faktorler

Kilturel Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler

Faktorler

Kaltar Referans Gruplari | Yas ve Yasam Donemi | Motivasyon (gudu)
Meslek

Alt Kultir Aile Ekonomik Durum Algi

Sosyal Sinif | Roller ve Statiiler | Yasam Stili Ogrenme
Kisilik ve Kisinin Genel | inanglar ve Tavirlar
Dislnceleri

Kaynak: Caglar, irfan ve Sabiha Kilig. (2005). Pazarlama. (1. Basim). istanbul:
Nobel Yayin Dagitim, s.36.

Turistik satin almayi etkileyen sosyolojik faktorler; aile, referans gruplari
(arkadas, dost, meslek gruplar), sosyal sinif (toplumdaki cesitli siniflar), alt kalttr
(bélgesel 6zellikler), kiltir ( insanlarin deger sistemi, orf- adet, Turk kultartG )dur
(Hacioglu, 2005, 19). Kiltur; turistin istek ve davraniglarini belirleyen en temel
unsurdur. Kultdr, bireyin toplumda surekli olarak 6grenim surecinde oldugu temel
degerleri, algilamalari, istekleri ve davranislari icerir. Birlikte yasadiklari deneyimlere
ve olaylara dayali paylasilan deger sistemlerini paylasan toplumsal gruplar alt
kiltdrleri olusturur (Tekeli, 2001, 23). Sosyal Sinif; turistlerin sahip olduklari
meslekleri, egitim ve refah duzeyleri, gelirleri ve daha bir¢ok faktérin birlesimi sosyal
sinifi belirler. Kiltir genelde toplumun bitininiG sekillendirmesine ragmen, sosyal
sinif gidilecek yore tercihlerini, Ulke/marka secimlerini olusturmada daha somut ve
anlasilir veriler saglar. Referans Gruplari; Pazarlama ydneticileri belirledikleri hedef
pazarlardaki turistlerin yani sira onlarin iginde yer alan referans gruplarini da
tanimlamaya ihtiya¢ duyarlar. Cunku bunlar yeni davranis ve yasam tarzlarina, tavir
ve kendini ifade etme bigimlerine yonelik olarak etkileme glcline sahiptirler. Referans
gruplari genelde kanaat énderlerine de sahiptir. Bu 6nderler referans gruplari
icerisinde oldukga 6nemli bir yere sahiptirler. Dolayisiyla herhangi bir turistik tesisin
acihs galasina, konaklama isletmelerinin yildonimd kutlamalarina katilan konuk
listelerinde mutlaka bu kanaat onderlerinin yer aldigi gorulir. Aile; ailede her bireyin
farkli statlisu ve rolu vardir. Her bir rol bir sekilde satin almay etkiler. Alt kdltdr; bir
sosyal grubun veya zumrenin, bunyesinde yagadigi Ulke veya toplumun genel kultar

butinG icinde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farkhlik gdsteren dilleri,
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elbiseleri, evleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve dinya goérasleri, yasama bigimleri
vardir. iste bu farkl kiiltirel ydnlere alt kiiltir denir (Durmaz, 2008, 42-45).

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim-meslek durumu
turistin satin alma kararini etkileyen faktorler arasinda bulunmaktadir. Kisinin yasi,
turizme katilmasini, seyahat hedeflerini ve ulastirma araclari segimi ile konaklama
bicimini etkilemektedir. Yasin artisina paralel olarak seyahat aligkanliklarinda nicelik
ve nitelik yoninden degisiklikler ortaya cikmaktadir. Kadinlar ve erkekler arasinda
turistik yogunluk niteligi bakimindan 6énemli farklihklar bulunmaktadir. Kadinlarin
erkeklere gore konaklama sureleri daha fazla ve grup seyahatlerine egilimleri daha
kuvvetlidir. Aile yasami icerdigi bagimlihk ve sorumluluk nedeni ile turizm
hareketlerine katilmayi guglestirmektedir. Evlilerin ve ¢cok ¢cocuklu ailelerin, bekarlara
ve az saylda ¢ocuga sahip olan ailelere gore turistik faaliyetlere katilma egilimi daha
azdir. Turizm hareketine katilmayi engelleyen faktorlerin hepsi birbiri ile ilgilidir. CUnku
iyi bir egitim, iyi bir meslegi, iyi bir meslek de iyi bir geliri meydana getirir. Ozellikle
universite egitiminin ve yabanci dil bilmenin getirdigi yuksek gelir, bilimsel ve kilturel
amacli gezilere katihmi arttirmaktadir. Bazen ayni gelir ve egitim seviyesinde olmakla
beraber farkli mesleklerde ¢alisanlarin yolculuk oranlarinda ve tatil bigimlerinde
farkliliklar gorulebilmektedir. Bireylerin ekonomik durumlari Griin ve hizmet tercihlerini
de etkilemektedir. Yasam tarzi da tlketici davraniglari Uzerinde etkiye sahiptir.
Yasam tarzi bireyin faaliyet, ilgi ve goruslerinde ifade bulan yasam stilidir (Caglar ve
Kihg, 79, 2005).

Psikolojik faktorlerden biri olan 6drenme; turistin satin alma davranisini
anlayabilmek i¢in, onlarin turistik Grin ve hizmetlerden nasil haberdar oldugunun
bilinmesi gerekmektedir. Guduleme; gudu uyariimig bir ihtiyactir ve kisi bu ihtiyacini
gidermek icin harekete gegmektedir. Turistleri satin almaya yonlendiren gudulerin
bilinmesi pazarlamacilar igin blyluk énem tagsir. Algilama; insanlar algilama yoluyla
cevresindeki uyaricilara anlam verir. Ozellikle konaklama igletmelerinin i
dekorasyonunda, tanitici brogur ve reklamlarin renginin segiminde hatta igletmenin
logosunun seg¢iminde bile bu unsur dikkate alinir. Kisilik; kisinin kendine 6zgu fiziksel
ve psikolojik oOzellikleridir. Markanin, dGrinin ve hizmetlerin seg¢iminde bu etkili
olmaktadir(Hayta, 2008, 42-43). Tutum ve inanglar; Turistik tirlin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde kuskusuz en 6nemli etkenlerden biridir. Turizm olayinin uluslararasi
Ozelligi nedeni ile farkh Ulkelerin insanlarinin degisik tutum ve inanglari onlari farkh

mal ve hizmet talebine sevk eder (Durmaz, 2008, 80).
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2.1.1.3.3.2 Satin Almada Turistin Karar Verme Siireci

Turistik karar verme sureci bir dizi zihinsel agsamalar gerektirmektedir
(Rizaoglu, 2003, 147). Turistik satin alma karari, ¢ok c¢esitli karar konularini
icerebilecegi gibi her konu da gergekten bir takim alt kararlari gerektirebilmektedir
(Temeloglu, 2006, 54-55). Turistin satin alimdaki karar slreci bes basamaktan

olusmaktadir.

Satin alma karar surecinin baslica asamalari:

i. Gereksinmenin belirlenmesi

ii. Bilgi arastirmasi

iii. Seceneklerin degerlendiriimesi
iv. Satin alma karari

V. Satis sonrasi davranis (Tekeli, 2001, 24).

Satin Alma Sonrasi Degerleme

Satin Alma Karari ﬁ
Seceneklerin Degerlendiriimesi

Bilgi Toplanmasi ﬁ
ihtiyacin Ortaya Cikmasi ﬁ

Sekil 1. Satin Alma Karar Sireci

Kaynak: Durmaz, Yakup. (2008). Tuketici Davranisi (1. Baski). Ankara: Detay
Yayincilik, s. 85.

Tuketici karar sureci igerisinde yer alan bu ilk basamak genellikle sorunun
belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi olarak adlandirilir. Turistik satin alma
karari mallara olan ihtiyaca gére planli hizmet turiine girer. Ote yandan, hizmetlerle
ilgili intiyag, istek ve arzu daha ¢ok gunlik problemlerden kaynaklanirken, mallara

olan ihtiyaglarda ise fizyolojik, fiziksel ve psikolojik tatminsizliklerden kaynaklanir
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(lslamoglu vd. 2011, 63). Bir ihtiyacin farkina variimasi igin mevcut durum ile
arzulanan durum arasindaki farkin algilanmasi gerekir. Bu durum sekil 2'deki gibi

aciklanabilir.

Tuketicinin Arzuladigi Durum

Tiketicinin Simdiki Durumu

v

Durumlar Arasi Farkin Algilanmasi [

l

Sorunun Belirlenmesi

Sekil 2. Sorunun Belirlenmesi

Kaynak: Odabasi Yavuz ve Gilfidan Baris. (2002). Tuketici Davranigi
(6.Baski). istanbul: Mediacat Akademi Yayinlari, s.350.

Tulketici, sorunun farkina vardiginda iki olasi davranis gdsterecektir. Mevcut
durum ile arzulanan durum arasindaki fark buyuk degilse tlketici karar sirecinin diger
asamalarina gegmez, fark biylkse sirecin diger asamalarina gegmek igin harekete

gegcer.

Gelisen turizm olayi uyarici bir fonksiyon olarak kisilerde seyahat etme
ihtiyaci dogurmaktadir. Genel olarak seyahat motivasyonlari egitim, kaltar; dinlenme,
macera ve zevk alma; saglik ve rekreasyon, aile gorismeleri ve sosyal rekabet olmak

Uzere bes grupta toplanabilir.

Potansiyel bir tiketicinin kendi ihtiyaclarini fark etmesi yeterli olmaz. Ayrica
belirli bir Grindn kendisini nasil tatmin edecedini bilmesi gerekir. Her tiketici
birbirinden farklidir. Ayni ihtiyaclara ya da satin alma gudulerine sahip iki insan yoktur.
Ayni insan farkli zamanlarda farkl sekilde disunebilir, hissedebilir ve hareket edebilir.
Dolayisiyla bir tuketici sorunu icin en ideal ¢ozumu bulurken, digeri bu ¢6zimu
reddedebilir. Bir tuketicinin ihtiyaclarini fark etmesi ve seyahat yoninde harekete
gecmesi icin seyahat destinasyonlari ve cekicilikler hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmasi gerekir (Asanbekova, 2007, 14).

Bilgi toplama asamasinda, ihtiyacin hemen karsilanabilir olmasina bagl

olarak bu slire¢ uzayabilir ya da kisalabilir. Alternatifleri degerlendirmek igin kullanilan
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bilgi kaynaklarini ikiye ayirmak mumkdandur. Birinci kaynak, kiginin kendi bilgisi ve
deneyimidir. ikinci kaynak, cevredir ki, bu da aile, referans ve éteki gruplar, agizdan
agiza yayilan bilgiler ve isletmelerin yaydiklari bilgileri kapsar (islamoglu vd. 2011, 63)
Ancak cevre en etkili olanidir. Cunku birinci kaynaklar sadece bilgi verirken, kisisel

kaynaklar degerlendirmede de bulunmaktadir (Temizkan, 2005, 10).

Bireyler bilgi arama davraniglari agisindan farklilik gosterebilirler. Egitim
diuzeyleri yuksek olan turistler seyahat etmek istedikleri yerler hakkinda daha fazla
bilgi edinme egilimindedirler. Yodun bilgi ihtiyaci, 6zellikle bilinmeyen bir yere gidilmek

istendiginde veya ylksek harcama s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm pazarlamasinda bilgi; belirli bilgileri 6n plana ¢ikartarak kisilerin
seyahat etme fikrine duyarli olmasini, belirli bir seyahatin yapilmasinda evdeki
bireylerin ya da gekimser olan bireylerin ikna edilmesini saglayabilir. Ayrica, cografik,
tarihsel ve kilturel bilgiler seyahat yerinin degerlendirimesinde ve secilmesinde

yardimci olabilir.

Seyahat etme karari alacaklarin segenekler hakkinda elde edecedi bilgiler,
onlarin secimlerini kolaylastirmaktadir. Bilgi arama asamasindan sonra bir sonraki
asama olan segeneklerin degerlendiriimesi asamasina gegilir (Asanbekova, 2007,
14).

Secgeneklerin dederlendiriimesi asamasinda hisler, ruhi ve kisisel tutumlar bir
hizmetin degerlendiriimesini mallara oranla daha fazla etkiler. Hizmet bir noktada onu
hayal etmektir. Bir tur paketini satin alan, bir macera yasayacagini veya huzurlu bir
tatii gegirecegini hayal edebilir (islamoglu vd. 2011, 65). Seceneklerin
degerlendiriimesi asamasinda, en énemli unsur sec¢im kriterleri olmaktadir. Segim
kriterleri objektif kriterler (fiyat, kalite vb.), subjektif kriterler (daha g¢ok tiketicinin
sosyo-psikolojik durumuna bagh olan) olarak ikiye ayrilmaktadir (Temizkan, 2005,
13). Bu asamada Kkisisel kriterlere gdére olusan segenekler degerlendirilir. Ornegin,
otelin fiziksel 6zellikleri (oda sayisi, yizme havuzu vs.), fiyat, yer ve sunulan hizmetler
objektif kriterlerdir. Hizmet organizasyonunun veya destinasyonun imaji ise subjektif
kriterlerdir. Hangi segim kriterlerinin uygulanacag tiiketicilere ve duruma gére degisir.
Genellikle bir ya da birkag kriter digerlerinden daha énemli kabul edilir ve baskin olur.
Kriterlerin sayisi da degigkenlik gdsterir. TUketici satin almaya ne kadar fazla 6nem
verirse, kullanilan kriterlerin sayisi da o kadar fazla olacaktir. Secgeneklerin
degerlendiriimesi konusunda 6nemli olan bagka bir unsur da turistlerin algiladiklari

risk faktértdir. Turist, muhtemel riskleri en aza indirmek igin; Griin ve hizmetle ilgili
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beklentileri alt duzeyde tutma, ayni Urinl satin alma, yeterince turistik bilgi edinmek
icin caba harcama, en pahali Urlinleri satin alma, hikiimet ya da seyahat acentelerinin
raporlarina guvenme, turistler i¢in verilen garantilere givenme gibi birtakim stratejiler
kullanilabilmektedir. Ayrica turistlerin segeneklerini degerlendirmede g6z dnune aldigi
diger faktorler; maliyet ve deger iliskileri, segeneklerin gekicilikleri ve imaijlari, dnceki
seyahat deneyimi, seyahat hakkinda bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seyahat acentesine
guven, seyahat dizenlemeleri ve zaman, maliyet, hukuki durum gibi seyahat
kisitlayicilaridir. Seceneklerin degerlendiriimesi asamasinda algilanan risk faktorleri
ve bu riskleri en aza indirmek icin kullanilabilecek stratejiler degerlendirildikten sonra

bir diger asamaya gegilir (Aseri, 2004, 11-13).

Tablo 3. Tuketicilerin Tatil Satin Alma Kararinda Kullanabilecegi Karar

Olgiitleri ve Segenekleri

Karar Olgiitleri Genel Olgiitler Karar Segenekleri
1. Fiyat Maliyet Uriindin

2. Kalite - Marka Ozellikleri

3. Odiinleme - Telafi Edilebilirligi
4. EK Hizmet - Cabaya Degerligi
5. Harcanan Caba - Fiyat Kolayhgi

6. Uzaklik

7. Maliyet Ustiinligi

8. Sayginlik Basarma Uriiniin

9. Etkinlik - Toplumsal Kabulii
10. Guvenirlik - Guvenli Kullanimi
11. Yeterlik - Psikolojik Sayginhgi
12. Ekonomiklik - Bilgi verirligi

13. Uzun Sdrelilik

14. Uriin Cesitliligi Uygunluk Uriiniin
15. Cok Kullanishlik Kolaylik - Elde Edilebilirligi

- Kargiladigi gereksinim

Kaynak: Rizaoglu, Bahattin.(2003).Turizm Davranigi.Ankara:Detay Yayincilik. s.157.
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Tablo 3’ de insanin tatil satin alma kararinda kullanabilecegi karar Olgutleri ve
karar segenekleri verilmistir (Rizaoglu, 2003, 157). Buna gore, tiketicilerin tatil satin
alma kararinda kullanabilecegi karar olgutleri fiyat, kalite, édinleme, ek hizmet,
harcanan gaba, uzaklk, maliyet Ustunlugu, sayginlk, etkinlik, givenirlik, yeterlik,
ekonomiklik, uzun sdrelilik, Gran c¢esitliligi, gcok kullanighlik olmak tzere 15 maddeye
ayrilmistir. Bununla birlikte, ilk yedi madde genel olcltler icerisinde maliyet olarak
degerlendirilirken, sonraki alti madde basarma kapsaminda, urin cesitliligi ile gok
kullaniglilk ise uygunluk ve kolaylik kapsaminda degerlendiriimektedir. Her bir dlgite
iliskin karar segenegi farkli Uriin veya hizmet dzelliklerinden etkilenmektedir. Urlin
veya hizmetin bu 6zellikleri Tablo 3'deki karar secenekleri sitununda belirtiimektedir
(Temeloglu, 2006, 54-55).

Bilgi arastirmasi ve segeneklerin degerlendiriimesi sonrasinda tiketiciler
hangi hizmetlerin ihtiyaclarini kargilayacagini bilirler. Bagka bir ifadeyle bu agsamada
temel olarak nereye gidilecedi ve hangi tesiste kalinacagi, ne kadar harcama
yapilacagi, destinasyonda nerelerin gezilecedi veya nelerin yapilacagi gibi birtakim
alt kararlarin bu asamada verilmesi gerekir. Tuketici ayni zamanda en fazla tercih
ettigi destinasyona yonelik olarak satin alma niyeti olusturur. Ancak satin alma niyeti

ile satin alma karari i¢ ice gecebilmektedir.

Baskalarinin
Tutumlari

A 4

Seceneklerin » Satin Aima
Degerlendirilmesi Niyeti i

Satin Alma Karari

A 4

Beklenmeyen
Durumsal
Faktorler

Sekil 3. Secgeneklerin Degerlendiriimesi ile Satin Alma Karari Arasindaki
Adimlar.

Kaynak: Kotler, Philip. (2000). Pazarlama Y&netimi (Cev. N. Muallimoglu).

istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim, s.18.
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Satin alma niyetinin satin alma kararina dontismesini etkileyen olumlu ya da
olumsuz faktorler bagkalarinin tutumlari ve beklenmeyen durumsal faktorlerdir.
Tlketicinin ¢evresinden aldigi olumlu tepkiler niyetin olumlu karara déntismesini
saglarken, olumsuz tepkilerde kararin alinmasini geciktirebilmekte ya da satin
almama kararina yol acarak satin alma karar surecini sonlandirabilmektedir. Burada
onemli olan olumsuz tutumun yodunlugu ve bireyi etkileme derecesidir. Bu durum
sekil 3'deki gibi ifade edilebilir. Ayrica turistlerin alim karari, Grinun kolay elde
edilebilir olmasi, Grlinin degeri, kolay 6deme yapilmasi, zamanin uygun olmasi,
Urdnudn guvenli bir bélgede bulunmasi, burokrasinin uygun olmasi, seyahatin given
veren bir seyahat acentesi araciliiyla gerceklesmesi gibi faktdrlerden
etkilenmektedir. TUketiciler secenekleri degerlendirdikten sonra satin alma ya da satin

almama kararini verirler. TUketicilerin satin alma kararini etkileyen faktoérler ise;

1- Fiyat

2- Ulasim kolayhgdi, servisin ¢abuklugu
3- Sunulan hizmetler

4- Urin gesitliligi

5- Satis elemanlarinin davraniglari

6- Magazanin etkileyici gérinimudir (Temizkan, 2005, 16).

Satin alim karari sonucunda tiketici olan turistler, i¢ dnemli durumdan biri
ile kargilagsmaktadir. Bunlar; tatmin olma, kismen tatmin olma ya da tatmin olmamadir
(Temizkan, 2005, 26).

Seyahat sonrasinda, beklentiler ve gerceklesenler karsilastirilabilir.
Beklenenler ve gergeklesenler birbirine ne kadar yakin ise tatmin o derecede
gerceklesmis olur. Turistlerin memnuniyet 6lgitl c¢esitli arastirmacilar tarafindan
soyle aciklanmistir: Deneyimlerin toplam miktari beklentilerle karsilastirildiginda
hosnutluk duygusu ile sonuglaniyorsa, turist memnundur. Turistlerin hayata gegmis
deneyimleri, beklentileri ile karsilastirildiinda uzakhk duygusu yaratiyorsa, turist
memnun degildir. Memnun bir turist tekrar gelmekle kalmaz, ayni zamanda bu
memnuniyetini cevresindekilere de iletir. Memnun olan turist, seyahat ve tatil
serivenindeki olumlu anilari ve deneyimleri, gérdugu cevreyi ve olaylari tekrar
yasama Ozlemi ile ayni yoreye gitme arzusunda olacaktir. Ayrica olumlu izlenimlerini
cevresindekilere aktararak 6nemli bir referans kaynagi olusturacaktir. Béyle bir durum
ise turizm pazarlamacilarinin arzu ettikleri bir durumdur. Eger bu satin alma bir paket

tur ise, turist bundan sonra gikacagi gezilere de ayni firmanin baska paket turlarini
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alma kararini daha kolay verecektir. Beklentilerinin istenen dizeyde olmamasi
durumunda turist tatminsizlik durumunda kalacaktir. Ayni tur ihtiyaglar tekrar ortaya
ciktiginda, degisik tirde secimde bulunacaktir. Ayrica bu durumda, Uriin hakkinda
olumsuz propaganda yaparak o bodlge veya paket tur icin yeni satin alma karari
verecek olan kigileri de olumsuz yonde etkileyecektir. Tatminsizligin 6nlenebilmesi
gelecekteki calismalarin verimliligini de olumlu sekilde etkileyecektir. O halde,
Oncelikle tatminsizlikle yakinma konularinin dogru bigimde belirlenmesi ve

dizenlenmesi gerekir (Aseri, 2004, 14-15).

2.1.1.4. Turistik Uriin

Tipik olarak bilesik bir Grin o6zelligine sahip olan turistik Grind; ulasim,
konaklama, yeme-icme, eglence hizmetlerinin, c¢ekiciligi bulunan yer ve olaylarin ve
benzerlerinin bir araya gelmesi ile olusturulan Grandur. Bu unsurlardan her biri otel,
havayolu isletmesi, seyahat isletmesi, lokanta gibi ayri kuruluglar tarafindan Uretilir ve
dogrudan turiste sunulur. Bir turistin ¢gok sayida gidebilecegi yer, her birinde de yine
¢ok sayida konaklama tesisi ve kendisini buraya ulastiracak ¢ok sayida seyahat
isletmesi ve ulasim araci bulunmaktadir. Ginimuzde bu secgenekleri azaltan bir
gelisme ise “ Paket Tur” uygulamasidir. Bununla beraber turistik Grtn ister paket
olarak ister turistin kendisi veya seyahat acentesi tarafindan bir araya getirilsin bilesik

ardn olma d6zelligini korur.

2.1.1.4.1. Turistik Uriinii Olusturan Elemanlar

Turistik GrinlG olusturan elemanlar gekicilik( attraction), turizm tesisleri (

tourism establishments), ulagilabilirlik ( accessibility) ve imaj(image)’dir.

Cekicilik: Turistin bir yeri digerine tercih etmesini etkileyen turizm GrGndnin
unsurlari seklinde tanimlayabiliriz. Bunlar bir bdlgeye turist akimini yaratan
faktorlerdir. Bolgesel veya ydresel nitelik tagiyan gekicilikler oldugu gibi, ulusal nitelik
tasiyanlar da bulunmaktadir (Hacioglu, 2005, 41). Yoresel giysiler, sayfiye yerleri gibi

unsurlar bir turizm Uranuanun gekiciligini arttiran yonlerdir.

Bu konuda baska bir ayrim; ¢ekici olay, gekici yer seklinde yapilabilir. Dag,
orman ve benzerleri gibi dogal guzellikler gekiciligi olan yerlerdir. Cekici olaylara ise

spor kargilagsmalari, olimpiyat oyunlari, fuarlar, sergiler, goésteriler, toplanti ve
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kongreler ornek olarak gosterilebilir. Genellikle yer ve olay, tuketicinin tercihinde

onemli bir faktor olarak, birlikte rol oynarlar (Kozak, 2008, 128).

Turizm Tesisleri: Genellikle kendileri turist akimi yaratmayan, fakat
olmamalari durumunda da turistin ¢ekiciligi olan yer ve olaylari aramayacag turizm
Urdnleri unsurlaridir. Tesisler, gekici yer ve olaylari buttinlerler ve konaklama, yeme-
icme yerleri, kayak evleri ve spor tesisleri, piknik yerleri ve benzerlerinden olusurlar
(Kozak, 2008, 128).

Ulasilabilirlik: Turizm tesislerine sahip ve c¢ekicilikleri bulunan merkezlerin,
kendisine bir pazar olusturabilecek yeterli buyuklikteki kentlere yakinhdi anlamina
gelir. Bu kavram ayni zamanda kolay ve ekonomik ulagim olanaklarinin varligini da
icerir (Gokdeniz, 1994, 11).

imaj: Turistik imaj, turizm talebi lizerinde birakmis oldugu etkiyi ifade eder.
Turistlerin gidecekleri turistik yore, turistin istek ve beklentilerini karsilayabilecek
nitelikte olmalidir. Bolgeyi ziyaret edenlerin yore hakkindaki duslnceleri, basin-yayin
kuruluslarinin verdigi bilgiler imajin olusmasina katkida bulunur. Turistik yore ayni
zamanda turistik bir Griindir. Kapadokya, Nemrut, Efes tarihsel bir etki uyandirmakla
tarih ve kultdr imajini olustururken, Marmaris, Kemer gibi yoreler eglence ve dinlenme

imajini tagsimaktadir. Turistik imajin en énemli 6zellikleri sunlardir:

- Turistik imaj gidilecek turistik yére hakkinda bir fikir verebilecek nitelikte olmalidir.
Ulagim, konaklama, yeme-igme, rekreasyon imkanlari, iklim ve turistik donanim

hakkinda bir fikir vermelidir.

- Turistik yore hakkinda reklam ve propaganda ile iglenen imaj gergeklere uygun

olmali, eski ve modern tarihi, 6rf ve adetlerini yansitan uyumlu bir nitelik arz etmelidir.

- Turistik imaj turistleri olumsuz etkileyecek nitelikte olmamalidir. Yérenin fakirlik ve
tembellik yoninl gdsterecek nitelikte olmamalidir. Clnku turistler bu durumdan

rahatsizlik duymaktadirlar.

- Turistik yorenin imaji sundugu Urdne uygun nitelikte olmalidir. Doga kaynakl Grin

sunuluyorsa doga imaji sunulmalidir.

- Imaj, nedenleri ile birlikte belirlenmelidir. En giizel kiyi ve manzaranin neden bizde
oldugu iyi sekilde aciklanmalidir (Cetin, 2001, 11-12)
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2.1.1.4.2. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik Grtini, diger tGran gruplarindan ayiran belirli 6zellikleri vardir. Turistik

arunin ozelliklerini agsagidaki gibi 6zetlemek mumkuanddr;

- Turistik GrGndn Uretildigi yerde tiketilmesi zorunludur. Tuketici turistin mal veya

hizmetin Uretildigi yere gitmesi zorunludur.

- Stok edilemez. Hizmet veya urlinlin zamaninda satilmasi gerekir. (otel yatagi, ugak

koltugu depo edilememektedir.)

- Turistik Urunde c¢ekicilik( attraction), yararlilik ve kolay elde edilebilirlik (availability)

olmasi lazimdir.

- Turistik UrGnler somut bir 6zellik tagimadig! icin subjektif degerlendirme daha

fazladir.
- Markaya bagimlilik ¢gok azdir, imaj kavrami édnemlidir.
- Turizm UrUnleri emek-yogun uretim seklinde olup otomasyon ¢ok azdir.

- Standartlastirma azdir veya zordur. Ozellikle hizmet ve servislerin tek diize ayni

kaliplarda olmasi mimkin degildir (Hacioglu, 2005, 42).
- Turistik Grlnler bitmis, tamamlanmis Urlnlerdir (Akat, 2000, 166-167).

-Turistik Grdin karigik bir Gran niteligi gosterir. Birgok unsur bir araya gelerek bilesik bir
urdn olusturur. Bu hizmetler; konaklama, ulastirma, yeme-icme, rehberlik hizmetleri,
eglence gibi farkl birimlerin sunuldugu hizmetlerdir. Turist evinden hareket edip, evine
donlinceye kadar bu birimlerin hizmetlerini satin alir ve faydalanir. Bu hizmet zincirinin
herhangi bir halkasinda meydana gelen tatminsizlik, turistik Grinden alinan hazzi

olumsuz etkilemektedir.

- Turistler satin almak istedikleri turistik Grint 6nceden géremezler. Satin alma karari
verilmeden 6nce UrlnU turist tlketicisine gonderip inceletme imkani yoktur. Geri
iadesi yoktur. Onun igin turistler, turistik tGrin hakkinda belleklerinde gergeklerden
farkll olarak ¢ok sey hayal ederler ve neticede turistik Urinde tatmin ¢ogu kez

zorlasmaktadir.

- Turistik Grun, degisik gaye ve amag icin seyahat eden insanlarin ihtiyaclarinin 6nemli
bir bélimuni karsilayabilmelidir. insanlar giyim egyasi gibi somut mallar satin alirken
belli bir ihtiyacinin karsilanmasini amaglar. Turistik Grini satin alanlar ise subjektif

yarar beklerler. Turistik Grin bunlara cevap verebilecek nitelikte olmalidir.
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- Turistik mal ve hizmetler zorunlu bir ihtiyag niteliginde degildir, kilturel ihtiyaclar
grubunda yer alir. Turistik GrGnlerin kendi arasinda buyuk bir rekabet vardir. Turistik

urtin bu rekabetten etkilenir.

- Turistik Grln bir defada ve nihai olarak tiketilmektedir. Turistlerde yeterli tatmini
saglamayan udrtinde yeni bir Urin icermek ya da degistirmek mumkin degildir.

Yaplilabilen sey 6zir dilemekten ibaret olmaktadir.

- Turistik Grin diger endistrilerde oldugu gibi fabrikalarda Uretiimez ve madde
tatminini saglamaz. Psikolojik etki hosnut olmak ya da olmamak arasinda olmaktadir
(Cetin, 2001, 13-14).

2.2. Misteri iligkileri Yonetimi ve Turizm Sektorii iligkisi

Burada mausteri iligkileri yonetimi kavramina, Ozelliklerine, amaclarina,
yararlarina, bilesenlerine, mimarisine ve fonksiyonlarina deginilmistir. Ayrica musteri
iliskileri yonetiminin pazarlamadaki 6nemine, pazarlamaya etkileri ile pazarlama
stratejilerinden bahsedilmistir. Musteri iliskileri yonetiminin evrelerine, uygulama
adimlarina, musteri iligkileri yonetiminde teknoloji kullanimina, musteri iligkileri

yonetiminin bagsari faktorleri ile elektronik misteri iligkileri yénetimine deginilmigtir.

2.2.1. Miisteri iligkileri Yonetimi

Misteri iligkileri ydnetimi (MiY), ingilizce litaretiirde Customer Relationship
Management (CRM) olarak ge¢gmektedir. Pazarlama literatiriinde Musteri iligkileri
yonetimi yerine farkli kavramlarin kullanildi§i da gériilmektedir. MiY; bir isletmenin
dogru mal ya da hizmeti dogru musteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru
fiyattan ulastirmak suretiyle giderek artan diizeyde tatmin olmus, sadakatli ve karli
musterileri belirleme, nitelendirme, kazanma, gelistirme ve elde tutma amaciyla

gerceklestirdigi tim faaliyetlerdir (Uysal ve Aksoy, 2004, 130).

CRM ¢ok kabaca bir tarifle; bir isletmenin satig-pazarlama ve satig sonrasi
faaliyetlerinde modern bilgi-islem araglari yardimi ile mevcut misteri ve misteri adayi
bilgilerinin ¢ok detayli olarak tutulmasi, bu bilgilerin satis-pazarlama-musteri
hizmetleri aktivitelerinde stratejik amach kullanimini ve hepsinden 6nemlisi bir
isletmenin “Grun odak”h degil de “musteri odakl” yapilanarak yani musterinin

ihtiyaclari dogrultusunda kendini gelistirerek, ginimuazin “yeni ekonomi” ortamina
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adaptasyonu olarak tanimlanabilir. CRM teknolojik geligsmelerin de yardimiyla,
glnimuizin is dinyasinda gittikce daha fazla énem kazanmaya baslayan bir is

felsefesidir.

CRM (Musteri iligkileri Yoénetimi) satis-pazarlama ve servis hizmetleri veren

firmalarin:

Musterilerini daha iyi tanimalarini,
Musterileriyle iliskilerini gelistirmelerini,

Daha kaliteli hizmet vermelerini,

Bu sayede eski musterilerini korumalarini ve yeni misteriler kazanmalarini

saglayan bir ydnetimdir.

Firma-masgteri iligkileri Uzerinde durulmasi gereken belki de en énemli alani
musteri iliskileri yonetimi olusturmaktadir. Temel ve ideal tanimi ile CRM, bir dizi
teknik sdrecin sonucunda musterilerle basarili bir iletisim ve iligski kurarak kuresel
rekabet ortaminda avantaj saglayabilmektir. CRM birgok degisik bicimde tanimlamak
mumkandudr; ne var ki yapilan tanimlamalar olgunun teknolojik uygulama kismini 6ne
¢ikaran teknik tanimlama ile musteri firma baglantisini 6ne ¢ikaran sosyal tanimlama
kutbunda bicimlenmektedir. Fakat orijinal CRM uygulamalari g6z dnlne alindiginda,
CRM’ in ne bayramlarda musterilere tebrik karti gondermek ne de bir yazilim programi

temin edip yuklemek oldugu kolayca anlagilabiliyor.

CRM kavramini teknolojik bir uygulama olarak degerlendiren yaklagima gore
musgteriler ile iletisimin kuruldugu noktalardaki ¢agri merkezleri, misteri veri tabanlari
satis otomasyonlar gibi teknik nitelikli uygulamalar musgteri iligkileri yonetimini
olusturmaktadir. Bu anlayisin dogal bir uzantisi olarak da bir CRM teknolojisi maddi
imkanlarla temin edilebilir ve uygulamaya gegirilebilir. Yani bir yazilim edinilir veya bir
¢agri merkezi kurulur ve bir bilgisayar programindan veya telefon basinda oturan bir
calisandan yuksek beklentiler igine girilir. Bu yolla en iyimser tahminle CRM teknolojisi
kurulmus sayilabilir fakat musteriler ile iliski kurulmus oldugu savi fazlasiyla iddiali
olacaktir (Kinm, 2003, 143-145).

MiY, isletme siireclerinin otomasyonu, teknolojik ¢éziimler ve bilgi kaynaklari
yoluyla satig, pazarlama, hizmet, girisim, kaynak planlamasi ve arz zinciri yonetimi

fonksiyonlarini, her bir misteri iliskisini en tst diizeye ¢ikarmak igin bitiinlestirir. MiY,
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girisimciler, musteriler, is ortaklari, saticilar ve igverenler arasindaki iligkileri diizenler
(Galbreath ve Rogers, 1999, 162). Bdylece, MiY, insanlari, sire¢ ve teknolojileri
entegre etmek ve teknolojiyi kullanmak suretiyle i¢c ve dis musteriler, dagitim kanal
Uyeleri, ve saticilar da dahil olmak tzere tum musteri iligkilerini en Ust dizeye tasir
(Xu, Yen ve Chou, 2002, 442). Burada O&zellikle iligki gelistirme kavrami
vurgulanmaktadir. Hedef, dogru felsefe ile sadik ve karli bir mugteri profili

olusturmaktir (Law, Lau ve Wong, 2003, 51).

Musteri iligkileri yonetimi, uzun dénemde firmaya degder kazandiracak
musterilerin secimi ve yonetilmesi icin gelistiriimis bir is stratejisidir. Musteri iligkileri
yonetimi, etkin pazarlama, satis ve servis sureclerini destekleyerek karlihgi, verimliligi
ve musteri memnuniyetini arttiran muasteri merkezli bir is felsefesidir. Bu felsefeyi
benimseyen sirketlerin musterileri ile etkin iletisimi “Musteri Etkilesim Merkezi”
araciligiyla planh ve sirekli olarak gergeklestirilir. Dolayisiyla, MiY’ nin “musteri
merkezli” bir “strateji”, bir “is felsefesi”, farkli bir sirket ydnetimi anlayisi ve tim sirketi

saran bir pazarlama yaklasimi oldugu sdylenebilir.

Cogu yazarlar iliski pazarlamasini yani bir baska sdylemle bire bir pazarlamayi
musteri iliskileri yonetimi ile es anlamh olarak kullansa da Hobby (1999) musteri
iliskileri  yonetimini  sdyle tanimlamaktadir; iliskisel pazarlama stratejileri
uygulamalarinda bilgi teknolojilerini kullanarak; karli masterileri tanimlamak, onlari
isletmeye cekmek, elde tutmak ve musgterileri arttirarak, muagterilerle olan iligkilerin

yonetilmesi olarak tanimlamistir (Wilson, Daniel ve McDonald, 2002, 194).
MiY tanimlari gok cesitlilik gdstermektedir:

- MiY, misteri ile iliskide bulunulan her alanda misteriyi daha iyi algilama ve

onun beklentileri dogrultusunda firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi surecidir.

- MiY, misteri iligkilerini ydnetmek igin kullanilan metodoloji ve driinlerin

genelini icermektedir.
- MiY, misteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

- MiY, misteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve musteri ile yakin

iliski kuran bir is stratejisi ve yonetim felsefesidir.

- MIY, satis, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek icin

geligtiriimis isletme stratejisi ve kultarudur.
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- MiY, musteri bilgilerini etkin sekilde kullanarak miisteri sadakatini ve sonugta

musteri degerini arttirma bilimidir.

- MiY, is ve enformasyon akislarinin dncelikle miisteri gereksinimleri, ikincil

olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

- MiY, kurumda msteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon sistemine

baglamak ve bunu musteri temas noktasina odaklamaktir.

- MiY, misteriyi tanimak, misteri ihtiyaclarini dogru anlamak, ona uygun

hizmetler ve urlnler geligtirmektir (Bakan ve Kesici, 2008, 105-109).

- CRM, musteri merkezli bir strateji, farkli bir sirket yonetimi anlayisi ve tim

sirketi saran bir pazarlama yaklagimidir (Kirnm, 2003, 148).

Musteri iligkileri yonetimi ile ilgili literatirde pek ¢ok tanim olmasina ragmen
genel bir tanim yapilacak olursa; musteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek, satis ve pazarlamayla beraber, musteri hizmetleri, muhasebe,
Uretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlari kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan
etkilenecek herkes igin tim is sUreclerinin yeni bastan dizenlenmesini iceren ve
bunlar gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir (Aktepe,
Bas ve Tolon, 2009, 2-8).

Musteri iligkileri ydnetimi, eski musteriler ile iligkileri gelistirmek ve onlarda
sadakati saglamak amaciyla, musterilerin bireysel ihtiyaglari i¢in Grtnleri gelistirmek
ve hizmetleri uyumlastirarak, farkli musterilere farkli acilardan yaklasip onlari
anlamak, etkin ve verimli sekilde yeni musterileri isletmeye ¢ekerek, karlari arttirmaya
katki saglayan bir is sureci ve bilgi teknolojileri modelidir (Liyun, Keyi, Xiaoshu ve
Fangfang, 2008, 34).

Tanimlar incelendiginde MiY konusunda gok farkli gorislerin oldugu; ancak
bazi konularda fikir birligine varildigi anlagiimaktadir. “ Musterilerle birebir iliskide
bulunulmasi, karllik analizlerinin yapilmasi, musteriler hakkinda bilgi elde edilmesi,
bu bilgilerin tek bir veri tabaninda toplanmasi ve pazarlama stratejisi olarak
kullaniimasi, musteri temas noktalarinin gelistiriimesi, tim bu g¢alismalari yaparken,
teknolojiden yararlaniimasi, departmanlar arasi iletisimin giglendiriimesi, degisimi

destekleyecek bir érgit kultirintn varh@1” fikir birliginde olunan baslica konulardir
(Ozkul, 2008, 215).
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2.2.1.1. Miisteri iligkileri Yonetiminin Ozellikleri

Musteri iliskileri ydnetiminin 6zelliklerini sistemli ve kapsamli olarak inceleyen

Ug farkli calisma tablo 4’ de verilmistir.

Tablo 4. Miisteri iligkileri Yonetiminin Ozellikleri

Marshak Xu vd. (2002) Zeng vd.
(2001) (2003)
Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler
Miisteri Musterinin bilgi | Miisteri On misteri | lligki -Aninda hizmet
Servis ve | ihtiyacini Hizmetleri ve | destegi yoluyla | Yénetimi sunumu, Musteri
Destek gidermek veya | Destegi miisteri ihtiyaglari igin  bire
problemlerini sorunlarinin bir ¢6zimler
gt’)zme:k icin eF'kirj bir pigimde ) Miisteri ile
gerekli altyapi cbzulmesi dogrudan  iletigim,
Musteri hizmet
merkezleri
Satis  Giicui | Satig sirecini | Satig gucu | Guglendirilmis Satis guicu | -MUsterinin  gegmis
Otomasyonu ve Otomasyonu satis elemanlari | Otomasyonu hesaplarinin
potansiyelini izlenmesi
ybénetebilmek
icin 'Sat'.$.. gelistirme
kullanilacak analizinin
her tirlii araci otomasyonu
kapsamaktadir
Pazarlama Kampanya Pazarlama Firmalarin Teknoloji -Katma deger
Otomasyonu ybnetimini de | Otomasyonu musterilerinin Kullanimi tretmek icin
iceren her turlG hoslandiklari ve teknoloji kullanmak
pazarlama hoslanmadiklari )
stirecinin seyleri -Veri  depolama
otomasyonu dgrenmesi ve bu teknolojisi ihtiyaci
sekilde  pazari
rakiplerinden
once ele
gecirmesi
Karar Destek | Musteri bilgileri | Saha Musterilerin Firsat -Onceden
Sistemleri Uzerinde analiz | Faaliyetleri bireysel Yonetimi kestirilemeyen
yapma imkani beklentilerini biyime ve talebi
karsilamada, yonetme
satig elemanlar )
miisteri -Tahmin Metodu
hizmetleri
elemanlarindan
yardim alma
Kaynak: Uysal, F., Ve S. Aksoy. (2004). Miusteri iligkileri Yonetimindeki Temel

Boyutlar Ve Tibbi Malzeme Lojistigi Uzerine Bir Uygulama. Akdeniz Universitesi

I.i.B.F. Dergisi, Vol.4(7), s.131.
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Marshak’a gére MiY’nin 4 temel dzelligi; satis glici otomasyonu, miigteri
servis ve destek, pazarlama otomasyonu ve karar-destek sistemleri olarak

belirlenirken,

Xu vd.’a gore ise; satis gucl otomasyonu, musteri hizmetleri ve destegi,
pazarlama otomasyonu ve saha faaliyetleri olarak ortaya koyulmustur (Xu vd., 2002,
442).

Diger taraftan Zeng vd.ina gére ise, MiY’nin temel dzellikleri; iliski ydnetimi,
satis glcu otomasyonu, teknoloji kullanimi, firsat yénetimi olarak belirlenmistir.

Tablo 4 incelendiginde, MiY’ nin &zellikleri agisindan belirlenmis ortak
Ozellikler gortlebilir: Her ¢ yazar da, en az 3 6zellikte ayni goris ifade etmiglerdir.

Bunlar;

1) Misteri iligkileri,

2) satis gucl otomasyonu,

3) pazarlama otomasyonu veya teknolojidir.

4) Yazarlar, saha faaliyetleri, firsat yonetimi ve karar destek sistemleri olarak ayri

basliklar altinda ele almiglardir (Uysal ve Aksoy, 2004, 132).

2.2.1.2. Miisteri iligkileri Yonetiminin Amagclari ve Yararlari

Musteri iligkileri ydnetimi anlayisi, satis-pazarlama, satis sonrasi hizmetler ve
diger isletme faaliyetlerinin entegre bir gsekilde yuritilmesi anlayisini temel
almaktadir. Bu kapsamda musteri iligkileri ydnetiminin amaglarini sdyle siralamak

mumkundur;

1. Masteri iligkilerini karli hale getirmek. Pazarlama ve satis departmanlarinin
musteriler ile uzun dénemli ve karl iligkiler kurup, muhafaza etmelerini
saglamak.

2. Farkllasma saglamak. Urlnlerin birbirine benzedigi ortamda farkhhgi
yakalayabilmek, musterileri birebir tanimak ve onlar igin birebir Gretim ve
birebir pazarlama yapmak ile midmkundur.

3. Maliyet minimizasyonu saglamak. lyi tasarlanmis ve sistem yaklasimi ile
disundlmids bir musteri iligkileri yonetim projesine ayrilan butgenin kisa
zamanda geri alinmasi mdmkindir. Mevcut musterilerden gelecek ilave

satislar, musteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanclar, satis maliyetlerinde
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saglanacak tasarruf ve sirket ici iletisim maliyetlerindeki azalmalar g6z éniine
alinirsa ayrilan butce kisa bir surede geri alinabilir.

4. lgletmenin verimini arttirmak. isletmeler her faaliyetlerini kendi ihtiyaclarina
gore tasarlamiglardir. Oysa yapilmasi gereken musteri ihtiyaclarn etrafinda
tasarimlarin gergeklestiriimesidir.

5. Uyumlu faaliyetler saglamak. Musteri iligkileri ydnetimi, satig, pazarlama,
musteri hizmetleri faaliyetlerini internet firsatlar ile birlestirmekte, tGm bu
faaliyetlerin uyumlu olarak ¢alismasini saglamaktadir. Hem geleneksel satis
kanallarindan elde edinilen bilgiler, hem de diger alternatif kanallardan
saglanan bilgiler sentezlenerek yliksek dlizeyde musteri bilgisi ve iliskisi firsati
saglanir.

6. Mdusteri taleplerini karsilamak. Musterileri, musteri iligkileri yonetimi
yardimiyla, tim kurumun tanimasi mamkun olmaktadir. Miusterilerden alinan
geri bildirimler sayesinde isi onlarin istedigi sekilde yapmak olanakl hale
gelmektedir (Ercis, 2010, 329).

7. CRM' in en temel amaclarindan birisi musteriyi yasam boyu elde tutmak, onu
taniyarak degisen ihtiyaglarina gére daha farkli neler satabilirizi digtinmektir.
Yani ¢apraz satis olanaklarini arttirmaktir (Kirim, 2003, 53).

8. MiY’in amaci igletme modelleri, siireg metodolojileri ve interaktif teknolojileri
kullanarak mdasgteriler kazanmak ve musteri baghhgini yliksek dizeylere
tagiyarak strdiirebilmektir. MiY’de énemli olan dogru miisteriyi hedeflemek ve
o0 mausteriyi kazanmak igin stratejiler gelistirmektir. Misteri kazanildiktan
sonraki evrelerde surekliligi saglayarak musteri sadakatini saglamak temel
hedetftir (Liou, 2009, 4374).

9. Musteri iligkileri yonetiminin ana amaci, sadakati arttirarak musterileri elde
tutmak ve daha karli yeni musterileri segmektir (Limsarun, Anurit, Chansa-

Ngavej ve Bunchapattanasakda, 2010, 335).

MiY, miisteriyi daha iyi anlayabilmek igin teknoloji ve insan kaynaklarinin nasil
daha etkin kullanilabilecegi hakkinda 6nemli ipuglari vermektedir. Eger MiY
calismalari basarili ve etkin bir sekilde yapilirsa bu anlayis ve uygulamalarin

isletmelere saglayacag bir takim yararlar bulunmaktadir. Bunlar;

e Teknoloji kullanimi ile veriler daha kolay ve hizli toplanir hale gelecektir.

e Bir kurumun farkl birimleri arasinda veri paylagimi oldukga kolaylasacaktir.
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Musteri karlihgi izlenerek ¢capraz satis olanaklari yaratilacak, hangi musterilerden
vazgegilip gecilmeyecegi, dagitim kanallarinin etkinligi élgulebilecektir.
Operasyonel maliyeti tespit edebilmek daha kolay olacaktir.

Farklh  fonksiyonlari  yuruten departmanlar, ortak musteri verilerini
paylasabileceklerdir.

Musteri perspektiflerinde kisisellikten cok kurumsallik 6n plana ¢ikacaktir.

Veri toplamanin kolaylasmasi ve hiz kazanmasi, verileri daha guincel hale
getirecektir.

Musteri segmentasyonlari dinamizm kazanacaktir.

Bilgiye dayali pazarlama (information based marketing) kavrami 6n plana
cikacaktir.

Kampanya yénetiminde musterilerle bilgi aligverisi olduk¢a hizlanacak, istatistik
olanaklar1 genigleyecektir.

Uzak noktalarda calisan saticilarin sistemle entegrasyonu kolaylasacak, WAP
kullanimi yayginlasacaktir.

Musteri sadakatine yonelik yapilan yatirimlar artacaktir. Musterinin kullanabilecegi
Urdnler belirlenerek, her seferinde istedigi trlin ya da hizmet sunulacaktir. Disuk
maliyette yeni musteri bulmak mumkun olabilecek, ayni sekilde musteri elde
tutmanin maliyeti hesaplanacaktir.

Karma kanal yapisi gelisecek ve katma degerli birbirlerinin Gzerine insa edilen
kanallar ortak MiY sistemleri kullanmaya baslayacaklardir.

Ciro, musteri degerlendirme 6I¢isi olmaktan ¢ikacak, yerini karlilik, is genigletme
yetenegi gibi dlgutler alacaktir.

MIY etki ve tepki siirelerini diisiirecektir ve hiz artacaktir.

Gagn merkezlerinin 6nemi daha da artacak ancak yapilari degiserek telefona
bagimli olmaktan ¢ikacaktir.

E-Ticaretin devreye girmesi musteri islemlerini karsiikh etkilesimlerle
zenginlestirecek ve musteri veri tabani genisleyecektir.

Cevap sdirelerini azaltmak ve cevap maliyetlerini distirmek igin proaktif modeller
geligtirilecektir (Bakan ve Kesici, 2008, 119-122).

MiY uygulamasina gecerek “siire¢c ydnetimi” baglaminda satis ve pazarlama
bolumleri gelisi-guzellikten kurtularak “uzun doénemli magteri ydnetimi”

surekliligine kavusabileceklerdir.
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e MIY ile birlikte isletme aktiviteleri isletme igi dahili ihtiyaglara gére degil musteri
isteklerine gdre dizayn edilecedi i¢in yalnizca satis-pazarlama bdlimleri degil, tim
bdélimlerin verimini artirici bir etki olusmaktadir.

e MIiY, satig-pazarlama, misteri hizmetleri ile internet firsatlarini en iyi sekilde
birlestirir. insanlarla yiiz yiize is yapildiginda musteri verileri toplanarak kolayca
depolanabilirken, is yapma kanallari (e-posta, telefon, internet) cogaldiginda yeni
bilgi depolarini yiiz ylze iletisimden saglanan bilgilerle kaynastirmak gereklidir.
MIY iste bunu yapabilmektedir. Hem geleneksel satis kanallari hem de alternatif
kanallardan saglanan bilgileri senteze ulastirarak maksimum mdasteri bilgisi ve
iliski firsati saglayabilmektedir ( Hamsioglu, 2004, 160).

e Basarili bir musteri iligkileri yonetimi, organizasyonlara musteri bilgilerinin daha
etkili bir sekilde yénetilmesini saglar ve misteri memnuniyetini, misteri sadakatini
ve karliligr arttirir. Masterilerle anlamli iletisim kurulmasini saglar (Khodakarami
ve Chan, 2011, 253).

2.2.2. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ana Yapisi (Bilesenleri)

Masteri iligkileri yonetiminin bilesenleri yani ana yapisi standart olarak insan,
surec ve teknoloji olarak Uge ayrilmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi projeleri is
stratejilerinin belirlenmesi ve bu stratejiler paralelinde uygun insan, sureg ve teknoloji
uclusunun yapilandiriimasidir. Bir igletmenin sahip oldugu kaynaklari entegre etmek,
masgterileri, tedarikgileri ve diger is ortaklari ile iligkileri diizenlemek icin bazi temel
dinamiklere ihtiyaci vardir. Bu dinamikler, MiY uygulamalarinin btinlestirici

unsurlarini olusturmaktadir (Kigiikhemek, 2010, 92).

2.2.2.1. insan

insan; tiim stratejilerin pazar ve tiiketicilerden baslayarak olusturuldugu, her
masgteriyi taniyip, bireysellestiriimis ¢ozumlerin sunuldugu ve bunu yapabilmek icin
drinden c¢ok muasterinin dusindldigu stratejik anlayis olan musteri iligkileri
yonetiminin en 6nemli unsurudur. Musteri iligkileri ydnetiminin insan bileseni,
misteriler, galisanlar ve tst ydnetimden olusur. isini iyi yapan insan kaynaginin iyi bir
takim oyuncusu olmasi, bir takim oyunu olarak musgteri iligkileri yonetiminin basarisi
icin cok 6nemli bir unsurdur (Bozgeyik, 2005, 65). Musteri iligkileri yonetiminin isletme

icin 6neminin tUm calisanlara bildirilmesi yaninda, i¢ ve dig masteri memnuniyetinin

46



en dnemli ve esit performans kriterleri olarak agiklanmasi, kisisel gelisim ve periyodik
tekrarlanan bilgilendirme egitimlerinin verilmesi musteri iligskileri yonetiminin G¢ ana

unsurundan olan insan faktérinin dogru kullanilmasina imkan saglayacaktir.

Musteri iligkileri yonetiminin uygulanmasinin basarisini igletmede calisan
insanlar dogrudan etkilemektedir. Clinku teknolojiyi kullanan ve stregleri yoneten
insandir. Eger teknoloji, ¢alisan insanlar tarafindan dogru ve etkili kullaniimazsa
isletme amacina ulasamaz ve dolayisiyla musteri iligkileri ydnetimi uygulamasinin da
onemi kalmaz (Arabaci, 2010, 220).

CRM uygulamalarini yuratmek isteyen isletmeler ciddi degisimler igerisine
girmek zorunda kalacaktir. Bu degisimler hem kiltirel hem de organizasyonel
anlamda olacaktir. Degisimin gerekli oldugu projelerde, bireylerin yeni duslnceyi, is
yapis bigimini anlamalari ve benimsemeleri gerekmektedir. insanoglu yapisi itibari ile
degisime direng gosteren bir varlik oldudu igin, ¢calisanlarin degisimleri kabul etmeleri
hi¢ de kolay bir stre¢ degildir. Ek olarak isletme kultlrd yenilikgi ve yaratici kadrolari
biinyesinde bulundurmuyorsa degisim daha da zordur. isletmelerin kadrolarinda
yaratici personel bulundurmalari, calisanlarin degisime yatkin olmalarini
saglamaktadir ve bu da projelerin daha kisa surede sonuglanmasini saglamaktadir.
Degisim talebi tst yonetimden gelmiyor ise CRM ¢alismalarinin basarili olma olasiligi
disuktir. Ust yonetim CRM projesini isletmenin gelecegdi olarak gériiyorsa,
calisanlarin katilimini saglamak daha kolaydir. CRM projeleri buyuk degisim
projeleridir ve yazilimlar, danigsmanlar ile degil, isletmenin insan kaynagi ile yapilabilir.
Bu projelerin basari ile sonuglanabilmesi igin degisimin yonetim tarafindan
desteklenmesi ve bu sayede c¢alisanlarin dedisime karsi direncleri kirilmasi
gerekmektedir (Ezerge, 2008, 34-35).

2.2.2.2. Siireg

Musteri iligkileri yonetimi streci, mugteri iletisimine deger katacak yeni yollarin,
musterilerini tanimalari ile bulunmasidir. Siireg, MiY ile istenen ve ondan beklenen
amaci gerceklestirecek faaliyetler butiniadur. Musterilerin kimlerden olustugu, degerli
musgterilerin tespit edilerek, onlari elde tutma ve tatmin edilmelerinin saglanmasi vb.
konulari igermektedir. Bu amagla MiY, misterilerden edindigi verilerini aktif kullanim

yoluyla musteri iligkilerine ¢ceviren asamali bir sirece sahiptir (Arabaci, 2010, 221).
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Miisteri ligkileri Yénetiminde slregler misterinin ihtiyacina gére tasarlanmali
ve hem musteriye ydnelik olaylari destekleyecek, hem de musterilerine 360 dereceli
bir bakis acgisina sahip olacak sekilde gelistiriimelidir. Kalite, maliyet ve islem zamani
arasindaki hassas dengeyi tasarlamayi, esnek sturegleri saglarken ayni zamanda
geliri ve mlsteri sadakatini arttirmayi, musteri verilerini hem gelistirmeleri, hem de
isletme c¢apinda kullanimini saglayacak yapida olmalidir. Muasterilerinin  yasam
tarzina, istek ve ihtiyaglarina gére ¢alismalari gerekir, ayrica diger rakiplerinden daha
yuksek bir konuma ulasabilmeleri icin is sireclerini dikkatli tasarlamalari sarttir. Etkili
is sureci, normal sartlar altinda, dikkatli planlamanin, rasyonel tasarimin yénetimden
calisana kadar benimsendigi zamanda gergeklesmektedir. Is siirecleri modeli, her
musteriye uygun duzeyde olmalidir. Her tlrli musteri ile karsilikh etkilesim tipini
destekleyebilmelidir. is surecini gelistirmenin anahtar unsurlari asagidaki gibi

siralamak mumkuandur;

- Surece musteri bakis acgisiyla bakabilmek,

- En iyi hizmeti saglayabilmek icin fonksiyonlar arasi etkilesimi iyi ayrimlagtirmak,
- Ik kontakta problemi ¢dzebilmeyi sagdlayacak is siireclerini tasarlamak,

-Mugteriye kendilerine yardim edebilme becerisini kazandirmak (Beksirgakizi, 2007,
73).

2.2.2.3. Teknoloji

Teknoloji, MIY igin bir aragtir. Bu aracin gelismiglik diizeyinin yiiksekligi,
misgsteri bazinda yapilmasi gereken analiz ve operasyonel islemlerin rekabet
avantajinin ucuz ve hizli bir sekilde gergceklesmesini saglar. Aksi takdirde, ayni
islemleri daha ¢ok insan gucuyle, ¢ok daha uzun surelerde gergeklestirmek
gerekecektir. Yine bir teknolojik ara¢ olan web tzerinden verilebilecek hizmetlerin
Ozellikle icerik alanindaki cesitliligi ve karmasikhgi, insan glicunun higbir sekilde
yetisemeyecegi boyutlardadir. Teknolojiden her sahada yararlanarak verimliligi ve
misteri memnuniyetini artirmak MiY’ nin 6éngérdigu bir durumdur. MiY bilesenleri
icerisinde teknolojinin agirhdinin ne oldugu konusunda %20-31 arasinda degisik
tespitler olmasina ragmen, tek ortak nokta, teknolojinin payinin gittikge arttigidir. MiY’
ni teknolojiden bagimsiz ele almak mumkin degildir. MiY musterilerin isletmeden
istediklerini bilmeyi kolaylagtiran, teknoloji ise MY’ nin igerisinde bu sonuca

ulasiimasini hizlandiran bir aragtir (Alabay, 2007, 75).
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Teknoloji, musteri iligkileri stratejisinde Uzerinde durulmasi gereken énemli bir
konudur. Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler geleneksel aligveris sekillerini
degistirmistir. Artik nakit ve kredi karti veya hicbir 6deme belgesi olmadan kaydi para
uzerinden aligveris imkanini ortaya ¢ikaran internet gibi yeni gelismeler meydana
gelmistir. Pazarlama araglari giderek degismekte ve genislemektedir. Dogrudan ve
veri tabanl pazarlama, elektronikteki gelismeler, bilgisayarli satiglar ve internet gibi
yeni araglar, pazarlama bilim dalini yeniden gekillenmeye zorlamaktadir (Tagkin,
2000, 151).

MIY isletmeler icin farklilik yaratan bir rekabet silahi olarak degerlendirilebilir.
Bu agidan bakildiginda MiY’ nin sadece bir teknoloji uygulamasi ya da bir yazilim
paketi olarak degerlendiriimesi mumkin degildir. Bu durumda séz konusu yazilim
paketine butln isletmeler sahip olabileceklerinden, isletmeler arasi farkhligi yaratmak
ve rekabet avantaji saglamak mumkdn olmayacaktir. Magsteri odakh isletme olmayi
once zihinlerde gercgeklestirebilen isletmeler icin farkhlik zaten kendiliginden
olusmaya baslayacaktir. Bu durumda teknoloji sadece dusinceleri eyleme
donustirmede bir arag olabilecektir (Biskin, 2011, 100).

2.2.3. Miisteri iliskileri Yonetimi Mimarisi

MiY projelerinde sistemin entegre bir sekilde calismasi gerektigi
dusunulduaginde, cesitli kaynaklardan toplanan bilgilerin entegrasyonu s6z konusu
olmaktadir. Bunun gergeklesmesini saglayan MiY fonksiyonlari yani diger bir ismiyle

MiY mimarisi neredeyse standart olarak su sekilde gruplandiriimistir:
1- Operasyonel MiY
2- Analitik MiY

3- Igbirlikgi MY (Tériin, 2006, 19-22).

2.2.3.1 Operasyonel Miisteri iligkileri Yénetimi

Operasyonel musteri iligkileri yonetimi, 6n biro uygulamalari olarak, musteri
ile olan cgesitli temas noktalarini igeren bir dizi entegre Urlnln bir arada incelenmesi
neticesinde olusmaktadir. Bu musteri ile yapilan bir gérisme olabilecedi gibi,
telefonda yapilan gérisme, direkt posta yoluyla misteriye ulasma ya da internetten

hizmet verme sekillerini de igermektedir ( Uzun, 2004, 26-28).
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Misteriyle temas halindeki butliin noktalarin, kanallarin ve is slreglerinin
entegre edildigi, 6zellikle satis, pazarlama ve servis bélumlerinde ¢alisan personelin
masgsteriyi tek bir resim halinde gérmesini saglayan otomasyon sistemi olarak
tanimlanan operasyonel MiY, isletmenin operasyonel isleyisini icerir. Yani satis
pazarlama faaliyetleri ile baslayan suregte, siparislerin alinmasi ve yerine getirilmesi
ile satis sonrasi destek hizmeti de operasyonel MiY’in kapsami altinda yer almaktadir.
Operasyonel MiY, misteriyle olan temas kanallarinin giincelligini ve sonuglarini
Olgmektedir (Torun, 2006, 19-22).

Muisteriyle dogrudan baglanti kurmayi gerektirecek olan her faaliyet
operasyonel CRM igerisinde yer almaktadir. Operasyonel CRM telefon, faks, e-posta
ve mobil cihazlari iceren ¢ok ¢esitli aracglarla, musteri ve tedarikgilerle devam eden
iligkileri desteklemektedir. Bir satis otomasyonu, ¢agri merkezi ve ¢agri merkezinin
otomasyonu, musteriyle kontak icinde bulunulan yerlerde kullanilan stratejiler ve bu
stratejileri destekleyen teknolojiler operasyonel CRM' nin konulari arasinda yer
almaktadir. Pazarlama ve satis faaliyetleri ile baslayan sirecte, sipariglerin alinmasi
ve yerine getirilmesi ile satis sonrasi destek hizmeti de bu kapsamda yer almaktadir
(Simsek, 2006, 102-103).

MiY’ in bu bicimi aslinda tipik is fonksiyonlarinin kapsandigi MiY
¢ozimlerinden olusur. Bu fonksiyonlara ornek olarak musteri hizmetleri, siparis
yonetimi, faturalama, satis ve pazarlama otomasyonu gibi suregleri verebiliriz. Bu
¢bzumler daha ¢ok kurumsal sistem igerisindeki finans, insan kaynaklari gibi farkli is
fonksiyonlarinin bitinlesmis bir yapiya kavusturulmasi igin kullanihr (Fayerman,
2002, 61).

Operasyonel MiY, misteri iliskilerinin yasam déngiisi acisindan lic asamada

incelenir:

+ Satis oncesi / pazarlama alaninda MIY: Yeni miisterilerin kazanilmasi, buna
yonelik kampanya ve aktiviteler, mevcut musteriler ile iligkilerin guglendirilmesi ve
masgteri baglihdini arttirici aktiviteleri icerir. Bu aktiviteleri gergeklestirmek icin gerekli

kanal koordinasyonu da bu agsamada gergeklesir.

« Satis alaninda MiY: Bir miisteri ile belli bir Griin veya hizmetin satisi ile ilgili ilk
iliskinin kurulmasindan satisin olumlu ya da olumsuz tamamlanmasina dek gegen
suregleri icerir. Bu amagla musteri temsilcilerinin / satis temsilcilerinin tim

aktivitelerinin planlanmasi, hedeflerin belirlenmesi, aktivitelerin asamalandiriimasi,
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sonugclarinin kaydi ve analizi bu agsamada gerceklesir. Saha satisi (saticilarin sahada

yaptiklari satis aktiviteleri) ve internet satisi (e-ticaret satislari) bu baslik altina girer.

- Satig sonrasinda MiY: Ozellikle miisteri hizmetleri ile ilgili yapilan aktiviteler (servis,
bakim, destek), misteri memnuniyeti dlcimleri, sikdyet yénetimi gibi konular bu

asamada gergeklesir (Kirnm, 2003, 158).

Turizm igletmelerinde Ozellikle bilgi-iletisim teknolojilerinde saglanan
gelismeler MiY agisindan oldukga énemlidir. Otel isletmelerinde, 6n ve arka ofis
etkilesimini olugturan Otel Yonetim Sistemleri (PMS); dogru odanin, dogru fiyattan,
dogru musteriye satiimasini édngéren Getiri Yonetim Sistemleri; misteri bilgilerinin
elde edilip saklanmasini ve pazarlama amacgh kullaniimasini éngéren Onbiiro
Yénetim Sistemleri bu amagla giderek artan sekilde kullanilmaktadir. Diger yandan
turizm dagitim kanallariyla baglantili olan digsal bilgi sisteminde, Bilgisayarl
Rezervasyon Sistemleri (CRS), Global Dagitim Kanallari (GDS) ve internet yer
almaktadir. Turizm igletmelerinde internet kullanimi musteri-igsletme arasindaki
iletisimin daha guclid olmasini saglamaktadir. Bu sayede, iligskisel pazarlama ve
sadakat programlari olusturulabilmektedir. Turizm isletmeleri, bu programiar
sayesinde potansiyel ve var olan musterileri icin genel bilgi, online kayit, sik ziyaret
eden musteriler alani, online hesap 6zeti, musteri profili olusturma/diizeltme, 6zel web

sunumlariyla miisteri sadakati saglamaya c¢alismaktadirlar (Ozkul, 2008, 225).

2.2.3.2. Analitik Miisteri iligkileri Yénetimi

Analitik CRM, isletme performans yonetimini icermektedir. Operasyonel kisim
ve temas noktalarinda olusan tum bilgilerin derlenmesini ve detayli analizini
icermektedir. Analitk CRM’ de mdusteri islemlerinin detayli analizi ile mugteri
davraniglarinin anlagiimasini saglayan anlamli istatistikler elde edilmektedir. Elde
edilen bu raporlara gére uygun CRM satis ve pazarlama stratejileri gelistiriimektedir.
Musterilerle dogru zamanda, dogru iletisim kurmayi saglar. Ayni zamanda pazari
bdélimlere ayirir, gapraz satis olanaklarini arttirir (Iriana ve Buttle, 2006, 29). Analitik
CRM, musteri odakli bir kurumun en énemli uygulamalarindan birisidir. Kurum ve

musteri arasinda adeta bir kdpri vazifesi gormektedir (Ezerge, 2008, 30).

Analitik musteri iligkileri ydnetimi, isletmelerin mevcut ve potansiyel misteriye
yonelik ihtiyaclarinin, firsatlarin risk ve maliyet unsurlarinin bir arada diginulmesini
saglayan bir calismadir. Analitik musteri iligkileri yonetimi asagidaki sonuglara hizmet

etmektedir:
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* Musteri profilinin olusturulmasi

* Segmentasyon, risk, yogunluk

* Kampanya yonetim etkinligi

* Musteri temas noktalarinin, dagitim kanallarinin analizi
* MUsteri sadakatinin élgima

* Tedarikginin degerlendirilmesi

* Musteri tatmin analizi

* Risk degerlendirme

* Muhtemel musterilerin tespiti (Uzun, 2004, 26-28).

Analitik MiY her bir islemin, dagitim kanali, segment ve misteri bazinda
analizini icermektedir. Musterileriler igin olusturulan segmentler, belirli puan
araliklarinda sinirlandiriimali  ve masterilerin  attigi  her adim puanlandirilip,
segmentler igerisinde dinamik bir dalgalanma saglamalidir. Béylece kurumlar, muasteri
hakkinda her an taze bilgiye sahip olabilecekler; misterinin kendisi hakkinda verdigi
bilgiden badimsiz olarak musteriye hedefli icerik sunabilecekler; yani etkin bir

pazarlama ve rekabet stratejisi izleyebileceklerdir (Berry, Linoff, 2000,8).

Analitik CRM' de amag gegmis verilere bakarak gelecegi 6ngdrmektir. Analitik
CRM, analizler yaparak daha iyi planlama ve ydnetim saglar. Analitik CRM olmadan,
entegre projelerin ve operasyonel CRM’' nin saglikli bir sekilde ¢alismasi mimkdn
degildir (Tagpinar, 2005, 13). Analitik MiY’ nin giktilari operasyonel MiY siireclerini
sekillendirmekte kullanilir (Tugrul, 2009, 40-41).

Turist kabul eden ya da turist génderen bir bdlgede faaliyette bulunan bir
seyahat acentasinin hem otelle, hem ulastirma isletmesiyle hem de musterisiyle ilgili
ayrintili bilgileri toplamasi, bu bilgileri iletisimlerinde etkin olarak kullanmasi boylelikle
misteri sadakatini arttirmasi bagaril bir MiY uygulamasina érnek verilebilir. Misteri
bilgilerinin elde edilmesiyle gesitli bolimlendirmeler yapilabilir (Bozgeyik, 2006).

Turist kabul eden bir bolgede tatilin degerlendiriimesinde buylk 6nemi olan
otel isletmelerinde de MiY, oldukga glincel bir konudur. Gilbert ve Perry (2004), bu
isletmelerde mdasteri iliskilerinin gelistiriimesinde sistematik bir yaklasim 6ne
surmuslerdir. Yazarlara gore, teknolojinin de iginde bulundugu surecte veri tabaninin
kullanilmasi, hizmetin gelistirilip daha c¢ekici hale getirilmesi, musterilerin otel

hakkindaki yeniliklerden haberdar edilmesi, satin almaya daha fazla tesvik edilmesi
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ve farkh hizmet Onerisi hazirlanmasi, baghlik programlari ve sik kullanici
programlarinin gelistirimesi bu asamada gergeklestirilebilir. GUnUimuzde teknolojik
altyapiyla veri isleme, musteri bilgilerinden yararlanarak musteri iligkilerini gelistirme,

konaklama igletmeleri igin dnemli bir rekabet araci haline gelmistir (Ozkul, 2008, 225).

2.2.3.3. isbirligine Yonelik Misteri iliskileri Yonetimi

isbirlikci MIY, musteri temas noktalarinin ydnetimidir ve ortak misteri
sureglerini  sirketler, ortaklar ve tedarikcgiler arasinda entegre etme gorevini
Ustlenmektedir. Yani igbirlikgi MiY, miisteriler hakkindaki bilgilerin is ortaklari, kanallar
ve tedarikgilerle paylasilarak muisteriye 6zel servislerin daha da detaylandiriimasi
manti§i Gizerine kurulu bir MiY fonksiyonudur. Kanal yénetimi, misteri algilama ve dig
mesaj génderimi isbirlikci MY’ in ilgilendigi baglica konulardir. Collaborative CRM
uygulamalari olarak da adlandirilan, isbirlikgi MiY uygulamalari dendiginde akla ilk
olarak cagri merkezleri gelmektedir. Ozetle, MiY bilesenleri ve fonksiyonlari
butiinlesik olarak incelenebilirler. Cinkii MiY uygulamalari, MiY bilegenleri ve

fonksiyonlari ile birlikte bir bitln igerisinde yuruttlmektedirler.

isbirlikci CRM musteri, tedarikgci ve is ortaklari arasinda isbirligini
gerceklestirerek, musterilere daha hizli cevap vermeyi gergeklestirmekte ve tedarik
zincirinde verimliligi arttirmaya olanak saglamaktadir. Muasteri temas noktalari
yonetimi (telefon-ses, internet, faks-mektup, ylz ylze-dogrudan temas) bu kapsamda
yer almaktadir (Fayerman, 2002, 62).

isbirligine yonelik CRM, Operasyonel ve Analitk CRM' in en uygun
birlesiminden olusur. Musteriler ile sirketler arasinda tam anlamiyla bir etkilesim ve
koordinasyon aginin olusmasina imkan veren bu c¢6zimler, farkli iletisim
kanallarindan gelen bilgilerin degere dénistiiriilmesini saglarlar. isbirligine yénelik
CRM ¢o6zumleri musteri ile etkilesime imkan veren tum fonksiyonlari icerir (Simsek,
2006, 102-103). Musteri ya da potansiyel misterilerin kendi aralarinda ve kurum
personeli ile isbirligini geligtirici iletisim yontemleri ile iligkilerin yakinlastiriimasina

yonelik yontemler isbirlikgi MiY alanina girer (Tugrul, 2009, 40-41).

Turist gonderen bolgedeki seyahat acentasiyla baslayan sureg, ulastirmayla
birlikte turist kabul eden boélgedeki konaklama faaliyetleriyle surecektir. Konaklama
faaliyetleri sirasinda ¢ekim merkezinde musterinin iliski icinde oldugu tim isletmeler
turizm faaliyetleri icinde yer alacaktir. Bu sekilde ele alindiginda, seyahat, konaklama,
ulastirma ve yeme icme isletmelerinde biitiinsel MiY uygulamalarina ihtiyac

duyulacaktir. Turizmin karmasik bir yapidan olusmasi ve hizmet sunumunda herhangi
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bir elemanin hizmette basariya ya da basarisizliga neden olmasi da MiY’ e sistem
yaklasimi c¢ercevesinde bakilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, cekim
merkezine gelen bir turistin yalnizca konaklamasi degil, tatilinin butlind
degerlendirilmelidir. Sadece konaklama igletmesi hizmetlerinin degil, strecte yer alan
tim hizmetlerin ve bu hizmet birimlerindeki iligkilerin amagclara ulagiimaya etki ettigi

soylenmelidir (Bozgeyik, 2006).

2.2.4. Miisteri iligkileri Yonetimi Fonksiyonlari

CRM'’ in iglevini tam olarak yerine getirmesi i¢in onun bir takim fonksiyonlari
anlasiimali ve etkin bir sekilde uygulanmalidir. Burada da énemli olan bu fonksiyonlari
yerine getirecek insan kaynagi, disince olarak tam bir birlik icinde olmali ve bdyle
hareket etmelidir. Yoksa CRM’ in amaglarina ulagsmasi pek kolay olmaz. Bu baglamda
CRM i uygulamaya ge¢meden once onun temel alt yapi fonksiyonlari sdyle
siralanabilir (Ekici ve Yilce, 2007, 163) : satis gucl otomasyonu, ¢agri merkezleri,

pazarlama otomasyonu ve ortak iligkiler yonetimidir.

2.2.4.1. Satis Gucii Otomasyonu

Satis Gucl Yoénetimi sirketlerin satis takimlarina destek ve pazarlama ile
paylasilan toplam bir musteri gorintisu sunmakta; bu sekilde isletmenin dagitim
aglarini izleme ve optimize etmesini ve daha c¢ok miuisteriye yakin olmasini
saglamaktadir (Karakaya, 2007, 76).

Satis glcu otomasyonu fonksiyonelligi ve esnekligi bir araya getiren bir
teknolojidir. iki nemli unsur satis giicii otomasyonunu, hem yoldaki profesyoneller
hem de merkezdeki yoneticiler icin dnemli kilmaktadir. Bu iki énemli unsur veri
senkronizasyonu ve yonetici ile iliskide senkronizasyondur. Veri senkronizasyonu,
baglantili olmayan lap-top masa Ustu bilgisayar, cep telefonu gibi araglarin arasindaki
bilgilerin giincellenmesini saglar. Her senkronize olmus sistem diger ayri sistemlerden
veri elde edebilir. Satis alanindaki satis elemani ana veri tabanindan kendi lokal veri
tabanini glncelleyebilir ki bu glincelleme digerleri ayni anda veri tabaninda galisirken
olabilmektedir. Merkezden c¢ikan bir satis elemani ziyaret plani dahilinde dnce satis
siparisi toplar, aracinda bulunan fatura yazicisindan aninda fatura ve irsaliye keser
eger arag stokunda veya merkezde yeterli Grtiin yoksa gerekli birimler bundan aninda

haberdar edilir, satis sonrasi iadelerin nedenleri arastirilarak merkeze rapor edilir vb.
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islemler otomasyon sistemiyle gerceklestirilir. Buradaki dnemli olan husus satis
glcindn her hareketinden merkezin ve diger satis glclinin haberdar olmasidir. Bu
sistemle beraber insan hatalarinin énlinde gegilmeye, daha hizli hareket etmeye,
satig gucu uzerindeki kontroliun daha duzgin yapilmasina olanak saglanmig olur
(Ekici ve Ylce, 2007, 165).

2.2.4.2. Gagri Merkezleri

GunUmuzuin ¢oklu kanal cagri merkezleri sadece musteri hizmetlerinde degil,
ayni zamanda pazarlama ve satis stratejilerinde de énemli rol Gstlenmektedir. CRM
sistemleri, tim igletmenin bu sistemlerin kullaniimasi halinde masteri baghliginin

artacagina inanmasiyla faydali olur.

Cagri merkezi icin kontakt merkezi, musteri etkilesim merkezi, tele-merkez ya
da iletisim merkezi de denmektedir. Cagri merkezinde karsilasilan zorluklar sunlardir:
IVR (Interactive Voice Response) etkilesimli ses yanit sistemi yazilimi, CTI
(Computerized Telephone Interview) yani bilgisayar destekli telefon gérismesi, gérev
bazl yonlendirme ve kuyruk yonetimi ¢coklu kanal kontak izleme, is akis destegi ve

bilgi yonetimi glict ydnetimi ve raporlamadir.

Gunumuz is dinyasinin rekabet ve giderek artan benzeri baskilara karsi, karli
musterilerine istenen kalite seviyesinde hizmet verebilmesi igin, CRM ¢agri merkezleri
ve internet en dnemli iki satis ve servis kanali olarak dne ¢ikmiglardir. Cagri merkezi
olusturma trendi TUrkiye'de kisa sire igerisinde etkisini gdstermeye baglamis ve bes
senelik slrecgte finans sektorinun liderliginde baglayan CRM c¢adri merkezi
yatirimlari, sektér oyuncularinin da katihmi sonucu genis bir perspektife yayilmistir.
CRM boyutunda beklenti; hizmet verecek olan goérevlilerin masteri ile temas halinde
iken ekranlarinda o musterilere ait mimkin oldugunda bol bilgiye sahip olmalari ve
gecmise ait tum aktivitelerin yine sistem onylUzlyle sergilenebilmesidir. Gelecegin
basaril ¢adri merkezleri ikinci kusak maliyet merkezi olarak gortlmekten c¢ikip

asagidaki hizmetleri sunan stratejik bir servis olacaktir.

- E-posta, web sohbet, web geri arama, net Gzerinden sesli yanit, web isbirligi gibi

¢oklu kanal erigimi,
- Entegre bilgi yonetimi ve kontakt yonetimi araglari,

- Her musteri iletisiminin kisilestiriimesi,
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- Daha gu¢li raf harici telefon entegrasyonu,
- Muhtemel isletme analitigi ve piyasa istihbarati araciligi ile essiz musteri bilgisi.

Yenilikci isletmeler ¢agri merkezlerinde calisan musteri temsilcilerine, karli
musterilerin kendileri ile kisisel olarak ilgilendigini hissettirmelerini saglamak amaciyla
her turlu bilgiyi, yetkiyi vermektedir. S6z konusu yetki devri, her seyden énemli olan
guveni olusturmaya yardimci olmaktadir. Ancak bu yetki devri ¢cok sayida streci
icermektedir ve musteri tabaninin buyuklugune ve uygun teknolojik destege baglidir.
Bu uygulama higbir zaman mahalledeki bakkalin sagladigi kisisel hizmeti
kopyalayamaz ancak isletmeye 6nemli bir rekabet¢i avantaj saglar (Bozgeyik, 2005,
134-140).

2.2.4.3. Pazarlama Otomasyonu

Pazarlama otomasyonu ile anlatiimak istenen aslinda pazarlama
faaliyetlerinin  otomasyonudur. Otomasyon surecinde faaliyetler ( tanitim,
bilgilendirme vb.) kisilestiriimesi, hedef musterilerin profillerinin belirlenmesi ve buna
uygun olanlarin secilmesi, tele pazarlama, e-mail araciligi ile pazarlama, kampanya
yonetimi, web sitesinin bitlin bu faaliyetlere uygun tasarlanmasi yer alir. Tim bu
yapilanlar musterinin istedigi Urin ve hizmeti yaratabilmek igindir. Pazarlama

otomasyonunun isletmeye olan faydalarindan bazilari sunlardir:
- Kampanya etkinliginin 6lcimu ve maksimize edilmesi,

- Pazar bélimlendirmesinin optimize edilmesi,

- Hedefe uygun mesajlarin olusturulmasi.

Pazarlama otomasyonunda dogru CRM araglarini bulmak igin yapilmasi

gerekenler soyledir:

- intiyaci belirlemek,

- Bir is vakasi olusturmak,

- Oncelikleri ve igletme ihtiyaglarini belirlemek,
- Alternatifleri tartmak,

- Spesifik saticilari tanimlamak,

- YUz ylze ziyaretler yapmak,
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- Referanslari kontrol etmek,
- Yazilimi test etmek,
- Odemeyi performansa baglamak (Ekici ve Ylce, 2007, 175).

Pazarlama otomasyonu pazarlama kampanyalarini dizayn etmek, yuratmek
ve Olcmek; musterileri secmeye ve bdlimlendirmeye yardimci olan uygulamalari
kullanmak, masgteriler ile yapilan temaslari izlemek, bu kontaklarin sonuclarini dlgmek
ve bazi durumlarda musterileri gelecekte daha iyi hedeflemek amaciyla sonuglari
modellemek icin yapilan her sey anlamina gelmektedir. Pazarlama sureclerini
otomize etmek isteyen bir isletme baslangi¢ icin 25.000 ile 250.000 $ arasinda
harcama yapabilir ancak bakim ve danismanlik Ucretlerinin eklenmesiyle milyon
dolarlari bulan gergek maliyetler ile karsilasir. Pazarlama otomasyonu yurutmek veya
yenilemek mevcut 6rneklerde zayifliklarda gostermektedir; bu aracin hatasi degildir

ancak gelismek icin bir firsattir.

GUnumuzde e-posta, internet ve ¢agri merkezi entegrasyonu yenilikler igin
rehberlik eden pazarlama otomasyonudur. E-posta izinli kullanildigi zaman
misterilerin davranigini izlemeyi sadladidi igin iyi bir segenektir. internet devriminin
ilk dalgasi kendi web sitelerini olusturan sirketlerden olusmaktaydi. Daha sonra, e-
ticaret musterilerle olan iglemler igin interneti kullanmigtir. E-ig’ in Uglinci dalgasi
sirketlerin musgterileriyle olan etkilesimlerini dogru bir sekilde kisisellestirmelerini
gerektirmektedir (Karakaya, 2007, 79).

2.2.4.4. Ortak iligkiler Yonetimi

Ortak iligskiler yonetimi farkl ana isletmelerin birbirleri ile iliskilendirilerek; satis
koordinasyonu, musteri degeri, kalite kontrol ve pazarlama masraflari gibi konularin
entegre bir bicimde yoOnetiimesini saglar. Ortak iligskiler yonetimi, merkezi bilgi
havuzundan beslenerek isletmeye bagl olmayan ortaklar icin web ara biriminin
kullaniimasiyla bu ortaklari e-is stratejilerine ortak eder. Boylece iglerin daha hizli ve
ucuz bir iletisim agdi kullanilarak yapiimasi saglanir. internet teknolojisiyle kanal
ortaklari elde edilebilir, yonetilebilir ve gerektiginde bilgilendirilerek desteklenebilir
(Sukrioglu,2008, 69).

internet, btiin Griin tiplerinin etkin bir sekilde pazarlamasi ve satigi olmaksizin
sirketler icin herhangi bir anlam ifade etmemektedir. Ancak, internet teknolojisi kanal

ortaklarini elde etmek, yonetmek ve desteklemek icin esit etkinlikte kullanilabilir.
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internetin kanal ortaklari ile olan iligkileri hayal edilemeyecek kadar gelistirecek en
guvenilir ara¢ oldugu konusunda herhangi bir siphe yoktur. Bir firmanin kanal
ortaklarini e-is stratejilerine dahil etmek icin interneti kullanan sirketlerdeki kanal
yoneticileri ile gbérismesi, ortak iligkiler ydnetimi olarak bilinen yaklasim, artan karl
sonuglar Ureten yeni bir trenddir. Ortak iligskiler yonetiminin amaci dolayl satis
kanallari ile uzun dénemli rekabetgi farklilagtirma olusturmaktadir. internet maliyetleri
dugurulebilir. Ancak internet, web tabanl uygulamalarin daha gok degeri, daha hizli
ve daha az maliyetle sunmak i¢in kanallara yardim ettigi yerde geleneksel kanallari
e-ortak aglarina donudstirme de daha degerli uzun-donem c¢alismalar
yapabilmektedir. Ortak iligkileri yonetimini ilk uygulayanlar ¢ok cesitli internet-bazli
uygulamalar yiratmustir. Ortak iligkileri ydnetimi proje yoneticileri artan kanal satis
verimliligi, genisletiimis ortak payl ve bazi vakalarda 6nemli maliyet tasarruflari

oldugunu raporlamigtir (Karakaya, 2007, 76-80).

2.2.5. Miisteri iligkileri Yonetimi ve Pazarlamadaki Onemi

Musteri iligkileri Yonetimi uygulamasinda stratejiler misteriden baglayarak
olusturulmasi gerekmektedir. Cunkd her musteriye Kigisellestiriimis hizmet
sunabilmek i¢in onunla bireysel olarak ilgilenip maksimum bilgi elde etmeye yonelik
stratejiler olusturulmalidir. Musteri merkezli dislnce tarzinin benimsenmesi ve
bolimler arasinda yatay ve dikey entegrasyonun sagdlanmasi MiY icin bir
zorunluluktur. Misteri iligkileri Yonetimi, endiistriyel gelisim siireci icerisinde blyik
dilimli pazarlarin yonlendirdigi, insan ihtiyaglarinin tercihli coktan segmeye donustugu
rekabet ortaminin kisitlarini belirledigi, pazarin ne sundugu ile ilgilendigi gibi, nasil ve
ne kadara sundugu ile de ilgilenen, oOzellikle glinimizde teknoloji tarafindan
yonlendirilen degil, teknoloji ile butunlesik ilerleyen ve desteklenen musteri merkezli

bir sirket stratejisidir.

Gegmiste firmalar musterilerle bireysel iligkileri gelistirmeye veya yénetmeye
bircok nedenden hatta bazi durumlarda mevcut teknoloji bu dislinceyi hayata
gecirmeye imkéan tanimadigindan dolay1 odaklanamamaktaydi. Ama glinimuizde bu
odaklanma mumkun olabilmekte, yeni teknolojiler ve internet kullaniminin artmasi
sonucu kuguk hatta yeni kurulmus firmalar dahi buyudk firmalarla fiyat, kalite ve Grin
Ozellikleri konularinda yarisabilmektedir. Bu nedenle firmalar rakiplerine kargi rekabet

avantajini daha iyi miisteri destegi ve yonetimi kisaca MiY ile saglayabilmektedir.
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MiY diger pazarlama tekniklerinden en buyik farkliigi satis ve pazarlama
personelinin inisiyatifinden ¢ikarak insan kaynaklari, kredi kontroll, musteri hizmetleri
gibi diger fonksiyonel sahalari da bu igin i¢ine katmasidir. Burada ana hedef stratejik
manada hem isletmelerin hem de masterilerin istifade edecegdi uzun vadeli iligkileri
alabilmektir (Séztutar, 2010, 82-87).

2.2.5.1. Miisteri iligkileri Yonetiminin Pazarlamaya Etkileri

Musteri iliskileri agisindan pazarlama uygulamalari bir evrim gecirmistir ve (¢
dnemli dénemi igerir. ilk dénemde ticari iliski basit temellere dayanmaktadir. Aimak
ve satmak, degiskenleri olusmaktadir. Sonraki dénem ise kitle pazarlamanin egemen
oldugu dénemdir. Son dénem ise iligkilerin tekrar bireysellesmesi ve ayni zamanda
kitlesel disunceyi birlikte ele almaylr O6nermektedir. Pazarlamadaki “geleneksel
yaklasim” bir noktadan sonra tikkanmaya ve yetersiz kalmaya basladi: iste bu
doénemde, “Musteri denen” 6z varlik tekrar kesfedildi. Bu donemde mdusteriler
kendilerini bireyler olarak kabul edilmeyi ve kendilerine bireysel iliski boyutunda
yaklagilmasini arzu eder duruma gelmiglerdir. Teknoloji, rekabet ve global
pazarlamanin gelismesi sonucu gunimuz musterileri cok daha fazla sayida Grin ve
hizmet secenegi arasindan tercihleri yapmakta ve kendilerine daha iyi hizmet
verenlere dogru yonelmektedirler. Musteri iligkileri, isletme ile muisteri arasinda
kurulan, satis 6ncesi ve satis sonrasi tim eylemleri kapsayan, karsilikli yarari ve

ihtiyac tatminini iceren bir surectir.

MiY 21. yy pazarlama faaliyetlerinde biiyiik bir meydan okuma stratejisidir.
Gunku isletmeler musteri iligkileri ydonetimini uygulayarak rakiplerinden farklilasma ve
one gegcme firsatini elde edebilirler. Musteri iligkileri ydnetiminin basarili bir sekilde
gerceklestirilebilmesi igin dncelikle miugteri merkezlilik anlayisinin isletme kaltirine
yerlestiriimesi gerekmektedir. Buradaki temel nokta, musterilerin bireysel olarak satin
alma o6znesi olarak gorilmesi yerine, onun yasam boyu is ortagi bigciminde
kabullenmesi baglaminda acgiklamak mimkindir. Clnkli bu sayede mdisteriye
erisme, var etme, varlik saglama avantaji da yakalanmis olur. Misteriye 6zel oldugu
hissettirilmeli ve kisisellestirme sayesinde onlara ¢ok daha yakin olunmalidir. MiY
isletmelerin bu noktada basvurduklari ve etkin olarak uygulanmasiyla basarinin

anahtari olabilecek bir yontemdir.

Pazarlama artik tim iglevleriyle bir duslnis sekline dondsuyor. 21.yy

isletmecilik anlayisinda pazarlamayi ve isletme basarisini asil belirleyen faktor olarak
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masgsteri ve musteriye verilen degerin artik ilk sirayl aldigidir. Gelisen teknoloji ve
iletisim olanaklari sonucu ortaya c¢ikartilan Urin avantajlarinin  édmri kisa
olabilmektedir. Bdyle bir ortamda igletmeler misteri degeri yaratmak ve rekabetgi
avantajlarini muagteri iligkileri yonetimi Gzerine oturtmak i¢in yeni yollar aramaktadirlar.
Bu yollardan biri de toplam kalite yonetimidir. Toplam kalite yonetimi musteri
merkezlilik ile tatminini 6n plana c¢ikartmistir. Ancak &l¢llebilir ve yonetilebilir bir
kavram olabilmesi agisiyla “musteri icin deger” kavramina baglanmasi gerekir. Kalite
“olmazsa olmaz” kosulu olarak, musterinin kendisine sunulan deger kavraminin
Otesinde bir arayis igine sokmaktadir. Buglin isletmeler pazarlama faaliyetlerine genis
bir acidan yaklasmakta miusteri ihtiyaclarinin anlasiimasini ve musterinin tatmin
edilmesini igletme faaliyetlerinin merkezine yerlestirmektedir. Musteri merkezli bir
isletme faaliyetinde, isletmenin Urinlerinin tercih edilmesi, isletmenin musteri
sayisinin artmasi ve igletme karliiginin artmasinda en énemli faktor ve 6z varlik
musteridir. Ote yandan teknolojinin, rekabetin ve kiiresel pazarlamanin gelismesi de
musterileri ¢cok daha derinden etkilemis artik birgok Urin ve hizmet segenegi
arasindan tercihlerini yapma ve kendilerine daha iyi hizmet verilene dogru yonelme

pozisyonu elde etmiglerdir. Dolayisiyla bu noktada;

1) Artik musterilere ne satildigi degil, onlarin ne aldigi ve neden aldigi dnemli

olmaktadir,

2) Musteriler kendilerine zoraki olarak, bazi Uriin ve hizmetlerin satiimasina kargi st

dlzey bilgi ve bilince erigmistir,

3) Geleneksel olarak dugunulen ‘Grinu mugteriye satarim igim biter’ anlayigi yerine

“musteri sadakati” ni yaratma 6ne ¢ikmaktadir.

Oziinde gelecedi miisterilerle beraber kurma fikri bulunan bu pazarlama
anlayisinda musteriyi veya musteri isteklerini hedef almak suretiyle farkli olmayi ve
farkli olani sunmayi hedeflemektedir. Mdusteri anlayisinin  yeniden 06nem
kazanmasiyla beraber bu pazarlama anlayigi da her musterinin farkh istek ve
intiyaclarinin olabilecegi dusiuncesine dayanmaktadir. Dolayisiyla artik isletmeler,
tamamiyla musteri merkezli olmaya ydnelik, musteri sadakatini olusturmak ve
masterinin uzun dénemli givenlerini kazanmak istemektedir. Bitlin bu gelismeler
isletmelerin rekabette var olabilmek ve rekabetci bir yapiy sirdiirebilmek icin MiY’ i
tek ¢ikis noktasi olarak gérmelerine neden olmaktadir (Odabasi, 2004, 29-30).

Siddetli rekabet ortaminda faaliyette bulunmaya c¢alisan isletmeler CRM ile

stratejik Ustlnlik saglamaya galismaktadirlar. Masterilerle en fazla iletisim halinde
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olan departmanin pazarlama departmani oldugu disunulirse, musteri iligkileri
yonetiminin pazarlama faaliyetlerine katkilarindan bahsetmek yerinde olacaktir. Bu

katkilar dort ana cercevede toplanabilir:

- Terk etmis muUsterilerin yeniden kazaniimasi
- Musteri sadakati yaratma

- Yeni musteri bulma

- Capraz satis yapma.

Pazarlama faaliyetlerinin temeline inildiginde yoneticiler agisindan en 6nemili
konularin basinda mevcut masterilerin tatmin edilerek elde tutulmasi, kaybedilen
musterilerin geri kazanilmasi ve yeni mugteriler elde edilmesi geldigi gorilebilir.
Ozellikle musterilerin tatmin edilmesi ve misteri sadakati yaratma konulari stratejik

oneme sahiptir (Tekelioglu Demir, 2010, 30-31).

Teknoloji, hi¢ olmadigi kadar pazarlama uzmanlarinin hizmetinde ve uzun
vadeli karlilik icin MiY projelerine dnemli bir ilgi oldugu gériilmektedir. Rekabet ve isin
karlihdini artiran her gaba isletmeye deger katacaktir. Her isletmenin yaptigi her
yatirmin geri dontsimind olgmesi, hedefe yonelik harcama yapmasi 6nem
kazanmistir. Hizmet sektérinin bitdn kollarinda oldugu gibi turizm sektériinde de
masgsteri (misafir) iligkileri ve hizmet alanlarin beklentilerinin karsilanmasi, hatta iyi
anlamda siirprizlerle bu beklentilerin dtesine gecilmesi MiY acgisindan dnemli
gelismelerdir. Bir sahil seridinde dogdal guzellikleri egit olarak paylasan, hemen hemen
ayni konforda, ayni insan kaynagi ile ¢alisan turistik tesislerin bazilarinin daha karh
olabilmesini saglayabilecek tek bir sey vardir: Miisteri iligkileri Yénetimi; MiY bakis
acisiyla hedef kitleyi anlama, stratejiler olusturma ve teknolojiden yararlanarak sonug
alan pazarlama iletisimi projeleri gerceklestirmektir. Turizmde MiY, misafir olarak
kabul edilen musgteri iligkileri ydnetimi seklinde ifade edilebilir. Hangi misafir isletmeye
ne kadar sadik oldugu, hangi misafire yonelik, nasil bir kisisellestiriimis pazarlama
iletisimi faaliyetinin onu sadik hale getirebilecegi MIiY sireciyle birlikte turizm
sektérinde sorulmasi gereken sorulardir. Misafirlerden alinan veriler ne kadar ise
yarayan bilgi haline getirilip Gzerine aksiyon alinabilecegi, bunu yaparken teknolojinin
sagladigi veri madenciligi teknikleriyle gizli kalmig bilgilerin ortaya ¢ikartiimasi, sektor

icin dnemli katkilar saglayacaktir.

Turizm sektérinde 6nemli olan, misafir iliskileri ve misafirin yagsadidi tecribeyi

en Ust seviyeye cikarmak ise, turizm sektdriindeki yoneticilerin en énemli misyonu da
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teknolojiyi de kullanarak yeni pazarlama fikirleri Gretmek olmalidir. Bu fikirlerin
Uretilmesi ve uygulanmasinda katalizér olarak kullanilabilecek, turizmcilerin emrinde
bircok etkili teknolojik arag ve etkilesimli pazarlama metotlari bulunmaktadir. E-mail
pazarlama, kisa mesaj (SMS) teknolojileri, arka biro (back-office) verisini, misafir
bilgisini MiY bakig agisiyla harmanlayabilecek veri analizi sistemleri vb. yéntemlerdir.
Batun bu araglarin nasil kullanilabilecegi, kurumun insan kaynaginin buna hazir olup
olmadigi gibi konular ise, aslinda teknolojinin kendisinden ¢ok daha dnemlidir. Turizm
sektord, ilerleyen yillarda bu tir araglara daha ¢ok ihtiyag duyacaktir. Gelecekte,
genel anlamda bilgi teknolojileri turizm sektdriine yeni firsatlar yaratacaktir. Bilisim
teknolojilerindeki  gelismeler turizm pazarlama uygulamalarinda yenilikler

yaratacaktir. En temel sekilde,

1) bilgisayar teknolojileriyle rezervasyon (ki simdiden pek cok igletme

uygulamakta),
2) veri tabanli pazarlama ile musterilerle dogrudan iletisim,

3) musterilerden gelen sikayetlerin elektronik ortamlar vasitasiyla isletmelere
iletiimesi seklinde ifade edilebilir. Ayrica, tatil yapmayi duslinen tuketiciler, internet
ortamini kullanarak, konaklama ve seyahat igletmelerinin &zelliklerini kargilastirmali
olarak inceleyerek kendileri i¢in en iyi tercihi yapacaklardir. Bu ise, isletmeler igin bir
rekabet avantaji yaratacaktir (Rizaoglu, 2007, 339-340).

2.2.5.2. Miisteri iligkileri Yonetimi ve iliski Pazarlamasi

iliski pazarlamasi, musterilerle uzun dénemli iliskiler insa ederek, musterileri
elde tutmaktir. iliski pazarlamasi, pazardan c¢ikis engellerini kaldirarak, dikey satis ve
capraz satig firsatlari yaratmak, fiyata karsi duyarlihdi azaltmak, yuksek karli
mugterileri belirlemek ve pazarlama maliyetlerini azaltarak, pazarlamanin etkinligini
ve verimliligini arttirabilmektir (Mehta, 2013, 25).

Don Peppers tarafindan ileri strllen birebir pazarlama kavrami, bir baska
deyisle musteri iligkileri ydnetimi aslinda isletme yasami i¢in yeni bir kavram degildir.
Gergekte birebir kurulan degisim iliskileri, ekonomik yasam igerisinde pazarlamanin
gecirdigi asamalara bakildiginda 6zellikle gelisme periyodunun baslangi¢
asamalarinda musteriyle birebir kurulan iliskilere rastlanmaktadir. Ancak daha sonra
gelen kitlesel Uretim ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan kitlesel pazarlama ile artan

nifus karsisinda isletmelerin karsi karsiya bulundugu durum mdusteriyle kurulan

62



birebir iligkilerin unutulmasina yol acti. Ancak 20.yy‘in ortalarinda bireylerin
birbirleriyle kurduklar iletigsimi daha olanakli hale getiren pek ¢ok yeni teknolojinin
gunlik ve ekonomik yagsama girmeye baslamasiyla birlikte uzun dénemde ekonomide
yasanmaya baslayan olumlu degisim pazarlamanin birebir yizine de yansidi. Misteri
isteklerinin degisimi, ortaya ¢ikan pazarlama teorileri ve mevcut teknolojilerin birlegimi
isletmelerin misgteriyle baglantilari seklinde 6énemli bir degdisimin altini ¢cizmektedir.
Musteri iligkileri yonetiminin ekseninde yatan onemli faktorler ise; pazarlama ve
yonetim yaklasimlari, hayat boyu musteri deger analizleri dahil birebir pazarlama ve
yatirim iliskileri gibi stireclerdeki degismelerdir. isletmelerin misterilerle olan iligkilerini

gelistirmede su dort faktér dGnemlidir;

—Degisen musteri intiyacglarini hizli kargilama,

—Daha etkili ve etkin bir pazarlama yapma,

—Uretilen mal ve hizmetleri daha ucuza gergeklestirme,
—Iisletmenin kendi tarzini olusturmasi (Aksu ve Ehtiyar, 2007, 129).

MiY‘ ni benimseyen isletmeler musterilerin ihtiyaglarina dayanan birebir
pazarlamayi uygulayarak bu yeni kavramda basariya ulasacaklardir. Musteri iligkileri
yonetimi icerisinde zaman yonetiminden, satis yoOnetimine, e-pazarlamadan is
zekasina, veri paylasimina kadar bir ¢ok fonksiyonun gergeklestirmesine ihtiyac
vardir. Tim bu fonksiyonlar birbiri ile entegreli ¢alisacak teknolojik altyapilari da
beraberinde getirecektir. Tium bunlardan ¢ikarilacak ders birebir pazarlama ydnetim
surecinin insan+sureg+teknoloji olgusu oldugudur. Birebir pazarlama da basariya

ulasmak isteyen isletmeler su g temel yaklasimi da g6z ardi etmemelidir;
—Daha ¢ok musgteri degil, bir musteriye daha ¢ok trin sunulmaldir,
—Bir seferlik degil uzun sureli ve 6grenen iliski gelistiriimelidir,

—Magteri iligkileri yonetimi degisimdir ve yonetilmesi gerekir.

Goruldigu gibi musteri ilisikleri ydnetimi stratejik bir isletme faaliyetidir. MiY
karsi etkilesimli bir pazarlama faaliyeti olmasindan dolayi pazarlamanin ¢ekirdegini
olusturmaktadir. iste MiY* in gercek degeri burada ortaya ¢ikmaktadir. Bu karsi
etkilesimli pazarlama faaliyeti ile gergek ve potansiyel musterileri elde tutma ve onlara

daha fazla sunum yapma imkani olusmaktadir (Kirim, 2003, 56).

GUnUmuzde isletmeler, bire-bir pazarlama teknigini kullanarak karhliklarini

artirip, musteri sadakatini saglayabilmektedirler (Dibb ve Meadows, 2004, 112). Bire-
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bir pazarlamanin temelinde, farkli musterilere, farkli davraniglar ortaya koymak ilkesi
yer almaktadir. Bire-bir pazarlama, sadece satis ya da pazarlama ile
sinirlandiriimamasi gereken bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bire-bir
pazarlama teknigini uygulamak i¢in, ismarlama seri Uretim teknolojine sahip olmak da
tek basina yeterli olmamaktadir. Bunun igin, isletmeler, elindeki tim kaynaklari, farkli
masgterilerin farkli gereksinimlerini ortaya ¢ikarmak icin kullanmalidir. Diger bir ifade
ile bire-bir pazarlamanin temel amaci, her bir musteri igin, farkh bir isletme olabilmeyi
basarmaktir. Musteri iligkileri yonetimi ile bire-bir pazarlama arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Bire-bir pazarlamada, pazarlamanin kitlesel degil, her bir misteriye
farkh bir sekilde yapilmasi gerektigi Uzerinde durulmaktadir. Ancak ilerleyen siireg
icerisinde, konunun sadece pazarlama boyutlari icinde kalindiginda, yetersiz ya da
basarisiz oldugu durumlar s6z konusu olmustur. Bu nedenle, tim isletme genelinde,
bir musteri merkezli yaklasim ve musteriyi tanima-dinleme surecinin gerekliligi ortaya
cikmugtir (Varinli, 2008, 104).

Bire-bir pazarlama yontemi, bireysel mugteriler ile bireysel iligkiler kurma ve
kurulan bu bireysel iligkilerin gelistiriimesi temeline dayanmaktadir. Bire-bir
pazarlama, Oncelikle, muUsteriyi tanima sureci ile baglamaktadir. Sonrasinda
masterilerin farkhlastiriimasi ile devam etmektedir. Bire-bir pazarlamadaki bir sonraki
surecg, musterilerle bire-bir iliski kurulmasi asamasidir. Bu slirecin son asamasinda
ise, musteriye sunulan Urin ya da hizmetin, masteriye uygun hale getiriimesi yer
almaktadir (Varinli, 2008, 101).

iligkisel pazarlama ya da bire bir pazarlama programinin uygulanabilmesi igin dort

onemli adim vardir:

1. Misterileri belirleme: Geleneksel olarak demografik bilgilere gore
yapilmaktadir. Musteri ile her baglanti ani, yeni ve degdisen bilgileri elde etmek
icin firsattir.

2. Belirlenen miusterileri farklilagtirma: Mdusterilerin igletme igin farkl
degerlere sahip olmasi ve farkli ihtiyaglarinin bulunmasindan kaynaklanan bir
zorunluluktur.

3. Miisterilerle etkilesime girme: En ylksek etkinligi, uygun maliyette yapma
zorunlulugu bir igletme icin kacginilmazdir. Etkinlik, zamaninda ve dogru
bilgilerin elde edilmesi, guncellestiriimesi ile saglanabilmektedir.

4. Uriin ya da hizmeti her miisgterinin ihtiyacina uygun bigime getirme: Bu

kisiye Ozel kitlesel pazarlama anlayisini ortaya cikarir. Buradaki amag,
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musterileri belirli 6zelliklere gore mikro duzeyde farkhlagtirma ve gruplara
ayirmaktir (Varinli, 2008, 101).

GuUnUmuz is dinyasinda, rekabetin kurallari 6nemli degisimler yasamaktadir.
Ozellikle, bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikarmis oldugu birtakim yenilikler, ti¢ alanda
onemli degisimlerin yasanmasina yol agmistir. Bilginin toplanmasina, islenmesine,
saklanmasina ve dagitiimasina olanak saglayan bilgi teknolojileri isletmelerin 6niine
yeni firsatlar sunmaktadir. Bilgi teknolojileri baglaminda; yonetim bilisim sistemleri,
ofis otomasyon sistemleri, karar destek sistemleri bu cercevede ele alinabilecek
yenilikler arasinda yer almaktadir. Bu yenilikler sayesinde isletmeler artik, ¢ok farkl
sekillerde is yapmaktadirlar. isletmelerde ortaya ¢ikan bu degisimler, veri tabani,
etkilesim ve kitlelere yonelik 6zel hizmetler sunabilmeyi ifade etmektedir. Daha
sonrasinda ise, belirlenen masterinin talep ve isteklerine goére, ézel trlin ve hizmetler
sunulabilmektedir. Bu sekilde, musgterilerle gergeklestiriien her iletisimde, daha
basarili ve musteri isteklerine daha uygun driin ve hizmetler sunulabilecektir. Ancak
bu iliskinin sdrekliligi agisindan, musterilerle 6grenen bir iligki stirecine girmek ve bu

sureci gelistirerek devam ettirmek gerekmektedir (Dibb ve Meadows, 2004, 112).

Geleneksel pazarlama anlayisinda, musterilerin satin alma ile ilgili gegmisine
fazla 6nem veriimemis ve musteriler daha ¢ok bir defallk satin alim agisindan
degerlendirilmistir. iliskisel pazarlama anlayisi icerisinde musteri iliskileri yonetimi,

musgterilerle uzun sareli aligverisin saglanmasi tGzerine kurulmustur (Varinli, 2008, 97).

Teknolojide yasanan gelismeler isletme-musteri iliskisinde iligkisel pazarlama
adina son derece elverigli ve uygulanmasi kolay olanaklar tanimaktadir. Misteriye
bireysel ve hizli hizmet verebilmek mimkindur. Artik misteri beklentilerini karsilamak
ve hatta asmak adina iligkisel pazarlamaya yonelik ¢alismak ve musterilerle uzun
dénemli isbirligi yapmak daha da kolaylasmistir. lligkisel pazarlamanin esasi
misterilere gosterilecek yakinlik ve sunulacak gekiciliklerdir. iliskisel pazarlamanin

uygulanmasinda su faktorler dnemli olabilir:

o Musteri odakli olmak,
o Miusteriye ilave fayda saglamak,

o Miusterilerle iyi iletisim kurabilecek personeli istihdam etmek.

Hizmet isletmeleri agisindan iliskisel pazarlamada uygulamaya ge¢meden
once isletme sureglerinin, piyasa kosullarinin, dagitim kanallarinin, mdasteri

beklentilerinin ve igletmelerin mdigterilerine sunabilecegi imkanlarin agikga
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belirlenmesi gerekir (Richard, Thirkell ve Huff, 2007, 423). iliskisel pazarlamada hem
isletmeler agisindan hem musteriler agisindan karsilikli paylasimin ve daha da

onemlisi deger kavraminin yerlesmesi 6nemlidir (Aksu ve Ehtiyar, 2007, 129-130).

iliski pazarlamasi, hizmet sektériinde musterileri isletmeye cekmek,
musterilerle iliskileri devam ettirmek ve iliskileri gelistirmek ile nitelendiriimektedir.
Hizmet sektoriinde pazarlamanin iliskisel boyutu, musterileri elde tutma ve musteri

memnuniyeti, pazarlama ¢abalarinin etkinligine baghdir (Juarez, 2011, 13404).

Kalite, musteri hizmetleri ve pazarlama birbirleriyle ¢ok yakindan baglantili
olmasina karsin, genellikle farkli ve birbirinden ayri bicimde ydnetilmistir. iligkisel
pazarlama yaklagsimi bunlari birlikte yonetmeyi dnermektedir. Musteri iligkilerini
kurmak, vaatlerin ve sozlerin verilmesidir. Magteri iligkilerini stirdirmek ise verilen s6z
ve vaatlerin yerine getirilmesidir. Amag, musteri ile sirket arasinda saglikh, verimli,
karli ve glvene dayali uzun sireli bir iligkinin olusturulmasidir. Musterinin beklentileri,
ihtiyaclari, tatmin duzeyleri ve ilgi alanlari belirlenebilir ve sirket buna yonelik Grin ve
hizmet sunabilme becerisini gdsterebilir. Rakipler de ayni bicimde davransa bile,
musteriler kendilerine sunulan tim tatmin unsurlarindan hosnut olduklarindan,

rakiplerle is yapma ve yeniden 6grenme, 6gretme riskine katlanmayacaklardir.

Etkin, dinamik ve 6grenen kurulugun geligimi igin veri tabanl pazarlama ile

iliskisel pazarlamanin birlikteligi zorunlu olmaktadir.

Veri tabanli pazarlama; musteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Musterilerle ilgili her turlu guincel bilgi araciligiyla, tim
masgteri iligkileri etkin bicimde yapilabilir, degerlendirilebilir ve 6lgme—degerlendirme

araciligiyla surekli 6grenme, degisme gercgeklestirilebilir.

Veri tabanli pazarlama yardimiyla gelistirilecek “ musteri ydnetim programlari” ti¢
temel amaca hizmet eder:

1- Uygun musterilerin kazanilmasi
2- En iyi misterilerin surekli kiinmasi
3- Eski ve bizi terk etmis  musterilerin  eyleminin  saglanmasi

(www.satisvepazarlama.net).
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2.2.5.3. Miisteri iligkileri Yonetiminde Pazarlama Stratejileri

Musteri ile iligkilerde igletmelerin degerinin artmasina ve bulylumelerine
katkilarda bulunacak olan mdusteri iliskileri yonetimi pazarlama stratejisi unsurlari

sunlardir :

e isletmeyi terk etmis olan musterileri geri kazanma
e Musteri sadakati yaratma

e Yeni musteri kazanma

e Mevcut ve potansiyel misterilere capraz satis yapma (Kirim, 2003, 53).

2.2.5.3.1. Terk Etmis Musterileri Geri Kazanma

Musterilerin hizmet kalitesini degerlendirmede énemli olan faktorlerden biride
isi baslangicta dogru yapmaktir. En iyi kuruluslar icin bile hizmet aksamalarinin ve
hatalarin olmasi kacginiimazdir. Bu stratejiyi en iyi sekilde kullanmak isteyen
isletmelerin iyi bir 6rglit yapisina ve egitimli personele ihtiyaci vardir. Sorunu

¢6zimlenen musteri blyUk olasilikla sadik bir misteri olmaya devam edecektir.

isletmelerin yapmasi gereken her miisterinin kigiligine uygun iletisim
kullanilmasi gerekmektedir. Gerek iletisim aligkanliklarinin kazandirilmasi gerekse
kendisine verilecek sorumluluklari yerine getirebilmek icin musteriyle yiz yuze gelen
personelin egitim programlarindan gegmis olmasi gerekir. isletmelerin personeline
verebilecegi birgok egitim programi s6z konusudur. Bunlardan en yaygin olanlari ise

sunlardir;

- Musteri Hizmeti; Orgit politikalar, sistemleri ve siiregleri
- Ekip Olusturma: Etkin ve kendini ylraten ekiplerin gelistiriimesi
- lletisim Becerileri: Etkili konusma, anlama ve dinleme.

Bu programlar sayesinde personelin gelistiriimesi saglanmis olur.

GUnumuz rekabet kosullarinda isletmeyi terk edecek olan musgterilerin bu
davranista bulunmalarini énlemenin, mevcut mdusterileri elde tutabilmenin, bu
musterilere daha fazla mal veya hizmet satabilmenin ve sadece ondan sonra
yenilerini bulabilmek icin caba harcamanin daha fazla bir rekabet ustunlugu
saglayacagdi anlayisi gun gectikce hakim duruma gelmektedir. Bu tarz bir pazarlama

stratejisi yogun rekabet ortaminda birgok zorluklarla karsilasan isletmeler icgin bir
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avantaj saglayacaktir. Bu da ancak musteri odakli bir 6rgit yapisiyla basarilabilir.
Musteri iligkileri yOnetimi sistemi, zaman yonetiminden satig yonetimine, e-
pazarlamadan is zekasina kadar birgok fonksiyonun gerceklestiriimesine ihtiyag
duyan bir sistemdir. Tum bu fonksiyonlar birbiri ile entegre bir sekilde galisacak

teknolojik altyapilari da beraberinde getirecektir (Odabasi, 2004, 130).

Yapilan bir arastirmaya goére musteri iliskileri yénetiminin terk eden
musterilerin geri kazanilmasinda %10 ila %20 arasinda katki sagladidi belirlenmistir
(Bigkin, 2011, 79).

2.2.5.3.2. Musteri Sadakati Yaratma

Degisen teknolojik ve rekabet sartlarinin bir uzantisi olarak gunimuzin
masgterileri de blylUk degisiklikler goéstermektedir. Pazarlamada olusan blylk
degisiklikler musteri iligkilerini 6n plana cikarmistir. Musteri iligkileri ¢ergevesinde
olusturulan musteri sadakati kavrami “tekrar satin alma sikhigi veya benzer mali satin
alma hacmi” seklinde tanimlanmaktadir. igletmelerin yapilari itibariyle strekli
musterilerle kurduklari birincil iliskiler sayesinde bu pazarlama stratejisini
uygulamalari daha kolaydir. Bu pazarlama stratejisi ile isletmeler sahip olduklari
potansiyel musterilere daha ¢ok urlin/hizmet pazarlayabilecekler ve yakin iligkiler
sonucu onlarin degisen isteklerine daha hizli ve etkin bir sekilde karsilik

verebileceklerdir (Hamsioglu, 2002, 10).

Musteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is musterileri karliliklarina
gore farkhlagstirmaktir. Musteriler karliliklarina gore farklilastirilarak, daha degerli
misterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Yillik musteri sadakatini % 5 artiran bir
firma, karint % 85 artirir. Yeni musteriler bulmaktan énce mevcut musterileri elde
tutma ve onlarla iligkileri gelistirerek sadakatlerini sadlama Uzerine yogunlasan
stratejik bir egilim daha énemli ve Onceliklidir. Bu baglamda musterilerle ilgili

asagidaki durumlar amaglanir (Oztiirk, 1998, 25).

e Bir igletmenin bireysel musterilerini adlariyla belirlemek,

e isletme ve misterileri arasinda birgok islemi kapsayacak bir iligki yaratmak,
e Bu iliskiyi musgterilerin ve igletmenin yararina yonetmektir.

Musteri iligkileri yonetiminin en temel amacinin musteriyi uzun sire elde

tutmak oldugu disindldiginde, misteri sadakatini artirmaya olan katkisi oldukga
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onemlidir. Yapilan arastirmalara gore masteri iligkileri ydnetiminin misteri sadakati
yaratmaktaki etkisi %15 ila %20 arasinda degismektedir (Oraman, 2004, 214).

Musteri baglihgini etkileyen faktorler ise asagidaki gibi siralanabilir:
e Glven

e Empati

o iletisim

e Tatmin

e igbirligi

e Bagimlilk

e Karsilikhlik.

2.2.5.3.3. Yeni Musteriler Bulma

Globallesen pazarlarda yeni muasteriler bulmak her gegen gin zorlagmaktadir.
isletmeler bunu ancak musteri iligkileri yonetimini etkili sekilde kullanarak yapabilirler.
Musteri iligkileri ydnetimini verimli kullanmasini bilen isletmeler mevcut ve potansiyel
masterileri drgut blnyesine kazandirarak yeni bir masteri profiline sahip olabilirler.
Etkin bir sekilde gelistirilen muagteri iligkileri yonetimi, kiresel boyutta faaliyet gosteren
isletmelere rakiplerine kargi bir Ustinlik saglayacaktir. Buylk isletmelerin
yapilarindaki hantallik etkin karar alma mekanizmalarini agir galismasi ve musteriler
ile olusturulan ikincil iliskiler onlarin musteri iligkileri yonetimini etkin sekilde
kullanmasini guglestirir. Ama isletmelerin esnek yapilan bire bir musteri iligkileri
onlarin bu sureci etkili kullanmalarina olanak verir (Oraman, 2004, 214). Migteri
iliskileri yonetiminin yeni musteri bulmaya katkisi %3 ila %4 arasinda degismektedir
(Taskin, 2000, 187).

2.2.5.3.4. Musterilere Capraz Satis Yapma

Musteri iligkileri ydnetimiyle hedeflenen konularin basinda musteri baglihgini
surekli kilmak, musterileri taniyarak degisen ihtiyaclarina gére mevcutlardan farkh
olarak beraberinde nelerin satilabilecegine karar vermektir. Diger bir ifadeyle ¢apraz

satis olanaklarini artirmaktir. isletmeler misterilerle iliskileri sayesinde onlarin
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intiyaclarini, ihtiya¢ duyduklari diger Grinleri de Ureterek onlara daha fazla katki
saglayarak hayatlarini kolaylastirabilirler. Kendilerine sunulan hizmetten memnun
olan musterilerin isletmelere baghhigi da saglanmig olacaktir (Kirrm, 2003, 7). Musteri
iligkileri ydnetiminin ¢apraz satis yapmaya katkisi %2 ila %3 arasinda degismektedir.
Musteriye dikey satiglar yapmak da en az capraz satiglar kadar 6énemlidir
(Kigukhemek, 2010, 100-103). Kendilerine sunulan hizmetten memnun olan

musterilerin isletmelere baghhgi da saglanmis olacaktir (Hamsioglu, 2002, 9-10).

2.2.6. Miisteri iliskileri Yonetimi Evreleri

MIY bir siire¢ olarak ele alindiginda, isletmelerin misterilerle cesitli islemler
yapmas! ve misterileri kazanmasi bir takim evreler icerisinde olusmaktadir. MiY
surecinin evrelerini, musteri se¢imi, musteri edinme, musteri koruma ve musteri

derinlestirme olmak Uzere dért grup altinda incelemek mimkindir (Celep, 2008, 47).

2.2.6.1. Musteri Segimi

Misteri secimi, MiY’ nin énemli yénlerinden birini olusturmaktadir. Biitiin
masgteriler isletme icin esit fayda saglamayabilirler. Bu nedenle isletmeler kendileri
icin uygun musteriyi secmek amaciyla yeni metotlar ve programlar gelistirmelidir.
Bazen karslilikli degerin en iyi sekilde yaratilmasi icin isletmelerin “musteri icin dis
kaynak kullanimi” olarak tabir ettigi kaynak arayisi ve ayrimi yapmak gerekmektedir.
Amagc kesinlikle musteri potansiyelini azaltmak degildir (Karagizel, 2008, 25-27).
Musteriler ile olan deg@erli ve yararl iligkilerin daha iyi sekilde olusturulabilmesi icin
yeni metotlar ve programlar gelistirmeye calismaktir. Musteri segmentasyonu, musteri
gruplarini benzer nitelikli bolimlere ayirma, bu segmentleri isletmenin uzun vadeli
karini artiracak ve musteri kazanimlarini gergeklestirecek sekilde yonetme sureci

olarak tanimlanmaktadir

MiY siirecinin ilk agsamasi olan miisteri seciminde amag, benzer niteliklere
sahip olan musterilerin kimler oldugunun belirlenip onlara dzel Grin ve hizmetlerin
sunulmasi seklindedir (Ercis, 2010, 330).

En karli misterinin belirlenmesinde asagidaki calismalar yapiimalidir.

e Hedef kitle belirlenmeli,

e Pazar bolumu saptanmall,
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e Pazar konumlandirma gergeklestiriimeli,

e Kampanya planlari yapiimali,

e Marka ve musteri planlamalari gerceklestirilmeli,

e Yeni Urin gelistirme calismalar yuratilmelidir (Bakan ve Kesici, 2008,
124).

2.2.6.2 Musteri Edinme

Musteri edinme ya da kazanma asamasinin temel amaci s6z konusu mal veya
hizmetin satisini gerceklestirmektir. Belirli bir misteriye en etkin yoldan satis nasil
yapilir veya hizmet nasil verilir sorusunun yaniti bu evrede arastirilir (Bakan ve Kesici,
2008, 124). Bu asama teknoloji yogunlukludur. Bir musteri veri tabani olusturulur,
satis ve pazarlamanin bu verileri kazanabilmesi i¢in egitim verilir. Masteri bilgilerinin
dogru toplandigi ve derlendiginden emin olunur ve slregler gézden gegirilir. Bu
asamada yerlesik musteri kavrami olmadigindan daha ¢ok yeni musteriler elde
edilmeye ugrasilir. isletmeler cesitli 6zelliklerde ve sayida miisteri gruplarina sahiptir.
Musterilerin demografik Ozellikleri nedeniyle de Urun ve hizmetleri kullanim
aliskanliklari farkhlik gosterir. MUsteriyi merkeze alan strateji musteri ile baslar ve
sonunda isletme varligina, ¢ekirdek gice uzanir. Bu distinme sirecinde musterinin
ihtiyaglarina ve onceliklerine odaklanilir, sonra da bu ihtiya¢c ve 6ncelikleri en iyi
karsilayabilecek yollarin hangileri oldugu tanimlanir. Bu g¢ercevede ihtiya¢ analizleri
ve teklif olusturma caligmalari yapilmaktadir (Samur, 2009, 12-14).

lyi tasarlanmig bir MiY projesi ile yeni misterilerin kazanilmasi, pazarlama
kampanyalarinin belirlenmesi, pazar profillerinin takip edilmesi, teklif iglemlerinin
uzlasmadan kapanisa kadar idare edilmesi kolaylasmaktadir. Potansiyel musterilerin
tespit edilmesiyle sure¢ hizlandiriimaktadir. Aksayan taraflar hemen bulunarak yeni
stratejiler gelistiriimektedir. Sonug olarak, isletmeler sinirli pazarlama kaynaklarini en
parlak hedef pazarlara odaklayabilmektedir (Yiimaz, Arzu, 2007, 29).

Muisteri iliskileri Yonetimi gelisim stirecinin misteri kazanma agamasinin diger
bir amaci da yeni mugteriyi isletmeye cekmeyi hedeflemektedir (Kéksumer, 2007, 12-
14).
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2.2.6.3. Miisteri Koruma

Musteri koruma; s6z konusu musterinin ne kadar zaman elde tutulacaginin
arastirildigl ve bu arastirma sonuglarinin uygulamaya aktarildigi devredir. Amag;
musteriyi isletmeye baglama, onu isletmede tutabilme ve iligkinin surekliliginin

saglanmasidir. Bu asamada asagidaki uygulamalara gidilmelidir;

e Siparis yonetimi,

e Teslim,

e Taleplerin organizasyonu,

e Problem y6netimi, refleks sistemi (Bakan ve Kesici, 2008, 125).

Yeni musteri edinmenin, mevcut musterileri elde tutmaktan cok daha maliyetli
oldugu ve saglanan musteri sadakatinin, yani musteri memnuniyetinin kazandirdigi
karlihdin ¢ok buylk olmasindan dolayi, musteri koruma evresi isletmelere oldukca
biiyiik yararlar sagdlayip, oldukga tercih edilen bir asama haline gelmistir. isletmelerin
edinmis olduklari musterilerinin, kendilerine ne kadar sadik kalacagini ve bu
masgterileri ne kadar sire ile ellerinde tutabileceklerini belirlemelerine yardimci olacak
olan suregleri iceren musteri koruma (musteriyi elde tutma) evresi, dGnemli avantajlar
sagladidi icin artik isletmelerce dncelikli etap olarak kabul edilmektedir. Misterinin
isletmeye bagl kalmasi ile saglanan bu avantajlar hem igletme hem de musteri
acisindan gecerlidir. isletme ile iliski kurma misteri igin bir yatirimdir. isletme ile
kurulmus uzun vadeli ve iyi bir iliski, masteri i¢in hem zaman tasarrufudur, hem de
isletme musteri icin sosyal ve teknik agidan danismanlik yapmis olacaktir (Celep,
2008, 47-49).

lyi musterileri elde tutma, onlarin sadakatini kazanma ve sirekliligini saglama
bir isletme icin hayati énem tasimaktadir. Daha 6éncede belirtildigi gibi yapilan
arastirmalara gore kaybedilen bir misterinin yerine yeni bir musteriyi kazanmak igin
en az on kat zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir. Ayrica masteri tutmada
%2’lik bir artisin genel giderlerdeki %10’luk bir azalisa neden oldugu da daha énce
belirtiimisti. Diger taraftan iyi ve sirekli iligkiler kurulmus bir misteri tavsiyeleri ile
isletmenin yeni misteriler kazanmasi icin bir sanstir. lyi iligskiler kurulmus, tatmin

edilen bir migteri yeni musterileri de beraberinde getirecektir.

Musterileri hosnut tutarak igletmeye baglh kilmak ozellikle gunumuzdeki
rekabet sartlarinda musterilerin pek ¢ok alternatifi varken hig de kolay degildir. Boyle
bir ortamda musteriyi isletmeye baglamanin en guzel yolu musteri hizmetlerini en iyi

hale getirmektir. Clnku ayni fiyatta ve ayni kalitede pek ¢ok driin ve hizmet bulmak
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mumkundir. Ancak musteri hizmetlerindeki farkliik musteri igin baglayici olabilecektir
(Odabasi, 2004, 115).

2.2.6.4. Miisteri Derinlestirme

Bu asamada, kazaniimis bir musterinin sadakati ve karliliginin, uzun stre
korunmasi ve misteri harcamalarindaki payinin ytkseltiimesi icin gereken adimlar yer
almaktadir. “Cizdan payl” bu asama icin sorgulanan kavramlardandir. Amag
surekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamaktir. Bu asama icin musteri

ihtiyac analizleri ve gapraz satis kampanyalari dnerilmektedir (Ercis, 2010, 331).

isletmeler, misteri derinlestirme asamasinda yeni uygulamalar ve dikkat
¢ekici, ilgi uyandirici aktivitelerle, musterilerin dikkatlerini ¢ekerek onlarin ayni
isletmeye ydnelmelerini saglamakta, bdylece sadakatleri gigclendirilip, ayni GrGnleri
satin almalari ydniinde ikna edici olmaya ¢alismaktadir. Bu ise musteri ile saglanacak

uzun sureli iligki icin gereken faktorlerin basinda gelmektedir (Celep, 2008, 47:49).

MiY’ nin etaplarindan, misteri edinme ve segme yeni bir sirketin énceligi iken,
piyasada uzun zamandir faaliyet gosteren bir sirketin dnceligi ise musterilerini koruma
ve derinlestirme etaplaridir (Bakan ve Kesici, 2008, 125-126).

2.2.7. Miisteri iligkileri Uygulama Adimlari (Stratejileri)
MiY’ nin dayandidi dért prensip bulunmaktadir. Bunlar;

- Musteriler dnemli bir varlik/servet olarak yonetiimeli,

- Musteri karlihgi degisebilir, tim muisteriler arzu edildigi gibi karli olmayabilir,

- Mdsteriler ihtiyaglan, tercihleri, satin alma davraniglari ve fiyata yonelik
duyarliliklari bakimindan degisebilir.

- Musterinin hareketini ve karliligini anlamakla tim mdugsterinin degerini en
yuksege c¢ikarmak igin igletmeler  drin/hizmetlerini  masterilerine

uyarlayabilirler.

Yukarida siralanan tim prensipler cergevesinde musteri iligkileri yonetim

sureci temel olarak 4 asamada incelenmektedir. Bu slrecler;

- Mdasteriyi tanima ve farkllastirma

- Mausteri ile etkilesime ge¢me ve Kigisellegtirilmis Grtnler Gretme
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- Mdsteriyi tutma ve kazanma
- Musteri memnuniyetinin dlcimlenmesi seklinde siralanmaktadir (Goksel,
Baytekin, 2007,205).

Musteri Memnuniyet Zinciri olusturabilmek ve karli musterileri tespit edebilmek
icin; d6ncelikle masterileri dogru belirleyebilmek (identify), tercihleri dogrultusunda
segmentasyon yapip gruplandirmak (differentiate), dizenli iletisim kurup istikrarli bilgi
paylasiminda bulunmak (interact) ve de kisisellestiriimis hizmet sunarak (customize)
oncelikle misteri memnuniyeti, sonra da hem kuruma hem de kurumun sundugu

hizmetlere ve Uriinlere (markalara) olan given ve sadakati yaratmak gerekmektedir.

Turizm hizmet agirlikli bir sektdr oldugundan, basari igin hizmet kalitesi
yaninda musteriye 6zel kisisellestirme kapsaminda hizmet sunumu gereklidir. Bunun
icin de Musteri iligkileri Yénetimi uygulanmalidir. Konaklama isletmelerinde miisteri
yerine "Misafir" veya "Konuk" ifadeleri kullaniimaktadir. Bu bile MiY’ ne énemli bir
yaklasimdir (Alabay, 2007, 135).

Birebir pazarlama yaklasimini uygulayan sirketler bir “musteri geri besleme
dongusu” olustururlar ve musteriye su mesaijlari verirler: “seni taniyorum, ne istedigini
soylersen senin icin yapacagim ve gelecek sefer bunu hatirlayacagim”. Bu stre¢ Don
Peppers tarafindan “Ogrenen lliski” olarak adlandiriimaktadir ve dért adimdan (IDIC)

olusur.
1- Tanimlamak (Identify): Masterilerini tim kontakt noktalarinda tanimlamak.

2- Farkhlastirmak (Differentiate): Musterileri bireysel ihtiyaglari ve sirket icin

degerlerine gore farklilastirmak.
3- Etkilesim (Interact): Misteriyle etkilesim kurmak ve iki ydnlG diyalog olusturmak.

4- Urlin ve hizmetleri 6zellestirmek (Customize): Musterilerden alinan bilgiye
dayanarak Urin ve hizmetlerin bazi yonlerini kisiye 6zel hale getirmek (Goksel,
Baytekin, 2007, 204).

2.2.7.1. Misterileri Tanimlamak

CRM ya da bire-bir pazarlama dedigimiz sey; farkli mugterilere farkli muamele
yapmaktir. E§er her misteriye, sirkete kattigi mevcut ve potansiyel degere gore farkh

davranilirsa, herkesten farkli bir kurum haline gelinir. Bu da musteri géztunde kurumu
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farkhlastirir. Musterinin ihtiyaclarini en iyi ve herkesten farkli olarak karsilayan
sirketiniz oldugu i¢in de musteri kurumunuzla is yapmayi tercih edecek ve fiyata olan
hassasiyeti dusecektir. Yani fiyatlari diger isletmelerden biraz ylkseltmek bile

isletmeden vazgecirmeyecektir.

Farkli misterilere farkli muamele yapabilmek icin dncelikle bu musterilerin kim
oldugunu anlamakla, kimliklerini tespit etmekle ise baglamak gerekiyor. Tanimlamak
denilen sey aslinda kimlik tespit etmedir. Unutulmamasi gereken iki nokta;
musterilerin beklenti ve zevkleri surekli degisebilir ve her aligveris iliskisinde musteri
hakkinda daha dnce hi¢ bilinmeyen yepyeni bir bilgi ediniimesi mimkindir. Bu
nedenle ilk asamada yapilmasi gereken; bir sistem kurmaktir. Bu kurulan sistem
masgterileri, onlarla yapilan her islemde onlari “birey” ya da “kisi” olarak taniyabilecek
“dinamik” bir sistem olacak.

“Muasteri kimlik bilgisi” nifus clizdani seri numarasi ya da anne kizlik soyadi gibi
kimlik tespit etmeye yarayan bir kavram degildir. MUsteri kimlik bilgisi, bir musteriyi
digerinden ayirmaya yarayan, bu musteri ile zaman igindeki iligkileri izlemeyi saglayan
ya da mdusteri ile bire-bir temasa gecmeye olanak verecek olan bilgilerden
olusmaktadir. isim, sirketteki 6nem sirasi adres, telefon, e-mail adresi, unvan,
pozisyon vs. gibi. Bu kimlik belirleme bire-bir pazarlamanin ilk ve en 6nemli
asamasidir. O yluzden bu konuda elde edilecek en fazla sayida musteriden bu bilgileri
elde etmekle ise baslamak gerekir. Bu cercevede kendinize sorulmasi gereken

sorular:

Kurum, kag tane musteriyi kisisel olarak taniyor?

Tam mdasgterileri iceren bir veri tabani var mi1?

Bu veri tabani ne kadar guncel?

Veri tabaninda musgteri hakkinda hangi detayda bilgi var?

Sirketteki her business Unitesi kendisi igin ayri bir veri tabani mi tutuyor?

Musteri kimlik bilgilerini edinilebilecek bagka bir bilgi kaynagdi var mi?

N o o bk~ o Dd e

Elde edilecek musteri bilgisini arttirmanin kolay yollari mevcut mu?

Bu sorular sorulduktan sonra, eldeki veri tabanini gelistirmeye yonelik
calismalara baglanmalidir. Bu konuda ¢ agamal yontem izlenir (Kirim, 2003, 156-
159).
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2.2.7.1.1. Eldeki Musterilerin Envanterinin Cikariimasi

ilk olarak sirket igindeki tim musteri kimlik bilgileri gézden gegcirilmelidir, kag
tane veri tabani var, hangi alanlari iceren musteri kimlik bilgileri var, bu bilgilerin
guvenilirlik dereceleri nedir, veriler analiz edilebilir nitelikte mi, gibi sorularla veri
tabani incelenmelidir. EGer isletme icinde ayri ayri birden fazla veri tabani varsa, bu
veri tabanlarini tek bir veri tabaninda birlestirimelidir. Ornegin ¢agri merkezlerindeki
musteri bilgileri, musteri sikayetlerindeki musteri bilgileri gibi cesitli merkezlerden
gelebilecek musteri bilgileri ortak bir veri tabaninda birlestirilmelidir. Daha sonra

birlestirilmis ve yeni olusturulmus veri tabaninin envanteri ¢cikartilmahdir.

2.2.7.1.2. Veri Tabani Disindaki Bilgilerin Degerlendirilmesi

Mutlaka sirket icerisinde ortak misteri veri tabaninda distntlmemis, ¢cevrede
anlamsiz bulunan pek ¢ok musteri kimlik bilgileri bulunabilir. Ornegin siparis fisleri,
fatura bilgileri gibi. Ya da her departmanin kendi iglerinde kullandiklari fakat veri
tabaninda bulunmayan bilgiler olabilir. Bu etraftaki bilgiler toplanip degerlendirilip,

elektronik formatta kaydedilmelidir.

2.2.7.1.3. Daha Fazla Bilgi Toplamak igin Stratejiler Olusturmak

Cevrede bulunup da g6z ardi edilen bilgiler toplanip, derlendikten sonra
yapilmasi gereken, daha fazla bilgi edinilebilecek ucuz yollar bulunmalidir. Bu
yollardan bir tanesi de bilgilerin takas edilebilecegi rakip olmayan sirketlerle iligki
kurmak olabilir. Bu sirketlerle ortak olarak veri tabanlari kullanilabilir. Ya da bu isi ticari
olarak yapan sirketlerden bilgi satin alinabilir. Bir diger yolda musteri ile temasta olan
elemanlarin iyi bir egitimden gegcirilmesi sonucu rutin olarak bu tur bilgileri toplamasi
gorevi verilebilir (Kirim, 2003, 159).

Turist kabul eden ya da turist génderen bir bdlgede faaliyette bulunan bir
seyahat acentasinin hem otelle, hem ulastirma isletmesiyle hem de musterisiyle ilgili
ayrintil bilgileri yukarida sayilan yontemleri kullanarak toplayabilir (Bozgeyik, 2006).
Turizm isletmelerinde hem igletmeden igletmeye hem de isletmeden mugteriye iligkin
demografik bilgiler de (cinsiyet, yas, meslek, gelir dizeyi, musterinin geldigi Ulke-
bolge, calisilan otel/acenta, ulasim tercihleri) MiY agisindan olduk¢a énemlidir. Bunun

disinda, konaklama igletmelerinde musterinin igletmeye gelme sikligi ve durumu (ilk
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kez ziyarette bulunma, surekli), seyahatin amaci, isletmeden hizmet anlamindaki
beklentiler ve konaklama sonucunda musteri memnuniyet seviyesinin 6lgimu, sosyal
sinif, yasam tarzi, davraniglar, sadakat diizeyi MiY odakli strateji belirlemeye olanak
vermektedir. Ayrica, veri toplamak icin yapilan arastirmalar (isletme ve mdusgteri
arasindaki iligkileri belirlemeye yoénelik musterilere sorulan sorular), misterilerin satin
alma aliskanliklari, sadakat programlarina Uyelik dlzeyi ile Uglncl parti veri
kaynaklari, strateji belirlemek igin veri saglanmasina yardimci olan kaynaklardir
(Ozkul, 2008, 226).

2.2.7.2. Misterileri Farklilagtirma

CRM tasarminin bu ikinci asamasinda temel hareket noktasi; farkli
musterilerin sizden ne bekledigini ve degerlerini anlamak. Bu agsamada yapilmasi
gereken ise; mugterileri sirkete saglamis olduklari degere gore bir siraya koymak ve
onlari kurumun beklentilerine gore birbirlerinden farkhlagtirmak (differentiate). CRM
surecinde musteri farklilastirmasi tim asamalarin belki de en énemlisidir. Musteri

kurum iginde iki ydnden farkhlik gosterir:

1. Her musterinin kurum icin degeri farkhdir.

2. Her musterinin kurumdan beklentileri farklidir.

Bu nedenle farklilagma stureci su sekilde gelismelidir:

1. Mausterileri kuruma sagladiklari degere gore siralamak

2. Musterileri intiyaglarina gore farklilastirmak (Kirim, 2003, 165).

2.2.7.2.1. Musterileri Degerlerine Gore Farkhlastirma

Musterinin saglayacagi degeri iki kategoriye ayirmak mimkindir. Birincisi
masterinin sagladigr gergcek degerdir. Yani musterinin bugln sagladigi kar ve
gelecekte saglayacagi karin net bugiinkii degeridir. ikincisi ise musterinin stratejik
degeridir. O da misterinin saglayabilecegdi potansiyel ya da blyime potansiyeli. Yani
eger bu masteri igin 6zel bir pazarlama stratejisi geligtirilirse, ondan elde edilecek
ekstra degerdir. Bu iki degerin, yani gergek deger ile stratejik degerin toplami mugteri
payini verir. Yani musterinin cebinden alinan ve alinabilecek olan toplam kari

vermektedir. Tum musterilerin gercek ve stratejik degerleri hesaplandiktan sonra,
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musterileri degerlerine gore kategorilere ayirmak, yani farklilastirmak. Don Peppers
et. Al. (1997)’dan aktaran Kirim (2003) bu ¢ercevede su kategorilerin kullaniimasini

Oneriyor:

En Degerli Miisteriler (EDM): Bunlar en ylksek dmur boyu degere sahip olan
musterilerdir. Bunlar elde tutmak ve ayni zamanda onlarin misteri payini arttirmak
asll stratejik hedef olmalidir. CRM’ in 6nemli amagclarindan birisi de sadakati arttirmak
oldugu unutulmamalidir. Yani musterinin ayrilma ve bir rakipten digerine gitme oranini

azaltmak.

En Biiyliyebilecek Misteriler (EBM): Bu gruptaki musterilerin émur boyu
degerleri bir dnceki gruptan daha dusik ama daha fazla bayime potansiyeli vardir.

Bu musteriler buglinden ¢ok daha degerli hale getirilebilirler.

Sifir Alti Miisteriler (SA): Burada yapilmasi gereken sifir altt musterileri
degerli hale getirmek ya da bir rakibin karsiz musterisi olmalarini saglamak (Kirim,
2003, 166).

2.2.7.2.2. Miisterileri ihtiyaclarina Gore Farklilastirma

Musterileri intiyaglarina gore farkhlastirirken iki grup ihtiyaca bakilmasi gerekir.
Birincisi grup ihtiyaglari, yani bir misterinin énceliklerinin baska bir misteri kiimesiyle
ayni olmasi, yani genel ihtiyaglar. Analiz ederken dncelikle genel olan ihtiyaglari
tahmin etmek oldukga énemlidir. ikinci grup ihtiyag ise miinferit (bireysel) intiyaglardr.
Bir 6rnek ile agiklanacak olursa; gicek¢i annenizin dogum gininu bilirse size daha
fazla gicek satabilir ama bir bagska muisteriye satamaz. Bu bireysel bazda ihtiyaglari
ogrenebildiginiz dlglde bireysel pazarlama stratejileri gelistirmek mumkuindir (Kirim,
2003, 167).

Konaklama igletmelerinde daha 6nce musterilerini, eldeki musteri envanterini
cikartarak, veri tabani disindaki bilgileri degerlendirerek ya da daha fazla bilgi
toplamak igin stratejiler olusturarak tanimlamasi sayesinde elde ettigi musteri
bilgilerini, musteri ile iletisimlerinde etkin olarak kullanmasi bdylelikle musteri
sadakatini arttirmasi basarili bir MIY uygulamasina érnek verilebilir. Miisteri

bilgilerinin elde edilmesiyle ¢esitli bolimlendirmeler yapilabilir (Bozgeyik, 2007).
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2.2.7.3. Misterilerle Etkilesime Girmek

Crm tasariminin dglncli asamasi Musteri ile etkilesimdir. Etkilesim ile
kastedilen, musteri ile satis ziyareti, pazarlama faaliyeti, telefon, web-sitesi, ¢cagri
merkezi, dogrudan pazarlama, mdusteri hizmetlerinde sikayet dinleme, fatura
gbnderme, alacagi tahsil etme gibi hali hazirda iliski icine girilen tim vyollarin
kullanimidir. Ama crm amaclh musteri etkilesiminin ¢ok farkli ve rekabet Ustinligu

agisindan ¢ok édnemli bir yani vardir.

Bu etkilesimin amaci mdasterinin kendisi ile ilgilenildigini hissetmesini
saglamak. Musgterinin kendisi ile ilgilenildigini hissetmesi, ona kurum hakkinda
sempati duygularini yukler. Ama burada etkilesimden kastedilen mugteri ile gift yonli
diyalog icine girmek. Bu diyalog sayesinde musteri hakkinda 6zel bilgiler edinilebilir
ve bu bilgiye dayanarak onun igin higbir rakibin dislinemeyecedi sunumlar

geligtirilebilir.

Artik gelisen teknoloji ile tGrln ve hizmetin taklit edilmesi kolaylasmistir. Ama
musteri hakkindaki elde edilmis olan bilgiye dayanarak o musgteri igin gelistirilen 6zel
artin ve hizmetin taklidi olanaksizdir. Bu yapilirsa musteriye benzersiz bir Urin veya
hizmet sunulabilir. Benzeri olmadigi iginde fiyat karsilastirmasi ortadan kalkar ve
karsizlik probleminin buyik dlgtide Ustesinden gelinmis olunur. Crm’ in 6nemi musteri
sadakatini arttirarak emtialasma baskisindan kurtulmak ve fiyat disls trendini
durdurmaktir. Yani karliiga geri donistir. Ustelik misteri hakkinda etkilesim siireci
boyunca elde edinilen bilgiler o muagteri ile ilgili kimalatif bir 6grenme sureci haline
donlstigu olglde rakibin yakalamasi giderek daha zor ve hatta olanaksiz hale

gelebilir.

CRM' de énemli olan égrenen iligkidir. Ogrenen iliskinin temelinde musteri ile
karsilikli diyalog yatar. Diyalog sayesinde, musteri surecin icine dahil edilebilir, onun
oncelikleri ve ihtiyaglari daha hassas bir sekilde 6grenilebilir ve bu diyalogu izlenebilir
ve kullanilabilir bir bilgiye doénusturulebilir. Musterilerin  vermis oldugu bu
enformasyonu kurumun yetenekleri ile birlestirildiginde bu enformasyon bilgi haline
donusur ve yepyeni sunumlara yol agar. Higbir rakipte bu misteriye bu hassasiyette
sunum yapamaz. Yapilan pek ¢ok arastirma da musteri sadakati ve musteriyi elde

tutma karlihk oranlarini anlamh bir sekilde arttirdigini gostermektedir.
1997’de Peppers&Rogers tarafindan bu konunun énemi sdyle formile ediyor:

Diyalog=Enformasyon
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Enformasyon=Bilgi

Bilgi=Sadakat

Sadakat=Kar

O zaman; Diyalog=Kar (Kirim, 2003, 167-169).

MiY’ nin basarisini etkileyen en énemli konulardan birisi de musteri-isletme
arasindaki iletisimin boyutunu etkileyen “iliski stresi” kavramidir. iligki siresinde
musterinin isletme ile temas halinde oldugu dénemin uzunlugu, bu dénemin frekansi,
islemlerin izlenebildigi dénem, midahale siresi, mesaj suresi, iliski sirasinda rakip
isletmelerle temas ve musteriyle temas kolayligi, musteri islemlerini izleyebilme ve
kaydedebilme durumu, iligki stiresinin belirlenmesini etkileyen unsurlardir.

Konu, turizm igletmeleri acisindan bir bdtin olarak degerlendirildiginde
Ozellikle konaklama esnasinda mdusterinin isletme ile temasinin son derece yogun
oldugu gdzlenmektedir. Bu tiir isletmelerde MiY, profesyonel sekilde ele alinirsa
musteri verileri kolaylikla toplanabilir. Ornegin; musterinin web sitesini kullanarak tatil
paketi satin alma surecine iligkin topladigi bilgiler veriye dénasturilerek kendisine
baska bir tatil paket dnerisi yapilabilir. Misteri davraniglari incelenerek “kisiye 6zel”
pazarlama mesaji Uretmek ve musteriye ulastirmak mimkdndir. Konaklama
surecinde etkilesimli televizyon sistemiyle musteriye 6zel mesaj génderilmesi misteri-
isletme arasindaki iletisimi arttirabilir.

Hizmetler sektérinde faaliyet gosteren igletmelerde oldugu gibi turizm
isletmelerinde de iletisim sikhdinin ve kalitesinin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
acidan, turizm igletmeleri gelen turistlerin bazi sorularina yanit vererek iletisim
dizeyleri hakkinda bilgi edinilebilir. Bu sorular;

e lletisimin ne kadarinin igletme ne kadarinin misteri tarafindan baslatildig,

e Musterilerle iletisimin sikhdi ve yogunlugu,

e Musterinin ihtiya¢ duydugu bilgiyi elde etme kolayhgi,

o Musteri-igsletme arasindaki iletisimde nelerin gelistirilebilecegi, konularina

odaklanan sorulardir (Ozkul, 2008, 226-227).

2.2.7.4. Uriin ve Hizmetleri Ozellestirmek

MY’ nin temeli misteriyi 6grenmeye, bunun lzerine farklilagtirmaya ve
sonucunda da her musteriye benzersiz sunumlar gelistirmeye ve davranislari

degistirmeye dayali, asil amaci da misteri sadakat émrind uzatarak payini azami
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kilma amaci olan ve tim sirketi saran bir stratejidir. Her musteriye yonelik daha fazla
bilgi ve sadece bu mdisterinin ihtiyaglari ¢ercevesinde sunumlar gelistirir. Bu
dogrultuda MiY’ nin nihai amaci uygulama sirecinin dérdiincii agamasi olan butik
hale getirme yani masteri hakkinda dgrenilenleri kullanmak ve musteri bilgilerinden
her mugteriye nasil davranmak gerektigi konusunda yararlanmaktir (Gelisken, 2010,
27).

Her musterinin istek ve tercihlerine 6zgu urin ve hizmet sunmak, pratikte zor
olsa da, musteri memnuniyetini saglamak ve musteriyi sadik bir musteri haline
getirmek icin en 6nemli basamaktir. Kisisellestirme, Urin ve hizmetleri misterinin
talepleri ve ihtiyaclari dogrultusunda degistirmektir. Misterinin ihtiyaclarini 6grenip,

ona karsilik gelen (iriin ve hizmeti sunmaktir (Unver, 2010, 68).

Musteri ya da isletme hakkinda elde edilen bilgiler, iliskinin bundan sonraki
boyutunda da kullanilabilir. Ornegin; bir otel isletmesinde konaklayacak turist igin oda
secimi, yastik turl, icecek tercihleri ya da 6zel diyet tercihleri isletme tarafindan
belirlenebilir. Bunun disinda, ¢ekim merkezine ugakla gitmek isteyen bir musteri igin
sik kullanici olup olmadigi belirlenerek, ona uygun hizmet gelistirilebilir. Sik
kullanicilara, 6zel yemek isteginde bulunma, daha 6nce rezervasyonu yapilan bir

ucus tarihini degistirebilme gibi cesitli olanaklar sunulabilir (Ozkul, 2008, 227).

2.2.8. Miisteri iligkileri Yonetiminde Teknoloji Kullanimi

Magsteri  iliskileri  yonetiminde, musterilerle daha kisisel etkilesim
olusturulabilmesi igin ¢ok fazla bilgiye gereksinim duyulmasi, bu nedenle ¢ok miktarda
bilgi toplanmasi ve bu bilgilerin analizi ihtiyaci bilgi teknolojisi araglarina duyulan
intiyaci da arttirmaktadir. Magteri iligkileri yazilim programlari musteriler hakkinda bilgi
toplanip bu bilgilerin analiz edilmesine imkan vermektedir. Mdusgteri iligkileri
yoénetiminde teknoloji misteri bilgisinin toplanmasi, saklanmasi ve analiz edilmesinin
yani sira, musterilerle iletisim kurma ve midsterileri daha ¢ok memnun etme
amaglariyla da kullanilabilmektedir (Richard, Thirkell ve Huff, 2007, 429). On ofis
uygulamalari, isletmelerin satis glci otomasyonu (SFA), arama merkezi gibi,
musterilerle  direkt koordinasyon aktivitelerini desteklemek igin kullanilan
teknolojilerdir. Arka ofis uygulamalari ise, tedarikgi iliskileri ve igsel ydnetimsel
aktiviteleri destekler. Misteri iliskileri ydnetiminde, 6n ve arka ofis sistemleri baglantil
ve koordinelidir. internet, veritabanlari, girisimci kaynak planlama (ERP) sistemleri,

masgteri iligkileri ydonetimi uygulamalarinda altyapi olusturmaktadir.
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Teknoloji isletmelere, musterilerin davraniglarini takip ederek ve analiz
ederek, en 6nemli musterileri belirleme, pazarlama c¢abalarini buna uygun sekilde
odaklama, Urun ve hizmetleri sik satin alanlari 6dullendirme gibi konularda yardimci
olmaktadir. Ornegin Ritz-Carlton, misterilerinin tercihlerini kaydederek, bir sonraki
konaklamalarinda, énceden edindikleri ve kaydettikleri bilgiler dogrultusunda, daha
kisisellestirilmis bir hizmet verme g¢abasindadir. MiY sistemleri, misteri bilgisini,
biriktirmeye, isletme icinde saklamaya, devamliligini saglamaya ve paylasmaya
imkan verir (Aksatan, 2010, 23-26).

intranet, internet, elektronik posta, elektronik ticaret, merkezi rezervasyon
sistemleri, sanal acentalar, web uygulamalari gibi érnekleri olan bilgi teknolojilerinin
gelismesiyle turizm igletmelerinde satiglari arttirma, Grin farkhlastirma, piyasa
kosullarina uyum saglama, hizmet kalitesini arttirma, bilgiye hizli ve kolay ulasma,
bilgiyi yayma ve geri bildirim saglama, maliyetleri azaltma ve musteri memnuniyeti

saglama avantajlari elde edilebilir.

Turizm igletmelerinde 6zellikle bilgi-iletisim teknolojilerinde saglanan
gelismeler MiY agisindan oldukga énemlidir. Otel isletmelerinde, 6n ve arka ofis
etkilesimini olugturan Otel Yonetim Sistemleri (PMS); dogru odanin, dogru fiyattan,
dogru musteriye satiimasini édngdren Getiri Yonetim Sistemleri; misteri bilgilerinin
elde edilip saklanmasini ve pazarlama amacli kullaniimasini éngéren Onbiiro
Yonetim Sistemleri bu amagla giderek artan sekilde kullaniimaktadir (C")zkul, 2008,
225).

2.2.8.1. internet

CRM uygulamalarinin etkinlesmesinin bir sebebi de internet alanindaki
gelismelerdir. Web tabanli yazilimlar sayesinde firmalar ve musterilerin iletisime
gecebilecekleri alternatif bir yol, internet ortami olmustur. internet sayesinde uzaktaki
musgterilere ulasmak icin insan ve maliyet kayiplari ortadan kalkmaktadir. Cografi
konum bilgiye ulagsmak ve paylasmak igin sorun olmaktan ¢ikmaktadir. Firmalar
musterilerine temel hizmetleri internet ortaminda sunabilmekte, bayileriyle ucuz ve
hizli bilgi akisini saglamakta, stok-siparis gibi temel aktiviteler yapilabilmektedir.
Kisacasi web sayfalari firmalar icin neredeyse maliyetsiz subeler gibi ¢calismaktadir
(Sarag, 2006, 22).

internet sayesinde zaman ve mekan bagimliigi ortadan kalkmaktadir.

internetin yaygin olarak kullaniimasi ile birlikte, misterilerin bilgi ve beklentileri
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oldukga yiikselmis ve marka baghliklar giderek azalmistir. Uriinlerin internet ag
Uzerinden satiimasi veya musterilerin ¢cevrimici olarak hizmet veren igyerinden Urln
satin almalari olarak tanimlanan elektronik ticaret ile satilabilecek her sey
bilgisayarlara tasinmigtir. Ticari yonden baktigimiz zaman elektronik ticaret is
hedeflerine ulasabilmek igin, var olan agin, en etkin bir sekilde kullaniimasi seklinde
de ifade edilebilir. internet kiiresel oldugu igin internetle yeni misterilere kolaylikla
erigilebilmektedir. Yapilan arastirmalarla, e-ticaret ile internetten yapilan satiglarin
daha dusuk maliyetli oldugu tespit edilmistir. Ayrica elektronik ticaret yapan sirketlerin
daginik durumda birgok yerde stok tutmaya ihtiyaci yoktur ve bu durum da stok tutma
maliyetleri de ortadan kalkar. Ornegin A.B.D’ nin en biiyiik kitapgi diikkanlarindan
Barnes&Noble kitaplari icin Ulke genelinde yaklasik 520 magazaya sahipken
Amazon.com' un sadece bir yerde stok ambari bulunmaktadir. Maliyeti dUsurucu diger
bir faktor de internetteki firmalarin gosterisli magazalara ihtiyag duymamasidir.
Maliyet faktord bilginin dagitiimasi ve gdsteriimesi sirasinda da karsimiza
cikmaktadir. Eger bir firma Grinini tanitmak icin katalog vs. gibi basim isi yapmak
zorunda kaliyorsa, bu is web ortaminda daha disuk maliyetle yapilmaktadir (Boyer,
2001, 48).

internetin MiY’ e en énemli faydasi misterilerin kendi bilgilerini internet
sayesinde kolaylikla gincelliyor veya iglerini kolaylikla halledebiliyor olmalaridir. Bu
sayede firmalar biyudk bir is yikinden kurtulmakta ve musteri bilgileri kendi girmis
oldugundan aktarim sirasindaki hatalar veya yanlis anlamalar sisteme
gecirimemektedir. Dolayisiyla firmaca daha az personel kullaniimakta, geriye
donusler daha az yaganmakta ve maliyetler dismektedir (Boyer, 2001, 49). Sirketler
yeni musterilere elektronik ticaret sayesinde kolaylikla ulasiyor olduklari gibi
musterilerle daha saglkli ve yakin iligkiler kurabilmektedirler. Elbette fiziksel bir
ortamdaki sicak bir gilumseme veya kigisel ilgilenme kadar olmasa da musterilerin
hangi sayfalarda ne kadar zaman harcadiklari, nereden baglandiklari, isletmenin
sitesinden sonra nereye baglandiklari gibi bilgiler dederlendirilip, musterilerle onlara
Ozel sekilde irtibat kurmak, mugsteriye 6zel web sayfalari tasarlamak mumkandur. Ayni
sekilde musterinin doldurdugu formlardan alinan bilgilerle bir magsteri bilgi bankasi
olusturarak ve bu bilgileri yorumlayarak musteri portféyline ¢apraz satis yapmak veya

bu portféyu genigletmek mumkindur.

Turizm dagitim kanallariyla baglantili olan digsal bilgi sisteminde, Bilgisayarli
Rezervasyon Sistemleri (CRS), Global Dagitim Kanallari (GDS) ve internet yer

almaktadir. Turizm igletmelerinde internet kullanimi mdusteri-igsletme arasindaki
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iletisimin daha gugli olmasini saglamaktadir. Bu sayede, iligkisel pazarlama ve
sadakat programlari olusturulabilmektedir. Turizm igletmeleri, bu programlar
sayesinde potansiyel ve var olan musterileri icin genel bilgi, online kayit, sik ziyaret
eden musteriler alani, online hesap 6zeti, masteri profili olusturma/dizeltme, 6zel web
sunumlariyla miisteri sadakati saglamaya calismaktadirlar (Ozkul, 2008, 226).
Musteri iliskilerinde mikemmeliyeti yakalamaya ve slrdirmeye olan ihtiyag,
glinimuzde her zamankinden daha blyuk bir dneme sahip olmaya baglamigstir. Bu
iliski, musteri kontak merkezlerine daha derin bir bakis agisi ile yaklasilmasina neden
olmustur. Baslangicta, musteri ile en o6nemli kontak merkezleri olarak cagr
merkezlerinin roltnl, web isbirligi, interaktif chat, online video gibi c¢ok cesitli
multimedya etkilesim araclar ile internet Ustlenmeye baslamistir. insan destekli
sistemler her zaman en iyi irtibat noktasi demek dedgildir, fakat internet kullanimi ile
musteri iletisimi geleneksel ¢cagri merkezlerine bir takim zorluklar getirmektedir.
internet hizmetleri konusunda ortaya cikabilecek bazi énemli sorunlar asagida

siralanmistir (Baran, 2001, 58):

- Eger web sayfasi musteri ihtiyacini karsilayamazsa, ¢agri merkezine bu konuda ¢ok

sayida telefon gelmekte, bu da gizli bir maliyet olusturmaktadir.
- Mlsteri talepleri, pek ¢gok organizasyonun altindan kalkamayacagi hizla artmaktadir.

- Musteriler internet hizmetinin 7 gin 24 saat oldugunu distnmekte fakat ¢ogu

isletmeler henlz destegi bu seviyede verememektedir.

- Web sitesinde nasil bir icerik ve isleyis olacaginin iyi bir sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir.

- Web Gzerinde iletisimin gergeklestirilebilmesi icin en kritik nokta, operasyonel alt
yapinin gerekiyorsa temel degisikliklerden gecirilerek web sistemine destek

verebilecek hale getirilmesidir.

GUnumuz piyasa kosullarinda rekabet edebilmek igin, isletmelerin mugteri
iligkileri yonetiminde internet ortamini kullanmaya baslamalari gerekmektedir.
Musterileri bilgilendirmek amaciyla web sitesi tasarimlari yapmak, musterinin kolay
aligveris yapabilmesini, ayni zamanda da isletmenin musteri bilgilerini edinebilmesini
saglamak icin e-ticaret yapmak ve musterinin trunle ilgili destegini internet Uzerinden
verebilmek c¢agdimizin vazgecgilmezleri olmustur. Bu teknolojilerin  verimli
kullanilabilmesi igin pazarlama, satig, musteri hizmetleri gibi 6n ofis uygulamalari,

tedarik zinciri uygulamalari gibi isletmenin temel teknolojileri ile internet teknolojilerinin
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dogrudan bagdlantisinin kurulmasini yani elektronik musteri iligkileri ydnetiminin

kurumun her tarafina yayilmasinin saglanmasi gerekmektedir ( Murat, 2005, 47-49).

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler, isletmelerin musterileriyle iletisim
kurmasini ve bilgi paylasimini kolaylastirmaktadir. Ornegin e-posta, misteri iligkileri
yonetiminde dnemli bir rol oynamaktadir. Newell’ e (2004) gére musterilerle iletisimde
e-postayi tercih etmenin sagladigi yararlardan bazilari, maliyetinin disik olmasi, hizli
olmasi ve ¢ok nadir durumlar disinda mesgul sinyali alinmamasidir. Kotler (2006, 59),
internette tiketici kiimesi tartismalari yaratmanin musterileri ve potansiyel musterileri
daha iyi tanimak igin bir firsat olusturacagina deginmektedir. Benzer sekilde online
seyahat topluluklari (sanal seyahat topluluklar) bilgi asimetrilerinin ortadan
kalkmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve durumun farkina varan bazi igletmelerde
online topluluklari iligki pazarlamasinin bir pargasi olarak kullanmaktadir (Wang ve
Fesenmaier, 2004, 262).

Kotler (2006, 61)e gore “Bugun her sirketin kendi kalitesini yansitan bir web
sitesine gereksinimi vardir” Web siteleri, musterilerin isletmelere ve isletmelerin de
musteriye ulasmalarinda ve karsilikli bilgi paylasiminda énemli bir rol oynamaktadir.
Newell' e (2004) gore, gunumizde web sitelerinin musterilerle diyalog kurmak icin
kullaniimaya baslandigina deginmektedir. Dolayisiyla internet siteleri, musteri iligkileri
yonetiminde, isletmeler icin olduk¢a degerlidir. Dunyadaki birgok otel, musterilerini
daha fazla memnun edebilmek ve rakiplerinden farkli bir seyler sunabilmek icin dnemli
teknolojik yatirimlar yapmaktadir. Bazi oteller ise sunduklari teknolojik hizmetlerle ilk
olma &zelligine sahip olmaktadir. Ornegin Scandic Hotels diinyada, WAP (kablosuz
uygulama protokoll) temelli teknolojileri misterilerine saglayan ilk otel zinciri olarak
bilinmektedir (Louvieris, Driver ve Perry, 2002, 165). Dolayisiyla musteri iligkileri
yoénetiminde teknoloji, musterilerin memnuniyetini arttirmak igin onlara sunulabilecek
bir hizmet yonlyle de degerlendirilebilinir. Sigala (2005, 392) yaptigi arastirmada,
klguk otellerin elektronik olarak bilgi toplama, saklama ve paylasiminda biylk
otellere nazaran daha az imkana sahip oldugunu ve bilisim teknolojilerinin buyuk
oteller igin daha blylk énem tasidigini belirlemistir. Tourniaire (2003) ise, klguk
isletmelerin MiY’ den korkmamalari gerektigine, temel fonksiyonlara sahip, daha ucuz
ve yodnetimi kolay program paketlerinin de mevcut olduguna deginmektedir.
Dolayisiyla klguk olgekli isletmeler igin temel fonksiyonlara sahip, daha dusuk
maliyetli programlar, bir segenek olarak piyasada bulunmaktadir. Unutulmamasi
gereken temel nokta, Sigala (2005, 392)' nin belirttigi tGzere, musteri iligkileri

yénetiminin sadece bir teknoloji meselesi olmadidi, ticari is ve stratejileri siralamak,

85



dizayn etmek ve koordine etmek icin bilisim teknolojisi araglarina ve fonksiyonlarina
ihtiyag duyan bir is meselesi oldugudur. Dolayisiyla isletmenin Olgcedi ve igin
gerektirdiklerine uygun teknolojileri edinmek ve kullanmak, mdusteri iligkileri
yonetiminde basarili olmak isteyen igletmeler acisindan olduk¢ga blylk &nem
tasimaktadir (Aksatan, 2010, 23-26).

2.2.8.2. Gagri Merkezleri

Cagri merkezleri, kurumla butlnlesik, ¢ok kanaldan erigilebilen, Dbilgiyi
kullanan, degisikliklere hizli uyum saglayan, cesitli teknolojilerle desteklenmis, katma
deger saglayan, kar merkezi olarak galisan, musteriyi taniyan, musterinin énemini
bilen, musteri ile olan her turli etkilesimi degerlendiren, takip eden ve olumlu
sonuglandiran insan kaynagina sahip, diger boélumleri olumlu etkileyen, etkin
yonetilen, musteri memnuniyeti ve baglihgi yaratan bir yapida ve iglevsel olmalidir
(Bozgeyik, 2005, 134).

CRM caligsmalarini destekleyen bir diger iletisim kanali da ¢agri merkezleridir.
Tlketiciye daha iyi ve daha kaliteli hizmet sunup, sadik misteriye sahip olmak igin
daha fazla ne yapilabilir sorusu, kurumlari haftada 7 gliin 24 saat hizmet vermeye
yonlendirmistir. “Harward Business Review' da c¢ikan bir arastirmaya gore
glinimuzde dunyada, musteri kurum arasindaki iligkilerin %70’ inin ¢agri merkezleri
aracihgiyla yapildigi belirtilmigtir.” Cagri merkezi, misteri sadakatinin gok énemli ve
¢ok zor oldugu gunumuzde, musteriyle dogrudan temasa gecen ve bu sadakati
saglamada c¢ok kritik bir rol oynayan bir bolimdir. Bu temas sadece telefon yoluyla
degil, e-malil, faks veya sohbet odalari gibi vasitalarla da olabilmektedir. Aslinda ¢agri
merkezlerinin yaptidi islerin buyuk bolimi web tzerinden de yapilabilmektedir. Sirket
ve urunleri hakkindaki degisik durumlar igin olusturulacak genis bir veri tabanina web
Uzerinden ulasim saglanarak gagri merkezinin gorevi yerine getirilebilir. Bugln satin
alma iglemleri dahi internet Uzerinden yapilabilmektedir. Boylece firmalar cagri
merkezi kurma ve surdirme maliyetlerinden de kurtulmus olacaklardir. Ancak firmalar
¢agri merkezinin bugln bir zorunluluk oldugunun farkindadirlar. Clnkl musterilerin
karsilarinda canli bir ses duymalari ve ondan yardim istemeleri ¢ok daha etkili
olmakta, musteriye daha fazla given vermektedir. Cagri merkezinden yardim alarak
tatmin olan ve firmaya glven duyan musteri bir dahaki sefere yine ayni firmaya

basvuracaktir. Ayrica duydugu gidven sonucunda yeni aligverigini web Uzerinden
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yapma olasiligi artacaktir. Bdylece bu firmayla web Uzerinden islem yapmanin hem

daha kolay hem de glivenli oldugunu benimsemis olacaktir.

CRM uygulamalarina gecmek isteyen firmalarin karsisina ¢ikan sorun uygun
ve gerekli destedi saglayabilecek bir teknoloji alt yapisinin olusturulmasidir. Bu
asamada secilecek olan teknoloji tabanini belitmeden 6nce konmasi gereken
hedefler belirlenmeli, ihtiyaglar ortaya konmali, teknolojiden beklenenler ve son olarak

maliyet hesaplamalari yapilmahdir (Sarag, 2006, 22-23).

Cagri merkezleri, pazarlamadan satisa, satis sonrasi destekten pazar
arastirmalarina ve misteri hizmetlerine kadar pek ¢ok farkli alanda musteri iligkileri
kurmak ve gigclendirmek icin en etkin ve en verimli birebir iligki platformu olarak
isletme vyapilarinda ve stratejilerinde yer almistir. Musteri iligkileri Yénetimi'nin
ayrilmaz bir pargasi olan ¢agri merkezleri, hem igletmelerin musterilerle kurduklari
iletisim koprusinin dogru bir sekilde yuritilmesine yardimci olmakta hem de
isletmelerin iletisim halinde olmak istedikleri tim musterileri, tedarikgileri, bayileri vb.
tim temas kanallarini (web, faks, e-mail, SMS, dogrudan posta) kullanarak etkilesim
icinde olmasini sadlamaktadir (telecomtr, 2006, 47). Cagri merkezleri uygulamalari
siparis, servis talepleri, yol yardimi gibi operasyonel sureclerden drtnler ve hizmetler
ile bilgi vermeye; isletme ve Urunler ile ilgili genel sikayet bildirimine varan bir
yelpazededir. Cagri merkezlerinin diger énemli kullanim alani tele satis ve tele

pazarlama uygulamalaridir.

Cagri merkezlerinin dncelikli amaci insanlara ginin her saati hizmet
vermektir. Bir igletmenin verdigi hizmeti misterinin ayadina kadar gétirmesi bu
hizmete olan talebi artirmaktadir. Ozellikle tercihlerini telefonla hizmet veren
isletmelerden yana kullanan yogun c¢alisma saatleri olan musteriler, ¢cagri merkezi
sistemi sayesinde istedikleri zamanda igletmelerle iletisime gegcme sansi elde etmis
olmaktadir. isletmeler, bu yolla bircok yerde sube agmaktansa elemanlarini tek bir
merkezde toplayip ¢ok daha verimli hizmet sunabilmekte ve bu sayede sube
maliyetlerinde Onemli dusuUgsler saglayarak karlarini artirmaktadirlar. Tum yurda
hizmet vermeyi hedefleyen ancak yaratacadi maliyetlerden dolayi hizmet alanini
genigletemeyen yardim hatlarir da c¢agri merkezi kurarak amaglarina
ulagabilmektedirler (Bozgeyik, 2005, 136-137).

Cagri merkezlerinden Miisteri lligkileri Yonetimi boyutundaki beklenti; hizmeti
verecek olan c¢alisanlarin musteri ile temas halinde iken ekranlarinda o musteriye ait

muamkin oldugunca bol bilgiye sahip olmalari ve gegmise ait tim faaliyetlerinin yine
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sistemde sergilenebilmesidir (Kepenek, 2001, 1). Bunun yolu da, sistemli sekilde
olusturulan musteriler ile ilgili verileri cok yogun kullanmaktan gegmektedir. isimle
cevap verebilme, eski musteri hareketlerinin gorulebilmesi, kampanyalar hakkinda
bilgi sunulabilmesi, sadakat programlarinda kazanilan puanlarin izlenilebilmesi,
siparis alinabilmesi, satis yapilabilmesi, kredi karti islemlerinin gergeklestirilebilmesi,
bankalarda oldugu gibi “s6zlu talimatla” islem yapilabilmesi, akilli gagri yonlendirme
gibi uygulamalar gagri merkezlerinin Musteri iligkileri Yénetimi sistemleri ile olan
entegrasyonun en guzel 6rnekleridir. Bu entegrasyonun olmadigi bir cagri merkezi
uygulamasi dislnilemez. Bu nedenle, cagri merkezleri Musteri iliskileri Yénetimi
uygulamalarini tamamlayan ve canlandiran merkezler olarak bilgiyi yogun sekilde
Uretmekte ve kullanmaktadirlar (Arslan, 2003, 1). Kisacasi, insanlarin o6zellikle
teknolojinin gelismesiyle genisleyen ve cesitlenen hizmet talepleri, musterilere
kesintisiz hizmet veren cagri merkezleri sayesinde basariyla karsilanmakta ve
musteriler bu sayede tatmin edilebilmektedir. Boylece, ¢agri merkezinden yardim
alarak memnun olan ve isletmeye given duyan musteri bir dahaki seferde tercihini

yine ayni isletmeden yana kullanacaktir (Cildag, 2007, 51).

Cagri merkezleri, MiY uygulamalarinda son yillarda agirhik kazanmis en
onemli sistemlerden biridir. Cagri merkezleri, telefon trafiginin yogun oldugu is
kollarinda gelen ve giden cagrilarin teknolojik imkanlari kullanarak belli bir dizen
cercevesinde yonetilmesini saglayan sistemlerdir (Cagri Merkezi, 1999, 18). Musteri
ile dogrudan temasin kurulabildigi bu sistem ile normal operasyonel islemlerin
yurttilmesinin disinda, mdasteri bilgileri edinilebilmekte, ¢esitli kampanyalar ile
musteriye ulasilabilmektedir. Cagri merkezlerinin diger bir 6zelligi ise bu merkezlere
musgterinin kendi istegi ile ulasmis olmasidir. Dolayisi ile igletme mugteriden bilgiyi
daha kolay ve ayrintili sekilde alabilir. Ayrica musteri ile kurulan iligkinin boyutlari,
mesela ¢agri merkezini arama saatleri ve gunleri; yaptigi islem turleri gibi dogrudan
masgterinin kendisine ait olmayan verileri izlemek ve sonug¢ ¢ikarmak mumkundar.
Baska bir deyisle MiY’ nin birer etabi ve yéntemi olan misteri derinlestirme, misteri
kazanma ve musteri sadakatini saglama ¢agri merkezleri araciligi ile saglanabilir.
Ancak cagri merkezlerinin musteri ile ilgili analizler yapabilmesi icin, icinde ¢ok
gelismis bir ¢cagri 6lcimleme ve istatistik tutma 6zelligi olmalidir (Elbasioglu, 2001,
75-76). Bir is kolunda ydrutulen islerin buydk bir kismi telefon goérismesi ile
yapiliyorsa, bir cagri merkezine ihtiyacg oldugu sdylenebilir. Bankalar, sigorta sirketleri,
gazeteler, televizyon kanallari, ulasim sirketleri, seyahat acenteleri, blylk oteller,
beyaz esya Ureticileri, hipermarketler ve telefon sebekeleri gibi blinyelerinde musteri

hizmetleri bolim, tiketici danisma hatlari bulunan, gliniin her saatinde ve her yerde
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telefonla hizmet veren bu hizmet sayesinde, musterilerinin sorunlarini ¢ozen,

ihtiyacglarini gideren kuruluglarda ¢agri merkezi kullanimi olukg¢a yaygindir.

Cagri merkezleri ¢cok cesitli ticari avantajlari icermektedir, bunlar arasinda
etkinligin arttinimasi, islem slresinin kisalmasi, maliyeti azaltmasi ve esnekligi
arttirmasi yer almaktadir. Misteriden dogrudan elde edilen eksiksiz bilgi yardimiyla
musteri ile bireysel iligkiler cok daha saglikh yuritilecektir. Ancak musteri iligkileri
yonteminin en dnemli unsuru olan insan burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji
sadece insanlarla kesintisiz iletisime imkan saglamaktadir. Ancak musteri ile irtibat
noktasindaki personelin musteriyi karsilamasi, musteriye yardimci olma sekli ve
hizmet anlayisi musteri ile iligkilerini belirleyici unsurdur. Cagri merkezleri iletisim
kanallarindan bir ya da birkacini yoneten bir teknolojik altyapidir. Bu teknolojik
altyapidan faydalanilirken, irtibat noktalarinda uygulamalari kullanarak hizmet veren

personelin 6nemi goz ardi edilmemelidir.

Cagri merkezleri, musteri iliskileri yonetiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Gunumuzde bircok konaklama igletmesi Ucretsiz cagri merkezlerine sahiptir.
Bunlardan birisi de Holiday Inn’dir. Otel, misterilerini, yorum ve sikayetlerini lcretsiz
hatlarini arayarak Holiday Inn Worldwide Guest Relations Office’e iletmeleri icin
desteklemektedir. Forrester Research’in yaptidi bir arastirmanin sonuglari, ankete
katilan isletmelerin % 70’'inin ¢agri merkezi stratejilerinin ¢ok ©6nemli olduguna
inandig1 ve % 26’sinin da simdiden bu tarz stratejiler uygulamaya basladiklari
yonundedir (Aksatan, 2010, 23-26).

2.2.8.3. Veritabani Pazarlamasi

Masteri iligkileri yodnetiminin temel noktasi, veri tabanli pazarlamanin
gelisimidir. 1990’ yillarda veri tabani yonetimindeki hizli gelisme sirketlerin binlerce
musteriyle cografi sinirlar olmadan iki yonli bir iletisim kurmasini saglayan yeni
ufuklar agmigtir. Veri tabanl pazarlama; musteri veri tabanlarinin ya da diger veri
tabanlarinin (Urdn, saglayicilar) kullaniimasina dayanan pazarlama anlayisidir.
Musteri veri tabanlarina musterilerden gelen bilgilerin kaydedilmesi ve bilgilerin
analizinin yapilmasinin ardindan igletmelerin masterilerini daha iyi tanimalari ve
onlarla uzun soluklu iligkiler igerisine girmeleri s6z konusu olabilmektedir (Yurdakul
Basok, 2006, 216-217).
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Veritabani pazarlamasini Tek ve Ozgil (2008, 47), sdyle tanimlamaktadir:
Pazarlama veri tabani, satisa gétlrecek ipuglari bulmak, bunlari dnemlerine gére
siniflamak, derecelemek, Urin, hizmet satigi veya musteri iligkilerini devam ettirmek
gibi amaglarla, ulasilabilir ve Uzerinde calisilabilir olan tek tek musteriler, aday
masgteriler vb. gibi cesitli kisi ve/veya kuruluslar hakkinda sistemli ve organize veri

toplanmasidir.

Yeni teknolojilerin gelisiminin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan veritabani
pazarlamasi ile bugun isletmeler genis musteri kitlesi hakkinda kisa zamanda bilgi
toplayip analiz edebilmekte, elde ettikleri analiz sonuglarina gore stratejiler
gelistirebilmektedirler. Dolayisiyla, veritabani pazarlamasi musterilerle ilgili bilgileri
toparlayarak, isletmelere bu bilgileri yeniden sunmaktadir. Kisa dénemli ve disuk
maliyetli bir iletisim araci olmanin 6tesinde bir anlam ve 6neme sahip olan veritabani
pazarlamasi, musteri iligkilerini tatmin edici, gelistirici ve etkinlestirici uygulamalarin
¢agdas bir ydntemidir (Odabasi, 2004, 24). Bu goérUsu destekleyen Kotler (2006, 188)
veritabani pazarlamasini MiY’ in can damari olarak nitelendirmekte; Winsor (2004,
80) ise, MIY girisiminin olas etkisinin artacagini belirtmektedir. isletmeler teknolojik
veri tabanlarini kullanarak daha dusuk maliyetlerle musterileri hakkinda her bir
etkilesime dair elde ettikleri bu bilgileri depolamakta, sahip olduklari bu degerli bilgileri
musteri iliskilerini etkinlestirmekte kullanabilmektedirler. isletmelerin musterilerin
aligveris davraniglarini kaydederek, analiz etmek Uzere veri depolari ve veri tabanlari
gibi uygulamalari kullanmasi, igletmelere musterilere uyarlanmis hizmetler sunma
imkani vermekte, bununla birlikte musterilerin kar payini arttirmaya etken olacak

musteri degerini yikseltmesine olanak saglamaktadir (Yen ve Gwinner, 2003, 485).

Musteri veri tabani, isletmenin pazarlama faaliyetlerini gelistirmek, musteri
iligkilerini strddrmek, trln ve hizmet satiglarini arttirmak icin, mevcut ve potansiyel
musgteriler hakkinda elde edilen verileri igeren alanlar seklinde tanimlanmaktadir.
GunUumuz pazarlama ortaminda, musterilerin her gecen gin daha da bilinglenerek
kendilerine 6zel veya bireysel hizmetler sunan isletmelere yénelmeye basladiklari
gorilmektedir. Bu durumda, s6z konusu ortamda mdsteri veri tabaninin pazarlama
uygulamalarinda dnemli bir rol oynadigi gérilmektedir. Etkin ve ideal bir veri tabaninin

ise su bilgileri icermesi 6nemlidir:

Dinamik bilgiler: Bu bilgi bitiin aligveris detaylarini géstermelidir (Odedigi miktar,

teslim tarihi vb.).
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Miisteri iletisim bilgileri: Bu sadece satis goérismeleri ve hizmet taleplerini
icermedigi gibi, herhangi bir musteri veya isletme bazli iletisim bilgileri de

olabilmektedir.

Aciklayici bilgi: Bu bilgi segmentasyon veya diger veri analiz amaglarinda

kullanilabilecek bilgi seklindedir.

Pazara cevap bilgisi: Bilginin bu kismi musterinin direkt pazarlama birimlerine

verdigi cevap, satis bilgisi veya diger direkt iletisim bilgisidir.

Musteriler hakkinda toplanacak bu ve benzeri bilgiler derlenip isletmeler igin
kurumsal faydalara donustirilebilmektedir. Toplanilan bu bilgiler icerisinde musteriler
acisindan ne kadar énemli bilgi toplanabilirse bu bilgilerin kullanimi da o derece etkin
olabilecektir. S6z konusu veri genellikle bireyler veya isletmeler ile 6rnegin onlarin
gecmis satin almalari hakkinda, kisisel bilgileri icermektedir.

Mdisteri veri tabaninin olusturulmasi ve bu veri tabanindan saglanan
bilgilerden vyararlanilarak pazarlama stratejilerine ydn verilmesinin igletmelere

saglayacagi bir takim yararlar bulunmaktadir. Bu yararlar sdyle siralanabilmektedir:

- Pazarlama butgesinin daha etkin bir sekilde kullanilmasina imkan saglamaktadir.

- Masteri ile uzun sdreli ve iyi bir iligkinin kurulmasina yardimci olmaktadir. Bu da
musteri memnuniyetinin olugsmasina ve mugteri baghhdinin yaratiimasina imkan

saglamaktadir.

- Mevcut ve potansiyel musteriler hakkinda degerli bilgilerin elde edilmesine yardimci

olmaktadir.

- Ozel promosyon ve hediyelerin, mevcut ve potansiyel misterilere direkt olarak

iletiimesini saglamaktadir.

- Musteri bolimlendiriimesi ve farkllastiriimasina imkan yaratmaktadir.
-Pazarlama faaliyetlerinin 6lgllebilir ve hesaplanabilir olmasini saglamaktadir.
- Farkli musteri gruplari ile farkli iletisim kurma imkani saglamaktadir.

- Veri tabanli pazarlama, glcliu rekabet avantajlari yaratmaktadir.
- Masteri ihtiyaclarinin dnceden tahmin edilmesine imkan vermektedir. Bdylece yeni

artin ve hizmet yaratilmasinda igletmelere katki saglamaktadir.
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- Veri tabanli pazarlama, musteriler hakkinda arastirma yapmayi kolaylagtirmaktadir.

- igletmeyi terk etmis musterilerin geri kazanilmasina yardimci olmaktadir(Yurdakul
Basok, 2006, 218-219).

Sayilan bitiin yararlardan da anlasilacadi gibi MiY kapsaminda uygulanacak
olan stratejilerin temelinde yer alan ve faaliyetlerin etkinligini saglayan en 6nemli
unsurlardan bir tanesi de musterilerle ilgili bilgilerin elde edilip, ne tir musteriler ile

iliski kurulacaginin ortaya gikariimasidir (Celep, 2008, 62).

Veritabani pazarlamasi uygulamalarinda veri tabani, veri ambari ve veri
madenciligi kavramlari 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir veri tabani igletmeye ait bir
kaynak olarak geri almayi kolaylastirmaya gdre bir formatta siralanmis, bilgisayar
tabanh veri yiginidir. Veri tabaninin goérevi; musteriler, calisanlar ve para gibi
isletmenin hedeflerini gerceklestirmede énemli olan varliklar Uzerinden detayli veri
ihtiyacini kargilamaktir. Bu islem igletmenin yaptigi her seyin ardindaki izlerin detayli
bir denetimini saglamak degildir. Bu izlerin denetimi veri tabani kavraminin bir uzantisi
olan veri ambaridir. Bir veri ambari igletme faaliyetlerini tanimlayan bilgiyi rahatca geri
almay1 kolaylastirmak icin bir yontem olarak ¢esitli is birimleri tarafindan organize
edilen, hem isletmeyi hem de aktivitelerini tanimlayan detayli ve 6zet bilginin bayuk
bir deposudur. Veri ambari cografik ve demografik veri, faaliyet verisi, psikolojik ve
davranigsal veriyi icermektedir. Yaziim ve donanim teknolojisinin her ikisi de veri
ambarinda uzun zaman periyotlari icin bu ¢ok blUyUk veri dosyalarini tam olarak
tutmaya imkan vermektedir. Veri ambarinin temel gorevi karar vermede kullanmak
Uzere veriyi saklamaktir. Bu gorevi yerine getirirken verilerini gincel tutmali, bilgilerin
dogrulugunu saglamali, veriyi givende tutmali, verinin yetkili kullanicilar tarafindan
kolaylikla elde edilebilir olmasini ve kullanicilar ve sistem gelistiricilerin her unsurun
anlamini anlayabilmeleri icin veri ambarindaki verinin tanimlarinin muhafaza
edilmesini saglamalidir (Zigmund vd, 2003, 32). Veri ambarinin en 6énemli islevi,
isletmenin strateji ve politikalarinin olusturulmasina imkan veren raporlari tretmektir
(Tasgpinar, 2005, 63). Bu baglamda, veri ambarinin isletmenin buyime firsatlarini fark

etmesine imkan veren bir ara¢ olduguna dikkati gekmektedir (Rajola, 2003, 46).

Veri ambari MiY sisteminde merkezi bir unsurdur. Hem isletme iginden, hem
de igletme disindan veri kaynaklari ile magterilerle iligkileri tanimlayan veri ihtiyacini
karsilamaktadir. Veri toplama sistemi gelen bu verileri elektronik araglara
donustirmektedir. Glncel sartlar iginde veriyi muhafaza eden yazilimlar ile veri
ambarini yoneten ve kontrol eden veri kaynaklari, veri toplama sistemi, veri ambari

sistemi, bilgi dagitim sistemi, bilgi kullanicilari yazilimlardan olusan veri ambari
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sistemi, saklamak Uzere verileri hazirlamakta, son haliyle depolamakta, daha sonra
geri alinabilecek verileri tanimlamakta, yonetim ve kontrol islevini yerine
getirmektedir. Bilgi dagitim sistemi, elektronik formda veya bilgi rapor ve
goérintllerinin - ¢iktisi  olarak bilgi kullanicilarina veri ambari igerisini hazir
bulundurmaktadir. MiY mimarisi veriyi toplama, depolama, bilgiye déniistiirme ve
kullanicilara bilgiyi sunmayi kolaylastirmaktadir. Bu nedenle sistem, hacminden
dolay! kullaniimasi zor olan olgu ve rakamlardan olusan veriyi, anlamli hale getirerek
bilgiye donustirmektedir. Bir isletme bir veri ambari yaratti§i zaman boyut muazzam
blyuklikte olabilmektedir. Veri madenciligi terimi kullanicilarin veri ambarinin biylk
deposundan 6nceden bilinmeyen bilgiyi nasil secip alacaklarini anlatmaktadir. Veri
madenciligi icin iki temel teknik bulunmaktadir. ilki, “dogrulama ydéntemi” olarak
adlandiriimakta ve kullanicinin veri ambarinin belirli form veya kalipta veriyi icerdigine
inanmasi icin tekrarlayan sorgulamalari yonlendirmektedir. ikinci veri madenciligi
teknigi, “bilgi ortaya c¢ikarma” olarak adlandiriimaktadir. Dogrulama yontemi
kullanicinin varligina inandigi bir seyi onaylasa veya reddetse de, bilgi ortaya ¢ikarma
kullaniclya tamamen yeni bir sey géstermektedir. MiY sistemi kullanicilari, tipik olarak

veri ambarlarini sorgulayarak bilgi saglamaktadirlar (Zigmund vd. 2003, 34).

Veri madenciligi, farkl magterilerle farkh etkilesimlerin verilerinin uzun sireli
depolanmasi baglantisinda MiY uygulamalarina destek saglamakta, mevcut
musteriyle iliskiyi gelistirmeye, elde tutma oranlarini ylkseltmeye, ¢apraz satis igin
gerekli bilgilere ulasmaya yardimci olmaktadir. Veri madenciligini icermesi gerekli
olan MiY uygulamalari ile isletmeler dogru miisterileri gekebilmekte, miisteri degerini
yukseltebilmekte ve musteri sadakatini arttirabilmektedirler. Gamble vd. (2003), ayni
yonde gorus bildirmekte, musterilerin demografik, yagsam tarzi ve satin alma davranigi
verilerinin muhafaza edildigi yUksek derecede spesifik veri tabanlarinin, segilmis
musteri gruplarina farkhlagtirilmis GUrtnlerin  hedeflenmesi icin temel olarak
kullanildigini; sirasiyla, isletme ile masterinin her temasina, musterilerin tepkilerinin
izlendigini, boylelikle isletmelere yaklasimlarini dizeltme imkani verdigini
belirtmektedirler. Benzer sekilde Janjicak (2005), MiY’ in pazarlama, satis ve karar
alma sureglerini desteklemede temel bilesen olarak veri depolarinin, veri gruplarinin
yorumlanmasini gerektirdigini ifade etmektedir. Yazar, veri depolarinda MiY’ de karar
alma suregleri i¢in gerekli olan musteri merkezli tim verilerin toplandigini, musteri
boélumleme, yasam boyu deder, kampanya ve karlilik analizleri gibi uygulamalarin
musteri veri depolarindan elde edilen bilgiler ile beslendigini belirtmektedir. Benzer
sekilde, mevcut ve potansiyel musterilerin ge¢migle ilgili verilerinin, satin alma

aligkanhklarinin, mevcut veya olasi degisikliklerin, iyi hazirlanmis bir veri tabani ile
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takip edilmesi sonucu musteri iligkilerinin gelistirimesi ve devaminda uygun
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinin mimkuin oldugunu ileri sirmektedirler
(Alagbz ve Alag6z, 2004, 91). Bu baglamda Stefanou vd. (2003:618), guincellestirilmis
misteri bilgisinin yeterli ve slrekli varliginin, etkin MiY sistemi igin kritik bir dnemi

oldugunu ifade etmektedirler.

Literatirde veritabani pazarlamasini internetle buatinlestiren yaklagimlar da
mevcuttur. Musterilerin isletme ile internet tGzerinden alis verisi sirasinda, isletmelerin
musteriler hakkinda alis veris tarihi, posta adresi, telefon numarasi, 6deme ve teslim
tercihi, kredi gegcmisi gibi pek ¢cok bilgiyi elde edecegi bilinmektedir. Bu baglamda, veri
tabani kullanimini internet ile birlestiren daha entegre bir sistemin karsilikli iletisim
dzelligi tasiyacagdini ve bu sistemin MiY baglaminda daha etkin olacagini
vurgulamaktadir  (Winsor, 2004, 101). internet ve veri tabani pazarlamasi
dogrultusunda MiY gelistirme (izerine yapilan arastirmanin en énemli sonucunun,
internet/veri tabani pazarlamasi butlnligandn etkili misteri iligkileri ydnetimine imkan
vermektedir. Arastirmanin sonuglarina goére; internetin, veri tabani pazarlamaya
masgterilerin bireysel tercihlerini karsilamak Uzere derinlemesine bilgi elde etmede
essiz firsatlar sundugunu ve veri tabani pazarlamasinin, internet temelli pazarlama
uygulamalarina karli musterilere odaklanmak Uzere yardimci oldugu, dolayisiyla
miisteri bilgi ve iletisiminin bitlinsel olarak bir araya getirilmesiyle MiY’ in nihai olarak
musteri sadakati olusturma hedefini desteklemektedir (O’Leary, Rao ve Perry, 2004,
339). Yazarlar, MIY uygulamalarinin getirisinden biri olan capraz satigin, veri
tabanindaki tim musterilerin tutumlariyla ilgili bilgilerin analizi sonucu, capraz satis
icin en iyi olasiliklari belirlemek ve boylece her musteriye ilgilenebilecedi hizmetleri
onermek seklinde veri tabani pazarlamasinin etkin kullanimi ile desteklenebilecegini
belirtmektedirler. Veri tabani pazarlamasinin getirilerinin yani sira elestirel yonleri de
bulunmaktadir. Varinli (2008, 75), isletmelerin musterilerden elde ettikleri bilgiyi etkin
kullanmadiklar taktirde bilgi yi1gini olmanin 6tesine gecemeyecegini, gereksiz alinan
bilgilerin hem mausterilerin rahatsiz olmasina neden olacagini, hem de veri tabaninda
atil olarak yer kaplayacagini belirtmektedir. Yazar, musterilerin kendilerinden bilgi
alan igletmelerden, alinan bilgiler ydoniinde beklentilerinin yikselecegini, dolayisiyla
bilgiler etkin kullaniimadiginda musterilerin hayal kirikligina ugramalarinin muhtemel
oldugunu ifade etmektedir. Mdusterilerin beklentilerinin kargilanmamasi sonucu

isletmeden uzaklagmalari da muhtemeldir.

Otel isletmeleri ve diger turizm isletmelerinin musterilerini surekli tanimaya

yonelmesi ve davranig sekilleri gostermesine uygun teknolojik alt yapinin segilmesi
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masgteri bilgilerinin toplanmasi ve ilgili departmanlarin bu bilgilere sorunsuz olarak
ulasmasi gerekmektedir. Teknoloji gelistirmeden amag, isletme duizeyindeki
sistemlerin batunlestiriimesi ve musteriye her acidan bakilmasinin saglanmasidir.
Pek gok isletmede, MIY sistemleri ve veri tabani teknolojisi kullanilarak, hedef odakli
pazarlama kampanyalari yurGtilmekte ve musterilerle Kisisellestirilmis iletisim
kurmaktadir. Bilgi ydnetimi tabanh MiY, turizm sektériinde agagidaki dzelliklere ihtiyag
duymaktadir:

e Her musteri iliskisinin bir 6grenme deneyimi oldugunu destekleyen,
bununla musterileri hakkinda yeni bilgiler elde edilebilecegini ve bilgi
saglama firsati oldugunu bilen bir kiltirin varhgi,

o Verilerin toplanmasi ve bunlarin yonetimiyle ilgili teknik imkanlarin
bulundugu bilgi yonetim sistemi,

o Verileri elde edecek isgorenleri motive edecek ve takim anlayisini
geligtirecek liderlik anlayisi,

e Musteri iligkileri deneyimlerini kullanan ve bunlar isletmede paylasan
isgorenlere ¢balari karsiligi ézendirici araglarin kullaniimasi ve édillerin
verilmesi,

e Isletmede misteri verilerinin yeniden diizenlenmesine olanak veren bir
sistemin olmasi ve musteri merkezli bilgi-iletisim teknolojisinin
yapilandiriimasi,

e Musteriyi anlama dusuncesinin isletmede varliginin saglanmasi ve musteri
karlilk analizlerinin yapiimasi,

e Mdsteri bilgilerinin toplanmasi, musteri igin bilgi toplanmasi (Urtin, hizmet,
orgitsel bilgi), msteriden gelen bilgilerin toplnmasi (musteri geri bildirimi,
sikayetler, talepler ve dneriler) seklinde ifade edilen g tir verinin kullanimi
ve analizi (Ozkul, 2008, 227-228).

2.2.9. Miisteri iligkileri Yénetimi Bagari Faktorleri

Bagari, MiY’ i Dogru Anlama + Uygulama = Bagari olarak formiile edilebilir.
Musteri iliskileri Yénetiminin herhangi bir kurum veya kurulusta basariyla uygulanmasi
icin galisan ve yoneticilerin her seyden 6nce bu stratejinin felsefesine inanmalari
gerekmektedir. Gercekten inanilimayan, tam katilim saglanmayan bir stratejinin
uygulama sansi ¢ok duslk olacak veya basarisizlikla sonuglanacaktir. Uygulama
sadece planlama ile sinirli, normlar tim ¢alisanlar, yoneticiler ve musteriler tarafindan

paylasiimalidir. Basariya paylasilan bilgiyle ulasilabilir. Bu nedenle amaglara uygun
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olarak toplanan veriler islenerek anlamh hale getiriimelidir. Bunlarin iligkilerin
yonetiimesinde temel kaynak teskil etmelerine imkan tanimak MiY' in basariya
ulasmasina katkida bulunacaktir. MiY' in sadece anlagiimasi degil, stratejik olarak
uygulanmasi isletmeler igin gok énemlidir. Bu nedenle MIY uygulayicilari dogru
zamanda dogru seyler yapmalidir. Asagidaki faktérler MiY' i bagariyla uygulamasinda
etkilidir. Bunlar:

- Musteri degeri ve ortaklarla isbirligi etkili musteri iliskileri yonetimi igin énemlidir
(Wilson, Daniel ve McDonald, 2002, 193). Bu ylzden her mdusteri icin deger

olusturulmali ve ortaklarla igbirligi yapilmahdir.
- Musteri istek ve ihtiyaclari ile uyumlu MY,
- Dogru musteri tespiti,

- Musterinin sirketle olan iligkisi takip edilmelidir. Musteri ile ilgili butin sdrecler
birlestirilmelidir.
- Muisteri analizi yapiimahdir. Musteri bilgileri tamamlanmali ve musteri degeri
saptanmalidir.

- MiY Uizerine surekli geri bildirim yapmak,
- Planlamaya ve uygulamaya musterileri de dahil etmek,

- Satig, pazarlama ve genel giderlerde maliyetlerin azalmasi gerekir.
- Veri analizi yapiimalidir. Hangi verilerin kullanilacagd: belirlenip, gerekli olanlar
kullaniimalidir. (Roh, Ahn ve Han, 2005, 642-643).

- MiY" i isletmenin misyonu haline getirmek,
- Gergeklestirilebilir hedefler konmalidir,

- CRM stratejilerine dikkat edilmelidir. CRM is sUregleri uygulanmali is akis
diyagramlari olusturulmalidir.

- CRM mimarisi olusturulmahdir.

- Is birligi olmasina 6zen gdsterilmelidir. CRM projelerine sirket ici biitiin ¢calisanlarin
katihmi, olasi degisiklige ayak uydurmasi saglanmalidir. Departmanlar arasi
gerceklestirilen bilgi akisi gelistiriimelidir.

- Veri tabani olusturulmalidir. Projenin ne yonde ilerleyecegi ve diger modillerle ne
sekilde entegre edilebilecegi belirlenmelidir. Ayrica surekli giincellenmelidir (Baklan,
2011, 40).

- Uretkenligin artmasi igin bitiin bilgilerin bir yerde toplanmasi gerekmektedir.
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- MiY, personel memnuniyetini arttirmali ve o sirkete girmek isteyenlerin sayisini

yukseltmelidir.
- Daha iyi musteri bilgisine sahip olunmasini saglamalidir.

- Sistemin 6nce bir pilot uygulamasi yapilmalidir. Pilot uygulama sirasinda aksayan

noktalar tespit edilmelidir.
- Personelin motivasyonu saglanmalidir.
- Kurulan sistemin, durum ve sartlara gore yonetilmesi ¢cok onemlidir.

- Sirketin Ust yonetimindeki kisileri de sisteme bagli tutmak gerekmektedir. Bunun igin
CRM' in katkisini raporlamak ve yonetime sunmak gerekmektedir (Korkmaz, 2010,
46-49).

- Satis ekibi birinci derecede 6nemlidir. Satis ekibinin goris ve taleplerini, sistemin
uygulamasinda ve tasariminda birinci derecede dnemsemek faydali olacaktir. Her ne
kadar pazarlama departmani iyi isleyen bir CRM uygulamasindan en c¢ok fayda
gorecek departman olsa da, uygulamanin basarili olmasini genellikle satis ekibinin

yonlendirmeleri saglar (www.workcube.com ).

- Basarili bir musteri iligkileri ydnetimi icin dncelikle musterilerle, acik iletisim kurulmal
ve musteri degeri yaratilmalidir. Musterilerin de@erini korumak igin isletmeler, iyi
hizmet sunmalidir ve iligkileri musteri ile temas halinde olarak gelistirmelidir. Bu
acidan bakildiginda, crm bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanarak, musterilerle daha
kisisel iletisim kurmak icin gerekli bilgileri analiz ederek saglamaktadir. Bagarili

sonuglar almak i¢in, musteri beklentileri karsilanmalidir (King ve Burgess, 2008, 422).

- Higbir zaman herkesin (her departmanin, birimin veya kisinin) isteklerini %100

karsilayacak bir sistem bulmaya veya tasarlamaya ¢alismamak gerekir.

- Uygulama kullanima alindiginda herkesin hemen kullanmaya baslayacagini
beklememek gerekir. Yeni sistem tim calisanlara ¢ok iyi tanitiimalidir. Hatta reklami
yapiimalidir. Sistemin kullanimi igin 6dul/ceza yontemleri uygulanabilir. CUnka yeni
¢bzumlerin basarisinda motivasyon, sistemi kullanmay! bilmek kadar 6nemlidir. Boyle
bir proje hayata gecirecek isletmeler 6zellikle CRM yazilimi se¢imi agsamasinda sunu
cok iyi bilerek hareket etmelidirler. En dogru secim, fiyat ve fonksiyonelligi optimum
seviyede birbirleriyle uzlastirmanin yaninda kullanim kolayligi da sunan sec¢imdir. Bir
CRM projesinin basarisi, kurulan yazilim ve teknolojik sistemin etkin ve yaygin

kullanimiyla dogru orantilidir. Bir de basarili proje yapmak istiyorsaniz ¢ézimu satin
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aldiginiz tedarikginizi dinlemeniz énemlidir. Bu tip projelerde karsilagilabilecek temel
sorunlar ve onlemleri hakkinda onlar sizlerden daha deneyimlidir. Satin aldiginiz
teknolojinin basit ve kolay anlagilir oldugundan emin olmaniz gerekir. Sistem ne kadar
kompleks olursa hata ve sorun c¢ikma olasiigi o kadar yuksektir

(www.workcube.com).

- Crm uygulamalarinin basarisinda bircok faktor etkili olmaktadir. Crm sisteminin
uygulanmasinda, uygun crm egitiminin verilmesi kritik rol oynar. Ancak Ust yonetim,
takim calismasini desteklemeli, crm sistemi ile crm planini birlestirmeli ve egitim
dénemini dogru planlamalidir. Crm uygulamalarinin basarisinda yénetimin destegi ve
calisanlarin programin farkinda olmasi 6énemli rol oynamaktadir. Gergekgi bir crm
uygulama programi, kiyaslama ve musteri degeri crm uygulamalarinin basarisinda
kritik faktorlerdir (Eid, 2007, 1025).

- Bir MiY uygulamasinin bagarisinda; insan faktérii de gok énemlidir. Bu nedenle MiY
projesine tum c¢alisanlarin inanmasi, katilmasi ve sahiplenmesi saglanmalidir.
Calisanlar planlama, egitim, motivasyon ile etkin yonetiimeli ve teknoloji ile
desteklenmelidir. MiY' nin insan boyutu; basarinin anahtari veya basarisizligin belki
de en 6nemli nedenidir (McGovern ve Panaro, 2005, 26). MiY’ i benimseyen
isletmeler, musterilerinin ihtiyaglarina odaklanarak basariya ulasacaklardir. Bu
noktada zaman yonetiminden, satis yonetimine kadar bircok fonksiyonun
gerceklesmesi gerekir. Tum bu fonksiyonlarin birbiri ile batunlesik olarak ¢aligmasi
icin MiY sirecinde insan, slreg ve teknoloji olgusunun tam olarak gergeklestiriimis
olmasi gerekir. CRM projelerinin basarisinda 3 6nemli anahtar faktér vardir.
Bunlardan biri insan (yani ¢alisanlariniz) digeri surecleriniz ve 3.'su de teknolojinizdir.
Olaya sadece bir teknoloji yatirimi ve onun getirisi olarak bakmak biyUk bir hata olur.
CRM stratejilerinde teknoloji %30'luk énemlilik derecesiyle 3. sirada gelmektedir. Bu
acidan butun anahtar faktorlerin bir arada basariyla isledigi bir CRM stratejisinden

ancak geri donusum elde edilebilir (www.workcube.com).

- MIY uygulamasinin baglangic noktasi éncelikle bir misteri stratejisi gelistirmek
olmalidir. Bu strateji ile kurumun nasil musteriler istedigi, bu musterilerin nerede
bulunacagi, masteri hizmetlerinin nasil sunulacagi ve hedef musteri profili disindaki
musterilere kargi ne yapilacagi belirlenmelidir. Stratejiyi musteri taleplerine gore

dizenlemeli, Grin yerine mugsteri odakhhidi esas alinmalidir (Korkmaz, 2010, 46-49).

Miisteri iligkileri Yoénetimi'nde basariya ulasmak isteyen isletmeler su dort

temel yaklagimi g6z ardi etmemelidirler:
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» Daha ¢ok musteri yerine bir misteriye daha ¢ok triin sunulmalidir.

* Bir seferlik yerine uzun sureli ve 6grenen iligki gelistiriimelidir.

« Musteri iligkileri Yénetimi degisimdir ve dolayisiyla iyi yonetiimesi gerekir.
» MiY’in stratejik bir isletme faaliyeti oldugu da asla unutulmamalidir.

Muisteriye somut bir 6rnek veya Urin sunulmamasi, tim algilanan deger ve
tatminlerin soyut olmasi, bununla birlikte potansiyel mdusterilerin 6zgecmisi,
deneyimleri, cevresi ve hayattan beklentileri bu tir isletmelerde musteri iligkilerinin
gelistirimesinin zorluklaridir. Turizm sektériini MY agisindan farkli kilan diger bir
Ozellik, cok kapsamli bir sekilde hem isletmeden isletmeye, hem de isletmeden
musteriye acgisindan iletisimin devam edecegi dusunuldagunde turizm isletmelerinde
MiY uygulamasinin basarisi icin cok cesitli calismalara basvurulmasi gerektigi
soylenebilir.

Turizmin karmasik bir yapidan olusmasi ve hizmet sunumunda herhangi bir
elemanin hizmette bagariya ya da basarisiziga neden olmasi da MiY’e sistem
yaklasimi c¢ercevesinde bakilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, ¢ekim
merkezine gelen bir turistin yalnizca konaklamasi degil, tatilinin butind
degerlendiriimelidir. Sadece konaklama igletmesi hizmetlerinin degil, siregte yer alan
tim hizmetlerin ve bu hizmet birimlerindeki iligkilerin amaclara ulasiimaya etki ettigi

sodylenmelidir (Bozgeyik, 2006).

2.2.10. Elektronik Miisteri iligkileri Yonetimi

isletmeler son yillarda yatirimlarini bilgi teknolojisi tizerinde yogunlastirarak,
maliyetlerini azaltma ve gelirlerini arttirma olanagina kavusmus bulunmaktadir. Bilgi
ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, isletmelerin mevcut yatirimlariyla énemli
maliyetlere katlanmadan istenilen mugsteri modelini saglamalarini mumkun hale
getirmektedir (Akar, 2004, 63-64). Bu amagla daha az maliyetle daha fazla musteri
memnuniyeti saglayacak, kapsamli bir is modeline ihtiyac duyan igletmeler bunu

internet ile saglamayi planlamaktadir (Alhaiou, 2010, 3).

internet sayesinde musteri hakkinda daha fazla bireysel bilgi elde etmek ve
elde edilen bilgiyle etkin bir sekilde birebir masteri iligkisi kurmak mumkin hale
gelmektedir. internetin mal, hizmet ve bilgiye ulasmayi kolaylastirmasi musteriler
acisindan yer ve zaman faydasi yaratmaktadir. Bu durum, musterilerin beklenti ve

isteklerini en kisa surede karsilayacak isletmelere yonelmelerini saglamaktadir. Bu
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baglamda teknolojilerin musterinin aradigi hizi ve kolayligi sunmasi, isletmelerin
musteri beklentilerini karsilamada yeni yaklagimlar gelistirmelerini ve uygulamalarini
zorunlu hale getirmektedir. Elektronik Miisteri iligkileri Yénetimi de bu yaklasimlardan
birini olusturmaktadir (Akar, 2004, 64).

internetin yayginlasmasi ve teknolojik gelismeler terminolojiye “e-crm”
kavramini eklemistir. E-crm firmalarin, internetin kendine 6zgi teknolojik gliciinden
yararlanarak musterilerinin tek bir gorintisine kavusmak icin kullanacaklari yontem
olarak tanimlanmaktadir. E-crm; internette erisim araclarinin artmasi sonucu artan
musteri gereksinimleri, istekleri ve beklentileri karsilamak amaciyla, sirketlerin,
masteri iligkileri yonetimini internet ortaminda etkilesimli ve gergcek zamanli olarak

dinamik bir sekilde gergeklestirme faaliyetlerini ifade etmektedir (Sarag, 2006, 40-41).

MiY, tim siregcleri (Uretim, finans, pazarlama, satis) kapsayan bir ydnetim
felsefesi ya da yaklasimi iken; e-ticaret, tim bu sireclerde teknolojiyi kullanan etkin
bir aractir. Eger e-ticaret uygulamalarinin temeline masteri odakli bu yonetim anlayigi
yerlestirilirse bu da kisaca e-miy olarak adlandirilabilmektedir. Diger bir ifadeyle e-
miy, isletmelerin geleneksel ve elektronik kanallar araciligiyla musterilerle; etkilesimli,
kisisellestiriimis ve gtvenilir iletisim kurabilmelerini saglayan bir yonetim modelidir
(Sahin ve Demir, 2007, 4).

Gelisen bilgi teknolojisi, isletme ve pazarlama alaninda yapilan arastirmalari
da degistirmekte; yapilan aragtirmalar, bilgi teknolojisinin kullaniimasi hususunda
olmaktadir. E-crm, daha ¢ok mal/hizmet satmak ya da bunu daha etkin bir sekilde
yapabilmek i¢in; musteri elde etmeyi, mlsteri hakkindaki bilgileri kullanmay! ve analiz
etmeyi kapsar. Bir baska ifadeyle, e-crm; musteri Ozelliklerini 6grenmek ve bu
Ozelliklere gore pazarlama faaliyetlerini yerine getirmek lizere tasarlanmis bir stregtir.
Musteri odakli yaklasima sahip olmasi dolayisiyla e-crm, klasik pazarlama
goérusunden ayrilir. Pazarlama cevresinde meydana gelen degisiklikler ve web
teknolojisinde kat edilen gelismeler, e-crm’ e duyulan ihtiyacin 6nde gelen
sebepleridir. Musteriler gunimuzde, bir organizasyonun tum boélimlerinin bulustugu
tek odak noktasi olmalidir. Bunun da tek yolu crm kavramini iyi anlamak ve hatta bunu
son zamanlarda olduk¢a 6nem kazanmaya baglayan, e-ig teknolojileri ile uygulamaya
koymaktir. E-crm ismi verilen pazarlama teknigi ise, crm ve e-is kavramlarinin
butinlesmesinden ortaya gikan, 21. ylzyilin en 6nemli uygulamalarindan birisidir.
GunUmuzde, artan rekabet nedeni ile sirketler masteri iligkilerini de elektronik ortamda
gerceklestirme yoluna gitmektedirler. Rakibin sadece bir “tik” uzakta oldugu

dislncesi, e-isin ardindan, e-crm kavramini dodurmaktadir. Sirketlerin ayakta
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kalabilmesi icin mdusteri iligkileri yonetimini benimseyip uygulayabilmeleri
gerekmektedir. Uygulamadaki basari ise musteriye daha genis bir perspektif ile
bakmakla mUimkindur (Khalifa ve Shen, 2009, 373-374). Musteri cagri merkezleri ile
baslayan musteri iligkileri yonetimi gunimuzde internet kullanimi ile daha aktif olarak

gerceklestirilebilmektedir.

Elektronik ortamda musteri iligkileri ydonetimi bir uygulamadan ¢ok karmasik ve
yuksek teknolojiye dayali bir slrectir. E-crm’ in basariya ulasmasindaki en énemli
faktor kullanilan batin teknolojilerin birbiriyle uyumlu olmasi ve crm’ den gergek
anlamda yararlanmayi saglayacak bir entegrasyonu gerceklestirebilmektedir. Ancak
sadece e-crm uygulamalarini gerceklestirecek crm yazilim paketleri alarak bir crm
sirketi olmak mimkin degildir. Oncelikle misteriyi 6n planda tutan bir bakig agisina

ve zihniyet degisimine gerek vardir (Sarag, 2006, 40-41).

Elektronik ortamda musteri iligkileri ydnetimi bir uygulamadan ¢ok karmasik ve
yuksek teknolojiye dayali bir slrectir. Yeni ekonomi anlayisi ile birlikte, e-ticaret
altyapisinin cesitlendigini, bir isletmenin tim bolim ve islevleri icin bir otomasyon
sistemi yaratilabildigini sdylenebilir. Buna bir 6rnek olarak da, klasik musteri iligkileri
yonetimini elektronik bir otomasyon altyapisi ile guglendiren e-crm uygulamalari
gosterilebilir. E-ticaret uygulamalarinin  masteri odakh bir yonetim anlayisiyla
gerceklestiriimesi e-crm olarak 6zetlenebilir. ikisi de yazilm ve otomasyon
teknolojilerini kullansa da, e-ticaret ve crm farkh seylerdir. CRM, tim suregleri (Uretim,
finans, pazarlama, satig) kapsayan bir “yonetim felsefesi” ya da yaklasimi iken, e-
ticaret, tim bu slreglerde teknolojiyi kullanan etkin bir “aractir.” Eger e-ticaret
uygulamalarinin temeline muisteri odakli bu yonetim anlayisi yerlestirilirse buna da
kisaca e-crm denilebilir. E-crm” i; e-ticaret faaliyetlerini musteriye dayal yuriten bir
yazilim sistemidir diye digunebiliriz. E-crm icin igletmeye uygun bir yazihm ve
otomasyon sistemine ihtiyaciniz vardir. internetten miisteriye ulasmanin ve
internetten pazarlamanin anahtaridir. Kapiyr agar ama igeri girmek isletmeye
kalmigtir. Her seyden dnce gergek bir verimlilik artigi ve yogun rekabete dayanikhlik
icin konuya butlncil bakmak gerekecektir. E-crm, e-ticaretin teknik altyapisiyla, crm
yaklasiminin uyumlastiriimasi sonucu ortaya ¢ikan, bu yizden de butlncul olarak
algilanip, degerlendiriimesi gereken bir kavramdir. Yapilan arastirmalar, bu
butuncullugu algilayamayan, yonetim yapisi ve sureglerini yeniden organize etmeyip
sadece yazilim uzerinden e-crm uygulayan isletmelerin basarisizliklarini ortaya
koymaktadir. igletmenin kendini misterinin yerine koyup onun gibi digiinebilmesi, bir

yazilimin ya da bilgi islem sisteminin yapacag bir sey degildir. Otomasyon sureci ¢ok
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kisa surede musteriden bilgi alip bilgi gbndermeye yarar. Bunu saglayan e-crm
yazihimlaridir. Bu bilgiyi degerlendirecek ve anlamli sonuglar ¢ikaracak olan ise
insandir. CRM, isletmeyi musteriye herhangi bir araci koymadan ulagtiran, onun tim
alim-satim surecindeki duygu ve distncelerini yonlendiren, onun gelecekteki olasi
isteklerini (hatta iggudulerini) belirleyip o istekleri ona sunarak igletmeye ve urine
bagimli kilmaya caligan bir faaliyetler buttiini iken, e-crm tipki e-ticaret gibi, bu yoldaki
tum kapilari agan bir anahtar, bu faaliyetlerin yuratilmesini saglayan etkin bir
teknolojik aractir (Yilmaz, 2009, 37-38).

Etkili bir e-miy uygulamasinin kosullari olarak sunlardan bahsedebiliriz. Her
firma kendi is icerigine uygun bir e-miy yazilimi kullanmalidir. (is siirecleri daha karisik
olan buiyiik bir firmayla, daha basit is akisi olan bir KOBI'nin daha farkli bir yazilim
kullanacak olmasi gibi.) Etkin miy ya da e-miy uygulamasi igin firmanin tim is
sureglerini yeniden yapilandirmasi gerekir. Bunun igin tUm sdrecleri olusturan
departmanlarin (Uretim, finans, pazarlama gibi) eksiksiz olarak musteri odakl bir
strateji izlemesi sarttir. Misteri, sadece pazarlama aninda iligki kurulan bir 6ge olarak
degil, pazarlama Oncesi ve sonrasinda dikkatlice takip edilen, firmanin tim
faaliyetlerinin merkezinde olan "kutsal bir varlik" olarak kabul edilmelidir. Musteriden
e-miy otomasyon sistemiyle edinilen bilgilerle saglam bir musteri bilgileri veri tabani
olusturulmali fakat bu bilgiler devamli surette guincellenmelidir. Bu bilgilerle migterinin
tum istekleri ve gelecekteki olasi satin alma davraniglari tahmin edilmeli, bunu

saglayacak dinamik bir musteri iligkileri agi kurulmahdir (Tugrul, 2009, 44-45).

2.2.10.1. E-CRM’in Anahtar Ozellikleri
E-crm’in anahtar ozelliklerini sOyle siralayabiliriz:

Mdsteri ile iliskilerde isletmenin genel amacindan badimsiz olarak, e-crm
¢6zumu belli 6zellikler sergilemek zorundadir. Veri ambari bir e-crm ¢ézimunun en
onemli dzelliklerinden birisidir. Msterilerin ¢esitli kanallardan elde edilen verilerinin
ve musteri hakkinda fikir yirutmeye yonelik tum bilgilerin bulundugu yerler olan “veri
ambarlarn”” masteri profilleri ile ilgili bilgileri saklar. Veri ambarlarinin sakladigi bu
bilgiler sayesinde musgterilere yapilacak oneriler en etkin bigimde yapilabilir ve dogru

kanallarin segilebilmesi mimkin olur.

Genellikle musteri ile temas kurulan noktalarin her birinin farkli bir terminolojisi

veya kimlik belirleme sistemi oldugu durumda, musteri iletisimi agisindan kanallar
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arasindaki senkronizasyonun saglanmasi son derece karmasik bir hal alacaktir. Bu
tur standartlarin eksikligi ve uygulama farkhhgi kimin, hangi veriyi, ne zaman aldiginin
saptanmasini guglestirecektir. Etkin bir e-crm ¢ézimi birden fazla kanal arasindaki
masgteri iletisimini eszamanl olarak uyumlu hale getirebilmelidir. Bu ¢dzim, farkl
temas noktalarinda meydana gelen islemleri yakalayarak bu verileri aninda
degerlendirme ve geri dénls saglayabilme amaci ile gegici bir veri deposunda

saklayabilmelidir.

Musteri ile olan iligkilerin ve iletisimin dlgimlenebilmesi ¢abalari, isletmelerin
musteri iliskileri stratejileri agisindan oldukga énemlidir. Olgiilemeyen bir seyin
geligtirilemeyecedi gercedinden yola ¢ikarak e-crm ¢6ziml, mdasteri ile iletisim

g¢abalarinin dlgimlenmesi icin gerekli araclari saglamalidir.

Her ne kadar igletmeler, musterilerini, belirli kanallardan kendileri ile iletisime
gecmeye tesvik etseler de isletme ile ne zaman ve ne sekilde iletisim kuracagina karar
verecek Kisi musterinin kendisidir. Bu baglamda musteri kendi istedigi zamanda ve
kendi sectigi yoldan igsletmeye ulasip ulasamayacagini bilmek ister. Bu yuzden e-crm
¢6zimdi, uygun zamanh ve genis alternatifler sunan etkin bir mesajlasma sistemi

olusturmali ve musterinin begenisini kazanmalidir (Kunt, 2004, 74-75).

2.2.10.2. E-CRM’in Getirileri

E-CRM’in mdisteriler, isletme operasyonlari ve igletme getirileri agisindan

yararlari soyle 6zetlenebilir:

Mdasteri Agisindan;

- E-hizmetlere her zaman ve kolaylikla ulasabilme.

- Hizmet suresinin kisalmasi.

- Taleplerin daha hizli igslenmesi ve kolaylikla ulasabilme.
- Daha kolay iletisim ve geri besleme.

- Bedava veya duguk maliyetli hizmetler.

isletme Operasyonlari Agisindan;

- 24 saat hizmet verebilme.
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- Veri transfer teknolojisinin verimini artirarak daha az maliyetli iletisim.
- Otomatize satis sistemleri.
- Birimler arasinda daha hizli ve kolay bilgi paylagimi.

- Musteri davraniglarinin izlenmesinde kolaylik.

isletme Getirileri Agisindan;

- Musteri tatminini artirmak.

- Online ortamin sagladigi daha genis pazar imkanlari.
- Olglime dayali analitik araglar.

- Hizmet basina ve islem basina maliyetlerde disUs.

- Gelismis hizmetlerin getirdigi imaj ve yeni satis imkanlari (Karadeniz, 2008, 23).

2.2.10.3. E-CRM’in itici Giigleri

Elektronik masgteri iligkileri ydnetiminin itici glglerini asadidaki gibi siralamak

mumkundur;

- Web gibi; dinamik, yeni ve interaktif kanallarin ortaya ¢ikmasi,

- Internet’in hizi ve ona ters orantili maliyetleri,

- Globallesmenin getirdigi genis pazar firsatlari,

- Muisgteriler ile interaktif iligkiler kurma ihtiyacinin artmasi,

- Cok kanalli pazarlama faaliyetlerine olan gereksinim,

- Daha etkin stratejiler icin magteri bilgilerinin elde edilmesinin dneminin kavranmasi
(Ozturk, Ozge, 2006, 33).
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3. YONTEM

Bu bdlimde; arastirmanin modeli, evren ve érneklemi, veri toplama arag ve
teknikleri, veri toplama sureci ile toplanan verilerin analiz ve teknikleri ile bu

arastirmadan derlenen analizlerle ilgili bilgiler sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli; arastirma probleminin en glvenilir bilimsel yolla nasil
coziilecegini gésteren mantik diizeni yani, yoludur ( islamoglu, 2009, 82). Arastirma
modeli arastirmanin tim slrecini belirten ana o6zetidir. Arastirmaya iliskin tim
degiskenlerin ve bu degiskenler arasi etkilesimlerin ortaya kondugu arastirmaya yon
veren fikri belirten gdsterime arastirma modeli denir. Arastirmanin amaci esas
alinarak arastirma modeli belirlenir ( Kurtulus, 2010, 19). Bu arastirmanin modeli
tanimlayici arastirma modelidir. Tanimlayici arastirma modellerinde temel amag,
inceleme konusu olan olayin, bu olayin degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki
iliskileri tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye donik tahminler
yapabilmektir ( Kurtulug, 2010, 20).

Bu arastirmanin amaci; konaklama igletmelerinin, musteri iligkileri yénetimine
yaklagimlari, egilimleri ve uygulama duzeylerinin belirlenmesidir. Bununla birlikte,
konaklama isletmelerinde mdasgteri iliskileri ydnetimi kapsaminda gercgeklestirilen
uygulamalarin ve konaklama isletmelerindeki mevcut durumun ortaya konulmasi bu
arastirmanin bir dider amacini olusturmaktadir. Bunun yaninda; konaklama
isletmelerinde bilisim teknolojileri kullanim dizeylerinin belirlenmesi ve musterilerin
sikayetlerini iletim noktalari ile derecelerinin de tespiti arastirmanin alt
amagclarindandir. Gelecekte yapilacak benzer arastirmalarla bir karsilastirma imkani

verecektir.

Aragtirmanin hipotezleri;

H1: Masteri iliskileri uygulama duzeyi, cinsiyete gore anlamli farkhhk gosterir.
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H2: Musteri iligkileri uygulama dlzeyi, medeni duruma gére anlamli farklilik gosterir.

H3: Musteri iliskileri uygulama diizeyi, konaklama isletmesi yoneticilerinin isletmedeki

gbrevine gore anlamh farklilik gosterir.

H4: Musteri iligkileri uygulama dizeyi, isletmenin yildiz sayisina gére anlamli farklilk

gosterir.

H5: Musteri iligkileri uygulama dizeyi, konaklama igletmesinde musteri iligkileri

yonetimi uygulamalarinin mevcut olmasi durumuna gére anlamli farkhlik gésterir.

H6: Musteri iliskileri uygulama dizeyi, konaklama isletmesinde kullanilan musteri

iliskileri yonetimi uygulamasina gore anlaml farkhhk gosterir.

H7: Musteri iligkileri uygulama duzeyi, musteri iligkileri yonetimi konusunda egitim

alma durumuna gore anlamli farkhlik gésterir.

H8: Musteri iliskileri yonetimi uygulama duzeyi, isletme yodneticilerinin yasina gore

anlaml farkhhk gosterir.

H9: Musteri iligkileri uygulama diizeyi, isletme yoneticilerinin egitim durumuna gore

anlamh farklilik gosterir.

H10: Musteri iliskileri uygulama diizeyi, isletmenin yatak sayisina goére anlamli farkhlik

gosterir.

H11: Muasteri iliskileri uygulama duzeyi, isletmenin galisan sayisina gére anlamh

farklilik gosterir.

H12: Musteri iligkileri uygulama duzeyi, isletmenin web sitesinden yapilan iglemlere

gore anlamli farkllik gosterir.

H13: Musteri iligkileri uygulama duzeyi, musteri iligkileri ydonetimi uygulanma suresine

gOre anlamli farklilik gosterir.

H14: Konaklama isletmesi ydneticilerinin musteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyine

iliskin alt boyutlari arasinda anlamli iligki vardir.

Ankette yer alan sorular bagimli ve bagimsiz olmak Uzere ikiye ayrilabilir.
Ankette, bagimsiz degigkenler, anketi dolduran konaklama igletmesi yoneticilerinin
demografik 6zellikleri, konaklama isletmesinin turt ve 6zellikleri ile teknoloji kullanim
dizeylerinin tespitine yonelik sorulardir. Bagiml degiskenler ise musteri iliskileri
yonetimi uygulama dizeyine yonelik sorulan sorulardir. Ankette toplam 51 soru yer

almaktadir.

106



Hazirlanan anket formu, Alanya’da faaliyet gosteren bes ve doért yildizl
otellere e-mail olarak gdénderilmistir. Toplam 154 konaklama igletmesinden ilk
asamada 20 tanesinden cevap gelmigtir. Daha sonraki asamada konaklama
isletmeleri tek tek telefonla aranarak, anketi doldurmalari rica edilmistir. Cevaplanan
toplam 50 adet anketin bulgulari SPSS (Statistical Package for Social Sciences,
Version 17) programina aktariimis ve arastirma analizleri bu programda
tamamlanarak, yorumlanmigtir. Analizlerde, frekans analizleri, faktorlerin guvenirlik
analizi, Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis H-Testi kullaniimistir. Arastirmanin
bagiml ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi parametrik olmayan Spearman

korelasyon analizi ile test edilmigtir.

Tablo 5. Giivenirlik Analizi

Sayi
Cronbach's Alpha

0,905 36

Arastirmada kullanilan dlgek gulvenirligi Cronbach Alfa katsayinin
hesaplanmasiyla belirlenmistir. Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona bagli
uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki
guvenilirlik seviyesini gdstermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve Ustl
oldugu durumlarda o6lgegin guvenilir oldugu kabul edilir. Ancak soru sayisi az
oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve Ustu olarak kabul edilebilir(Sipahi, Yurtkoru ve
Cinko, 2010, 89). Buna gbre; Musteri iligkileri Yonetimi 6lgeginin genel giivenirligi
SPSS programiyla yapilan analiz sonucu cronbach-alpha katsayisi 0,905 olarak

yuksek derecede guvenilir oldugu soylenebilir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda amaca uygun veriler kullanmak, bu veriler 1s1ginda
belirli bulgu ve sonuglara ulasmak ve bu sonuglari arastirma kapsami igerisinde
genelleyebilmek temel hedeftir. Arastirma sonuglarinin genellendigi, arastirma
kapsami icerisinde yer alan ortak 6zelliklere sahip birimler batini evren olarak

tanimlanabilmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 33). Bu arastirmanin evrenini Antalya Il
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Kaltar ve Turizm Muaduarlugu’ne kayith Alanya’da faaliyet gosteren konaklama

isletmeleri olusturmaktadir.

Arastirmada evrenin tamami yerine zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi
arastirmayl dogrudan etkileyen sebeplerden dolayi 6érneklem alinma yoluna
gidilmigstir. Uygulamanin érneklemi ise; kiime drneklemedir. Kimelere gore érnekleme
yonteminde evren kiime adi verilen gruplara ayrilir, her kiime bir érnekleme birimi
olarak tanimlanir. Tesadufi olarak secilen kiimeler bir araya getirilerek érneklem
olusturulur (Cémlekgi, 2001, 90). Musteri iligkileri yonetiminin en iyi 4 ve 5 yildizli

otellerde uygulandigi dusindlerek, arastirmanin érneklemi olusturulmustur.

3.3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak konaklama igletmesi yoneticilerine
anket uygulanmistir. Veri toplama araci olarak, arastirma degiskenlerini dlgmeye
yonelik ifadelerin yer aldigi anket formu kullaniimistir. Anket toplam 3 ana bélimden
olusmaktadir. Anketin 1.béliminde, demografik verilerin elde edilmesine iligkin
sorular sorulmustur. Bu bélimde, anketi degerlendirecek isletme yoneticisi ile
isletmenin 6zellikleri ve teknolojik 6zelliklerini elde etmeye yonelik 14 soru yer almistir.
2. bolim en ¢ok kullanilan ¢cok maddeli 6lceklerden 5'li likert kullanilan anketin ana
balimiini olusturan, iliski pazarlamasi, miisteri odaklilik ve MiY konularindan olusan
36 adet sorulardan olusturulmustur. Anketin 3. bolimiinde ise, MiY icin énemli bir
konu olan, sikayet yonetimine iliskin olarak, anket igin s6z konusu igletmede musgteri
tepkilerinin hangi noktalara ve hangi dnceliklerle yapildigini tespit etmek igin 5 soru

sorulmustur. Kullanilan anket formu, ¢alismanin sonunda Ek 1’de sunulmaktadir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Anket uygulamasi Kasim 2012’de yapilmistir fakat otellerin sezonluk
c¢alismasi nedeni ile sadece acgik bulunan otellere uygulanmis ve gerekli veriler elde
edilemedigi icin Nisan 2013’de 5 yildizli ve 4 yildizli oteller tek tek telefonla aranarak,
anketi doldurmalari rica edilmistir. isletmelere mail yoluyla anketler génderilerek,

cevaplandiriimistir.
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Alanya’da faaliyet gosteren tatil koyleri, 4 yildizli ve 5 yildizli otel sayisi
154’dur. Fakat anketi zinciri bulunan otellerinden sadece bir tanesi anketi doldurdugu
icin orneklem sayisi azdir. Alanya’da faaliyet gosteren zincir otel sayisi 29'dur. 29
adet zincir otelin toplam 68 tane oteli vardir. 3 tane konaklama igletmesine faks ile
anket formu gdnderilmis fakat sadece 1 tanesinden cevap alinmigtir. Ayrica otellerin
10 tanesi anketi cevaplandirmak istememistir. 25 otel ise anketin uygulanmasi

asamasinda kapalidir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlari (Sayi, Yuzde, Ortalama, Standart sapma)

kullaniimigtir.

Niceliksel verilerin karsilastiriimasinda iki grup arasindaki farki Mann Whitney
U testi, ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda

Kruskal Wallis H-Testi kullaniimistir.

Arastirmanin bagimh ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi parametrik
olmayan Spearman korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki

korelasyon iligkileri asagidaki kriterlere gére degerlendirilmistir (Kalayci, 2006, 116);

R lligki
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Ylksek

0,90-1,00 Cok Yuksek

Elde edilen bulgular %95 glven aralidinda %5 anlamhlik dizeyinde

degerlendirilmigtir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boélimde, arastirma probleminin ¢6zimid igin, arastirmaya katilan
Alanya’da faaliyet gosteren konaklama isletmesi yoneticilerinden dlgekler yoluyla
toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen

bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

4.1. Frekans Analizleri

Ankette yer alan sorularin, SPSS programinin bir ¢iktisi olan frekans analizleri
ile dagilimlarini ve toplam sayilarini tespit etmek ve onlarin yuzdesel dagilimlarini

tablolar halinde asagidaki gibi gostermek mumkundur:

Tablo 6. Konaklama igletmesi Yéneticilerinin Demografik Ozelliklerine
Gore Dagilimi

Degiskenler Gruplar Frekans(n) Yuzde (%)
Cinsiyet Bayan 18 36,0
Erkek 32 64,0
Toplam 50 100,0
Yas 25-30 Yas 11 22,0
31-35 Yas 10 20,0
36-40 Yas 11 22,0
41 Yas Ve lzeri 18 36,0
Toplam 50 100,0
Medeni Durumu Evli 37 74,0
Bekar 13 26,0
Toplam 50 100,0
Egitim Durumu Lise 5 10,0
Meslek Ylksekokulu 5 10,0
Lisans 40 80,0
Toplam 50 100,0
isletmedeki Gérevi Genel Mudur 5 10,0
Departman Yoneticisi 45 90,0
Toplam 50 100,0
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Konaklama isletmesi ydneticilerinin cinsiyet degiskenine goére 18'i (%36,0)
Bayan, 32'si (%64,0) erkek olarak dagilmaktadir. Katiimcilarin gogunun erkek oldugu
dikkati cekmektedir.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yas degiskenine goére 11'i (%22,0) 25-30
yas, 10'u (%20,0) 31-35 yas, 11'i (%22,0) 36-40 yas, 18'i (%36,0) 41 yas ve uzeri
olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin gogu 41 ve uzeri yas grubunda bulunmaktadir.
Dikkati ¢ceken bir diger nokta ise; 25-30 yas grubunda bulunanlarin sayisi ile 36-40

yas grubunda bulunanlarin sayisi ayni ve 11°dir.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin medeni durumu degiskenine gére 37'si
(%74,0) evli, 13'0 (%26,0) bekar olarak dagiimaktadir. Evli olan katilimcilarin
sayisinin ¢oklugu dikkat cekmektedir.

Konaklama isletmesi yodneticilerinin egitim durumu degiskenine goére 5'i
(%10,0) lise, 5'i (%10,0) meslek yuksekokulu, 40" (%80,0) lisans olarak
dagiimaktadir. Lisans mezunu katilimcilarin fazlahgi dikkat ¢cekmektedir. Ayrica lise

mezunu katilimci sayisi ile meslek yuksekokulu katilimci sayisi birbirine esittir.

Konaklama isletmesi yoneticilerinin isletmedeki gorevi degiskenine gore 5'i
(%10,0) genel mudur, 45'i (%90,0) departman ydneticisi olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin neredeyse tamaminin departman yoneticisi oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 7. Alanya’da Faaliyet Gosteren Konaklama isletmelerinin Ozelliklerine

Gore Dagihimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
isletmenin Yildiz Sayisi Ve 5Yildiz 20 40,0
Statuisu
4Yildiz 30 60,0
Toplam 50 100,0
isletmenin Yatak Sayisi 101-150 Yatak 3 6,0
151-200 Yatak 3 6,0
201-250 Yatak 3 6,0
251 Ve Daha Fazla 41 82,0
Toplam 50 100,0
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Tablo-7 Devami

isletmenin Caligan Sayisi 50-100 Calisan 19 | 38,0
101-150 Caligan 13 | 26,0
151-250 Calisan 9 18,0
251 Ve Daha Fazla Calisan 9 18,0
Toplam 50 | 100,0
isletmenin Web Sitesinden Misterilerle lletisim-Musterilere Ozel Uriin 8 | 16,0
Yapilabilen Iglemler Satmak-Rekabet Avantajina Sahip Olmak
Musterilerle iIetigim-MU§_teri Bilgilerini 7 14,0
Toplamak- Musterilere Ozel Uriin Satmak-
Rekabet Avantajina Sahip Olmak
Muisterilerle iletisim-Miisteri Bilgilerini 7 14,0
Toplamak
Mausterilerle lletisim 19 | 38,0
Miisterilerle lletisim-Rekabet Avantajina 9 18,0
Sahip Olmak
Toplam 50 | 100,0
isletmesinde Musteri ligkileri Evet 27 | 54,0
Yonetimi Uygulamalarinin Mevcut
Olma Durumu Hayir 23 | 46,0
Toplam 50 | 100,0
isletmesinde Muisteri iligkileri 1-2 Yil 5 | 185
Yonetimi Uygulanma Siiresi
3-4 Yl 7 25,9
5 Yil Ve Ustl 15 | 55,6
Toplam 27 | 100,0
isletmesinde Kullandigi Misteri Sirket Ici Gelistirilen Sirkete Ozel Uygulama | 20 | 74,1
lligkileri Y6netimi Uygulamalari
Sirket Digindan Bir Firmanin Gelistirdigi 3 111
Sirkete Ozel Uygulama
Microsoft Crm 1 3,7
Sirket Igi Gelistirilen Sirkete Ozel 1 |37
Uygulama- Microsoft Crm
Sirket Igi Gelistirilen Sirkete Ozel 1 |37
Uygulamalar- Sirket Digindan Bir Firmanin
Gelistirdigi Sirkete Ozel Uygulamalar-
Microsoft Crm
Sirket Ici Gelistirilen Sirkete Ozel 1 |37
Uygulama-Sirket Digindan Bir Firmanin
Gelistirdigi Sirkete Ozel Uygulama
Toplam 27 | 100,0
isletmesinin Misteri Iligkileri Evet 27 | 54,0
Yonetimi Konularinda Egitim
Alma Durumu Hayir 23 | 46,0
Toplam 50 | 100,0
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Konaklama isletmelerinin yildiz sayisi deg@iskenine gore 20'si (%40,0) 5 yildiz,
30'u (%60,0) 4 yildiz olarak dagiimaktadir. 4 yildizli konaklama isletmelerinin fazlalhgi
dikkati cekmektedir.

Konaklama igletmelerinin yatak sayisi degiskenine gore 3'U0 (%6,0) 101-150
yatak, 3'U (%6,0) 151-200 yatak, 3'U (%6,0) 201-250 yatak, 41'i (%82,0) 251 ve daha
fazla olarak dagilmaktadir. Arastirmaya katilan konaklama igletmelerinin ¢cogunlugu

251 ve daha fazla yataga sahip oldugu gortulmektedir.

Konaklama igletmelerinin ¢alisan sayisi degiskenine gére 19'u (%38,0) 50-
100 calisan, 13'U (%26,0) 101-150 calisan, 9'u (%18,0) 151-250 ¢alisan, 9'u (%18,0)
251 ve daha fazla calisan olarak dagiimaktadir. Arastirmaya katilan konaklama
isletmelerinin yariya yakininda 50-100 ¢alisan bulunmaktadir. 101-150 calisan ile
151-200 cgalisan sayilari birbirine esittir.

Konaklama isletmelerinin web sitesinden yapilabilen islemler degiskenine
gore 8'i (%16,0) musterilerle iletisim-mugterilere 6zel Grlin satmak-rekabet avantajina
sahip olmak, 7'si (%14,0) musterilerle iletisim-masteri bilgilerini toplamak- mugterilere
Ozel Urun satmak-rekabet avantajina sahip olmak, 7'si (%14,0) musterilerle iletisim-
masgteri bilgilerini toplamak, 19'u (%38,0) musterilerle iletisim, 9'u (%18,0) mlsterilerle
iletisim-rekabet avantajina sahip olmak olarak dagiimaktadir. Arastirmaya katilan
konaklama isletmelerinin web sitesinde c¢ogunlukla mdagterilerle iletisim islemi

yapildigi gorilmektedir.

Konaklama isletmelerinde musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin mevcut
olma durumu degiskenine gére 27'si (%54,0) evet, 23'U0 (%46,0) hayir olarak
dagiimaktadir. Arastirmaya katilan konaklama igletmelerinin yarisindan fazlasinda
masgteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin mevcut oldugu goérilmektedir. Ayrica
musteri iligskileri ydnetimi uygulamalari mevcut olan konaklama isletmeleri ile mevcut
olmayan konaklama igletmelerinin sayisinin birbirine yakin olmasi dikkati ceken diger

bir noktadir.

Konaklama igletmelerinde mausgteri iligkileri yonetimi uygulanma suresi
degiskenine gore 5'i (%18,5) 1-2 yil, 7'si (%25,9) 3-4 yil, 15'i (%55,6) 5 yil ve Ustl
olarak dagiimaktadir. Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinde 5 ve daha fazla

yildan beri musteri iligkileri yonetimi uygulanmaktadir.
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Konaklama igletmesi yoneticilerinin isletmesinde kullandigi musteri iligkileri
yonetimi uygulamalari degiskenine gore 20'si (%74,1) sirketici gelistirilen girkete 6zel
uygulama, 3'U (%11,1) sirket digindan bir firmanin geligtirdigi sirkete 6zel uygulama,
1'i (%3,7) microsoft CRM, 1'i (%3,7) sirket ici gelistirilen sirkete 6zel uygulama-
Microsoft CRM, 1'i (%3,7) sirket igi gelistirilen sirkete 6zel uygulamalar- sirket
disindan bir firmanin gelistirdigi sirkete 6zel uygulamalar- Microsoft CRM, 1'i (%3,7)
sirket ici gelistirilen sirkete 6zel uygulama-sirket digindan bir firmanin gelistirdigi
sirkete 06zel uygulama olarak dagiimaktadir. Arastirmaya katilan konaklama
isletmelerinin yariya yakininda, sirketici gelistirilen sirkete 6zel uygulamalari

kullaniimaktadir.

Konaklama isletmesi yoneticilerinin, isletmesinin musteri iligkileri yonetimi
konularinda egitim alma durumu degiskenine gore 27'si (%54,0) evet, 23'U (%46,0)
hayir olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasinin masteri iliskileri yénetimi
konusunda egitim aldi§i gorulmektedir. Musteri iligkileri yonetimi konusunda egitim

alanlar ile egitim almayanlarin sayisinin birbirine yakin olmasi dikkat gekmektedir.

4.1.1. Sikayet Analizleri

Alanya’ da faaliyet gosteren konaklama isletmelerine sikayetlerin hangi temas
noktalarindan iletildigi ve kaginci sirada hangi temas noktasinin sikayetler igin
kullanildigi Tablo 8'de goérlimektedir. Sikayet ve tepkiler ile sikayetlerin yapildigi
temas noktalari, konaklama isletmelerinin masteri iligkileri yaklagimlari ve teknoloji

kullanim dlzeyleri agisindan édnemili bilgiler vermektedir.
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Tablo 8. Sikayetlerin Yapildigi Temas Noktalari ve Oncelik Sirasina Gore
Dagilimi

Islem 1. Sirada 2. Sirada 3. Sirada 4. Sirada 5. Sirada

(n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
Yiiz yiize 19 38,0 | 21 420 | 4 8,0 3 6,0 0 0,0
E- posta 0 0,0 2 4,0 17 34,0 |11 22,0 |2 4,0
Anket 28 56,0 |17 34,0 |3 6,0 0 0,0 1 2,0
Sikayet 0 0,0 5 10,0 | 3 6,0 4 8,0 12 24,0
Kutulan
Danisma 0 0,0 0 0,0 3 6,0 1 2,0 0 0,0
Hatlan
Web 0 0,0 0 0,0 7 140 |9 180 |6 12,0
Sayfasindaki
Form ile
Baskalarina | 0 0,0 0 0,0 0 0,0 5 10,0 | 17 34,0
Anlatma
Mektup 0 0,0 1 2,0 6 12,0 | 3 6,0 3 6,0
Cagri 0 0,0 1 2,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Merkezleri
_Online 1 2,0 2 4,0 6 12,0 | 13 26,0 |2 4,0
Internet
Erigimi
WAP 2 4,0 0 0,0 1 2,0 0 0,0 1 2,0
Kiosklar 0 0,0 1 2,0 0 0,0 1 2,0 0 0,0
Diger 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 6 12,0

Tablo 8'e gore, sikayetlerin toplanmasinda anket yonteminin musterilerin
tercihinde ilk sirada yer aldigi gézlenmektedir. 2. Sirada ise sikayetlerin yuz ylize
yapildigi gézlenmektedir. Musteri iligkileri ydnetimi bilesenlerinden olan insan faktéru
magteri iligkileri yonetiminin uygulanmasinin basarisini dogrudan etkilemektedir.
Cunkl teknolojiyi kullanan ve suregleri yoneten insandir. Bu agidan bakildiginda;
sikayet iletiminde insan faktértnun ilk siralarda oldugu gortlmektedir. 3. ve 4. Sirada
ise, musterilerin gsikayetlerini iletmede e-posta yontemini kullandiklari gérilmektedir.
Alanya’da faaliyet gdsteren konaklama igletmelerine sikayetler bagkalarina anlatma
yoluyla yapiimaktadir ve bu ydéntem sonuncu sirada yer almaktadir. MiY acisindan

onemli temas noktalari olan c¢agri merkezleri ve danisma hatlarinin yeterince

115



kullaniimadig! gérilmektedir. Mobil telefonlar, avug igi bilgisayarlar gibi mobil iletisim
aragclari zerinde internet icerigi saglayan bir teknoloji olan WAP (Wireless Application
Protocol / Kablosuz Uygulama Protokoll) yonteminin
(http:/itr.wikipedia.org/wiki/Kablosuz_uygulama_protokol) ve genel kullanima acgik
alanlarda, internette her turli gezinmeyi ve bilgi aligverigini mimkun kilan bu ana
Ozelligine ek olarak ihtiyaca uygun olarak danigsma hizmeti veren, reklam amagh
olarak da kullanilabilen, internet Gzerinde indirimli telefon gériismesi yapilabilen ya da
eglence, oyun amagcli kullanilabilen bilgisayar altyapisina dayal bir sistem olan
kiosklarin(http://tr.wikipedia.org/wiki/Kiosk) neredeyse kullaniimadigi goériimektedir.
Musteri iliskileri yonetimi bilesenlerinden olan teknoloji faktért adi altinda bulunan e-
posta, online internet erisimi ve web sayfasindaki formlarin ise siralamada daha sonra
geldigi gorilmektedir. Bu acidan Alanya’'da faaliyet gosteren konaklama isletmesi
yoneticilerinin yapmis oldugu siralama yerindedir ve musteri iligkileri yonetimi

uygulamalari konusunda bilingli olduklarini géstermektedir seklinde yorumlanabilir.

4.1.2. Faktorlerin Frekans Analizleri

Bu arastirmada Alabay (2007) tarafindan “Misteri iligkileri Yénetimi (MiY):
Turizm Sektéri Uzerinde Bir Uygulama” adli doktora calismasinda gelistirmis oldugu
faktorler kullanilmistir. Asagida faktorler altinda bulunan ifadelerin frekans tablolari
goriilmektedir. Sorulara verilen cevaplarin MiY’ i ne derecede destekledigini gérmek

mumkun olacaktir.

Arastirmada kullanilan likert Olgek icin Kisilerin verilen énermelerle ilgili
gérisglerini, gcok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katilyorum, (4) katiliyorum, (3) ne katiliyorum ne
katiimiyorum, (2) katilmiyorum, (1) kesinlikle katiimiyorum seklinde bir 6lgek
kullaniimistir. Olgek sonuglari 5.00-1.00=4.00 puanlik bir geniglige dagiimiglardir. Bu
genislik bese bdllnerek dlgcegin kesim noktalarini belirleyen dizeyler belirlenmigtir.
Olgek ifadelerinin  degerlendiriimesinde asagidaki kriterler esas alinmistir
(Gzdamar,2003, 115).
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Secenekler Puanlar

Puan Araligi

Olcek Degerlendirme

Kesinlikle Katiimiyorum

Kesinlikle katiliyorum

a > w D

1,00-1,79

1,80- 2,59
2,60- 3,39
3,40- 4,19
4,20- 5,00

Cok dusuk
Dusuk

Orta
Yiksek
Cok yuksek

Faktérler altinda bulunan ifadelerin frekans ve ylzde degerleri asagidaki

tablolarda verilmigtir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Yoénetsel

Faktorler ile ilgili ifadelere Verdikleri Cevaplarin Dagilimlar

£ £ § €
2 2 o 2 IS 1S

(L} o > o =) (]

x> > s = 5 =5

TE E 8§ E 2 2

= = < = = =

0 ®© © OO ® ®© 0 ®©

Y X X 22X X XY X

f % F| % F| % f % f % Ort Ss

Bizi Rakiplerimizden Farkh Kilan, 0 00 | 4| 8,0 2|40 16 32,0 28 56,0 4,360 | 0,898
Miisterilerimizle Kurdugumuz Yakin lligkidir.
isletmemiz Icin Musterilerin Sadakatini 0 00 | 3] 6,0 4|80 23 46,0 20 40,0 4,200 | 0,833
Saglamak Hayati Derecede Onemlidir.
Musterilerimizin Memnuniyetinde, Satis 3 60 [ 0| 0,0 11|20 19 38,0 27 54,0 4,340 | 1,002
Sonrasi Hizmetler Onemli Role Sahiptir.
Promosyon Ve Kampanya Uygulamalarimiz, | 0 00 [ 7| 140 51 10,0 20 40,0 18 36,0 3,980 | 1,020
Yeni Miisteriler Edinmede Onemli
Fonksiyona Sabhiptir.
Hedefimiz Sektérde En lyi Miigteri 0 00 | 0| 00 6 | 12,0 15 30,0 29 58,0 4,460 | 0,706
Memnuniyeti Skoruna Sahip Olmaktir.
isletmemizde (ist Yénetim, Misteri Iligkileri 1 20 | 4] 80 41 8,0 21 42,0 20 40,0 4,100 | 0,995
Yonetimi Uygulamalariyla Son Derece
ilgilidir.
Miisterilerimizi Izlemek Igin Bir Yazilim 1 20 | 4] 80 7 | 14,0 26 52,0 12 24,0 3,880 | 0,940
Kullanmak Onemlidir.
Marka Ve Imaj Olusturmak, Misteri ligkileri 2 40 | 1| 20 31|60 24 48,0 20 40,0 4,180 | 0,941
Yénetiminin Onemli Amaglarindan Biridir.
Miisteri Odakli Yaklasimlar, Isletme 2 40 | 1| 20 2140 23 46,0 22 44,0 4,240 | 0,938
Karlarini Arttirir.
Musteri Bilgilerinin Giincellenmesi 0 0,0 2| 40 1120 25 50,0 22 44,0 4,340 | 0,717
Onemlidir.
Musteri Odakli Yaklagimlar, Ayni Misteriye 2 40 | 2| 40 7| 14,0 21 42,0 18 36,0 4,020 | 1,020
Yeni Uriin Satislarini Arttirir.
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Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Yénetsel Faktérler’ ile

ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Hedefimiz sektdrde en iyi musteri memnuniyeti skoruna sahip olmaktir.”
ifadesine igletme yoneticilerinin, %12,0' (n=6) ne katilyorum ne katiimiyorum,
%30,0" (n=15) katiliyorum, %58,0'1 (n=29) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Konaklama igletmesi yoneticilerinin “hedefimiz sektdrde en iyi mugteri memnuniyeti
skoruna sahip olmaktir.” ifadesine ¢ok yuksek (4,460 + 0,706) duzeyde katildiklari

saptanmistir.

Yonetsel faktorler altinda yapilan siralamada 1. Sirada yer alan “Hedefimiz

sektérde en iyi miisteri memnuniyeti skoruna sahip olmaktir’ ifadesi MiY agisindan,
masteri memnuniyetinin, tatmininin énemli bir kavram olduguna iligkin olarak sorulan
bu soruya verilen cevaplar siralamada aldigi yer itibariyle, Alanya’da faaliyet gosteren

konaklama isletmelerinin MiY yatkinligini dnemli dlgiide ifade etmektedir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin
“Modern Pazarlama ile ilgili Faktérler” ifadelerine Verdikleri Cevaplarin

Dagilimlari

[}
P4
E E Ee
2 2 s 2 E E
L o o > 0 > v S
x> > ) s =5
€ E E SE ey £2
0 = = = = 0 =
U T T O @ T U @
X X X Z X X X X
Fl% [f[% [F % [f [% [f [% [oOrt [Ss
Isletmemiz Igin Mevcut MiisterileriElde | 0 [ 00 | 36,0 |1 [20 | 15| 30,0 | 31| 62,0 | 4,480 | 0,814

Tutmak Son Derece Onemlidir.

Avantaji Arttirir.

Musteri Odakli Yaklasimlar, Rekabetgi 0[00(2]40 2 4,0 26 | 52,0 | 20 | 40,0 | 4,280 | 0,730

intiyaglarindaki Degisimi Izlemektedir.

Pazarlama, Miisterinin Istek Ve 0[00(2]40 2 4,0 26 | 52,0 | 20 | 40,0 | 4,280 | 0,730

Kararimizda Rakiplerimizin Davraniglari
Onemli Rol Oynamaktadir.

Miisteri lliskileri Yénetimi icin Yatinm 0(00|7 (140 | 15| 30,0 | 22| 440 | 6 12,0 | 3,540 | 0,885

Yaninda Tiim igletme Calisanlarinin
Gorevidir.

Pazarlama, Pazarlama Departmaninin 21401480 3 6,0 19 | 38,0 | 22 | 44,0 | 4,100 | 1,093

Sektdriinden Daha Cok Hizmet
Sektoriinde Uygulama Alani Bulur.

Miisteri lligkileri Yénetimi imalat 2140|240 8 16,0 | 19 | 38,0 | 19 | 38,0 | 4,020 | 1,040
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Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Modern Pazarlama ile

ligili Faktérler” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Isletmemiz igin mevcut misterileri elde tutmak son derece 6nemlidir.”
ifadesine konaklama igletmesi yoneticilerinin, %6,0't (n=3) katilmiyorum, %2,0'i (n=1)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %30,0'i (n=15) katiliyorum, %62,0't (n=31) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Konaklama igletmesi ydneticilerinin “igletmemiz icin
mevcut masterileri elde tutmak son derece 6nemlidir.” ifadesine ¢ok yuksek (4,480 +

0,814) dizeyde katildiklari saptanmistir.

Modern pazarlama ile ilgili faktorler altinda yapilan siralamada ilk sirada yer
alan “Isletmemiz icin mevcut miisterileri elde tutmak son derecede énemlidir’ ifadesi
MIiY icin 6nemli olmakla birlikte, MiY pazarlama stratejileri icin 2.sirada sayiimaktadir
(Kirim, 2003:53). Bu acidan bakildiginda ise, sorulara verilen cevaplar Alanya’da
faaliyet gésteren konaklama isletmelerinin MiY yatkinligini ifade etmesi bakimindan

son derece 6nemlidir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin

“Teknolojik Faktérler” ile ilgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlari

Musteri Bilgileri Veri Tabanimiz, Onlara Sunacagimiz
Mal/hizmetlerde Belirleyici Olmaktadir.

1S 1S 1S
2 2 1S 2 £ g

v O o S o =] (O]

= > > 5 = 5 x5

c E E > E = =

0 = = = - - 0 =

O @ © LT L ® © Q @©

¥ X ¥ ZxzZX¥ ¥ Y ¥

F| % f % f % f % F % Ort Ss
isletmemiz, Her Musterisi Igin Hayat Boyu Degeri | 2 | 40 | 2 | 40 | 10 20,0 | 23 | 46,0 | 13 | 26,0 3,860 | 0,990
Hesaplamaktadir.
isletmemiz Miisterilerin En Kiigiik Bilgilerini Dikkate | 2 | 4,0 3| 6,0 14 28,0 | 23 | 46,0 | 8 16,0 3,640 | 0,964
Alarak  Bolumlendirme  (mikro  Segmentasyon)
Yapmaktadir.
Mevcut Veya Yeni (rinlerimizle ligili Olarak | 0 [ 0,0 | 0 | 0,0 9 18,0 | 16 | 32,0 | 25 | 50,0 4,320 | 0,768
Musterilerimizin Olumlu Ve Olumsuz Tepkilerini Ve
Sikayetlerini Surekli Takip Etmekteyiz.
isletmemizde,  Potansiyel  Misterilerimiz  Icin | 2 | 40 | 4 | 80 | 7 140 | 28 | 56,0 | 9 18,0 3,760 | 0,981
Tuttugumuz Musteri Bilgileri Veri Tabanimiz Onlara
Sunacagimiz Mal/hizmetlerde Belirleyici Olmaktadir.
Musterilerimize Verdigimiz Sadakat Kartlart | 2 | 4,0 5| 10, 9 18,0 | 25 | 50,0 | 9 18,0 3,680 | 1,019
isletmemiz igin Sadik Misteri Saglamada Onemli 0
Fonksiyona Sahiptir.
Miisterilerimiz lle ligili Tim Bilgiler Dizenli Olarak | 0 | 0,0 6 | 12, 8 16,0 | 23 | 46,0 | 13 | 26,0 3,860 | 0,948
Toplanmakta Ve llgili Birimlere Dagitilmaktadir. 0
isletmemizde Mevcut Misterilerimiz Igin Tuttugumuz | 3 | 6,0 | 4 | 8,0 6 12,0 | 23 | 46,0 | 14 | 28,0 3,820 | 1,119
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Teknolojik Faktorler’

ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Mevcut veya yeni Urunlerimizle ilgili olarak mugterilerimizin olumlu ve olumsuz
tepkilerini ve sikayetlerini sirekli takip etmekteyiz.” ifadesine konaklama igletmesi
yoneticilerinin, %18,0' (n=9) ne katihyorum ne katiimiyorum, %32,0' (n=16)
katihyorum, %350,0'1 (n=25) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Konaklama
igletmesi yoneticilerinin “mevcut veya yeni Urunlerimizle ilgili olarak mugterilerimizin
olumlu ve olumsuz tepkilerini ve sikayetlerini surekli takip etmekteyiz.” ifadesine ¢ok
yuksek (4,320 + 0,768) duzeyde katildiklari saptanmistir.

Teknolojik faktorler adi altinda yapilan siralamada ilk sirada yer alan “Mevcut
veya yeni (riinlerimizle ilgili olarak mdisterilerimizin olumlu ve olumsuz tepkilerini ve
sikayetlerini siirekli takip etmekteyiz’ ifadesi, sikyet yoénetiminin MiY agisindan
onemli bir kavram olmasina iliskin olarak sorulmus ve verilen cevaplardaki siralamada
da Alanya'da faaliyet gosteren konaklama igletmeleri tarafindan o6nemsendigi

gOralmistar.

Tablo 12. Arastirmaya Katilan Konaklama igletmesi Yéneticilerinin
“Miisteri Odaklilikla ilgili Faktérler’ ifadelerine Verdikleri Cevaplarin

Dagilimlari
(]
z
£ £ Ee
2 2 s 2 S 1S
v O [} >0 =} -]
x > > = > o x5
TE E BE E 2
0 = - - - 0 =
Q @© © L ®© (4] L @©
¥ X N4 Z X X ¥ X
Fl| % f % f|% F % f % Ort Ss
Pazarlamanin Amaci Musteri 1120 7 140 | 6 | 12,0 | 18 | 36,0 | 18 | 36,0 | 3,900 | 1,111
Memnuniyetini Saglamaktir.
Hizmet (ireten Isletmelerde, 2140 16 | 32,0 | 7| 14,0 | 13 | 26,0 | 12 | 24,0 | 3,340 | 1,272
Hizmet Ozelliklerinden Ziyade
Msteri lliskileri Onemlidir.
Musteri Odakh Yaklagimlar, 71140 | 12| 240 | 5| 10,0 | 20 | 40,0 | 6 12,0 | 3,120 | 1,304
isletme Maliyetlerini Azaltir.
Msteri lliskilerinde Onemli 2140 7 140 | 7| 140 | 20 | 40,0 | 14 | 28,0 | 3,740 | 1,139
Olan, Yeni Musteriler
Edinmektir.
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Arastirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin “Mlisteri Odaklilikla

ligili Faktérier” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

‘Pazarlamanin  amaci musteri memnuniyetini saglamaktir.” ifadesine
konaklama igletmesi yoneticilerinin, %2,0'1 (n=1) kesinlikle katilmiyorum, %14,0"
(n=7) katilmiyorum, %12,0" (n=6) ne katihyorum ne katiimiyorum, %36,0'1 (n=18)
katihyorum, %36,0'1 (n=18) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Konaklama
igletmesi yOneticilerinin “pazarlamanin amaci musteri memnuniyetini saglamaktir.”

ifadesine ylksek (3,900 £ 1,111) dizeyde katildiklari saptanmistir.

Musteri odaklilik ile ilgili faktorler adi altinda yapilan siralamada 1. sirada yer
alan, “Pazarlamanin amaci miisteri memnuniyetini saglamaktir’’ ifadesi, modern
pazarlama ve Ozellikle iliski pazarlamasinin 6nemli konularindan olan musteri
memnuniyetine Alanya’da faaliyet gosteren konaklama isletmesi yéneticilerinin nasil

bir bakis acgisina sahip olduklarini tespit etmek igin sorulmustur.

4.2. Alanya’da Faaliyet Gosteren Konaklama isletmesi Yéneticilerinin

Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulama Diizeylerinin Aritmetik Ortalamalari

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin musteri iligkileri

yonetimi uygulama dizeylerinin aritmetik ortalamalari tablo13’deki gibidir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin

Miisteri iligkileri Yénetimi Uygulama Diizeylerinin Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Yoénetsel Faktorler 50 | 4,191 0,610 2,000 5,000
Modern Pazarlama ile Ilgili Faktorler 50 | 4,117 0,674 1,670 5,000
Teknolojik Faktorler 50 | 3,849 0,725 2,290 5,000
Misteri Odaklilikla ilgili Faktérler 50 | 3,525 0,768 1,750 5,000
Msteri iligkileri Yénetimi Genel Puani 50 | 3,994 0,515 2,140 4,710

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin musteri iligkileri
yénetimi uygulama dizeylerinin ortalamalari incelendiginde, “ydnetsel faktorler”
ortalamasinin (4,191 £ 0,610); “modern pazarlama ile ilgili faktérler” ortalamasinin
yuksek (4,117 + 0,674); “teknolojik faktorler” ortalamasinin yliksek (3,849 + 0,725);
“masteri odaklilikla ilgili faktérler” ortalamasinin ylksek (3,525 + 0,768); “musteri
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iligkileri ydnetimi genel puani” ortalamasinin yiksek (3,994 £ 0,515) dlzeyde oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan konaklama igletmelerinin musteri iligkileri yonetimi

uygulama duzeyleri her bir faktor icin ylksek seviyede oldugu gértulmektedir.

4.3. Faktorlerin Guivenirlik Analizleri

Guvenirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha
sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor
altindaki sorularin toplamdaki guvenilirlik seviyesini gdstermektedir. Cronbach’s
Alpha degerinin 0,70 ve Ustl oldugu durumlarda 6lgegin guvenilir oldugu kabul edilir.

Ancak, soru sayisi az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve Ustl olarak kabul edilebilir.

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendiriimesinde kullanilan degerlendirme

kriteri ;
0,00 < a < 0,40 ise Olgek guvenilir degildir.
0,40 < a < 0,60 ise Olgek dusuk glvenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise odlgek oldukga guvenilirdir.

0,80 = a < 1,00 ise dlgek ylksek derecede guvenilir bir dlgektir (Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko, 2010, 89).

Tablo 14. Faktorlerin Glivenirlik Analizleri

Faktorler Cronbach’s Alpha Faktor Altinda Bulunan
Degeri Soru Sayisi (N of Items)

Miisteri Odakhlik lle llgili Faktorler 0,807 4

Yonetsel Faktorler 0,875 11

Modern Pazarlama lle llgili Faktorler 0,848 6

Teknolojik Faktorler 0,866 7

Musteri odakhlk ile ilgili faktorler altinda 4 soru bulunmaktadir ve givenilirlik
analizi sonucu 0,807 ¢ikmistir. Yonetsel faktorler altinda on bir adet soru

bulunmaktadir. Bu sorularin tamami birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri
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0, 875'dir. Modern pazarlama ile ilgili faktorler altinda alti adet soru bulunmaktadir ve
guvenilirlik analizi sonucu 0,848 olarak bulunmustur. Teknolojik faktorler altinda yedi
adet soru bulunmaktadir ve glvenirlik analizi sonucu 0,866 olarak bulunmustur. Bu

sonuglar faktorlerin yiksek derecede guvenilir oldugunu gostermektedir.

4. 4., Mann Whitney-U Testi ve Hipotezlerle iliskilendirilmesi

Nominal degiskende 2 bagimsiz grup (sinif) oldugunda, bagimsiz degiskene
gbre bagimh degiskende farklilik olup olmadigini anlamak igin uygulanacak test
Mann-Whitney U testidir ( Ergtin, 1995: 204).

Tablo 15. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Misteri iligkileri Yonetimi

Uygulama Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P

Yonetsel Faktorler Bayan 18 | 4,349 0,308 241,000 0,338

Erkek 32 | 4,102 0,717

Modern Pazarlama le Ilgili Faktorler Bayan 18 | 4,361 0,385 193,000 0,053

Erkek 32 | 3,979 0,763

Teknolojik Faktorler Bayan 18 4,143 0,612 180,500 0,029

Erkek 32 | 3,683 0,740

Miisteri Odaklilikla Ilgili Faktérler Bayan 18 | 3,722 0,652 218,000 0,153

Erkek 32 | 3,414 0,815

Miisteri lliskileri Yénetimi Genel Puani Bayan 18 4,210 0,294 173,000 0,020

Erkek 32 | 3,873 0,574

Konaklama isletmesi  yodneticilerinin  teknolojik  faktérler  puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir farkllik gbsterip gdéstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml bulunmustur(Mann Whitney U=180,500;
p=0,029<0,05). Bayan isletme ydneticilerinin teknolojik faktorler puanlari (x=4,143),
erkek isletme yodneticilerinin teknolojik faktorler puanlarindan (x=3,683) yuksek

bulunmustur.

Konaklama igletmesi ydneticilerinin musteri iliskileri yonetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farkliik gdsterip

go6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
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ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(Mann Whitney
U=173,000; p=0,020<0,05). Bayan isletme yoneticilerinin masteri iligkileri ydnetimi
genel puani puanlari (x=4,210), erkek isletme yoneticilerinin musteri iligkileri yonetimi

genel puani puanlarindan (x=3,873) yiuksek bulunmustur.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler, modern pazarlama ile
ilgili faktorler, musteri odaklilkla ilgili faktérler puanlari ortalamalarinin cinsiyet
degigkenine gore anlaml bir farkllik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlaml bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezleri acisindan bakildiginda; H1: “Muasteri iliskileri
uygulama duzeyi, cinsiyete gore anlaml farkhlik gosterir.” Hipotezi teknolojik faktorler
ve musteri iligkileri yonetimi genel puani agisindan desteklenmektedir. Teknolojik
faktorler ve musteri iliskileri yonetimi genel puani agisindan bayan konaklama
isletmesi yoneticilerinin musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeyi daha ylksek

bulunmustur.

Konaklama isletmesi yoneticilerinin musteri iliskileri ydnetimi uygulama
dizeyinin, yonetsel faktorler, modern pazarlama ile ilgili faktorler, misteri odaklilikla
ilgili faktorler puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlaml bir farkhhk
g6stermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla; ydnetsel faktdrler, modern pazarlama ile ilgili

faktorler ve magsteri odaklilik ile ilgili faktorler agisindan hipotez desteklenmemektedir.

Tablo 16. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Miisteri iliskileri Yonetimi

Uygulama Diizeylerinin Medeni Durum Degiskenine Gére Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P

Yonetsel Faktorler Evli 37 | 4,143 0,666 212,500 0,533

Bekar 13 | 4,329 0,404

Modern Pazarlama lle Ilgili Faktérler Evli 37 | 4018 | 0,705 149,500 0,043

Bekar 13 | 4,397 0,498

Teknolojik Faktorler Evli 37 | 3,888 0,698 221,000 0,665

Bekar 13 | 3,736 0,818

Miisteri Odaklilikla Ilgili Faktérler Evli 37 | 3,581 0,697 207,000 0,455

Bekar 13 | 3,365 0,955

Miisteri lliskileri Y6netimi Genel Puani Evli 37 3,972 0,556 228,000 0,782

Bekar 13 | 4,058 0,388
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Konaklama igletmesi yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler
puanlari ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farkhlik gosterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(Mann Whitney
U=149,500; p=0,043<0,05). Evli isletme yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili
faktorler puanlari (x=4,018), bekar isletme yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili

faktorler puanlarindan (x=4,397) disuk bulunmustur.

Konaklama isletmesi yodneticilerinin yonetsel faktorler, teknolojik faktorler,
musteri odakhlikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel puani puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine goére anlamh bir farkliik g&sterip
go6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup

ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezlerinden olan; H2: “Musteri iligkileri uygulama duzeyi,
medeni duruma gére anlamli farklilik gosterir.” ifadesi modern pazarlama ile ilgili
faktorler agisindan desteklenmektedir (Mann Whitney U=149,500; p=0,043<0,05).
Dolayisiyla bekar olan konaklama isletmesi yoneticilerinin masteri iliskileri uygulama
dizeyi daha ylksektir. Modern pazarlama ile ilgili faktérler agisindan hipotez

desteklenmektedir.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler, teknolojik faktorler,
masgsteri odakhlikla ilgili faktérler, musteri iligkileri yonetimi genel puani puanlari
ortalamalarinin  medeni durumu degigkenine gdre anlamli  bir farkhhk
g6stermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla yonetsel faktorler, teknolojik faktérler, musteri
odakhlik ile ilgili faktérler ve misteri iligkileri ydnetimi genel puani agisindan hipotez

desteklenmemektedir.
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Tablo 17. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi

Uygulama Diizeylerinin isletmedeki Goérevlerine Goére Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P

Yonetsel Faktorler Genel Mudr 5 4,473 0,428 78,500 0,268
Departman Yoéneticisi 45 | 4,160 0,623

Modern Pazarlama ile Iigili Faktérler Genel Mudur 5 4,133 0,582 108,000 | 0,883
Departman Yoéneticisi 45 | 4,115 0,689

Teknolojik Faktorler Genel Muduir 5 4,114 0,811 77,500 0,256
Departman Yoneticisi 45 3,819 0,719

Miisteri Odaklilikla llgili Faktorler Genel Muduir 5 3,200 0,758 79,000 0,274
Departman Yoneticisi 45 3,561 0,769

Miisteri lligkileri Yénetimi Genel Puani Genel Mudur 5 4,129 0,570 88,500 0,437
Departman Yéneticisi 45 | 3,979 | 0,514

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler, modern pazarlama ile
ilgili faktorler, teknolojik faktorler, mugteri odakhlkla ilgili faktorler, mugteri iligkileri
yonetimi genel puani puanlari ortalamalarinin isletmedeki gérevi degiskenine goére
anlamli bir farklihk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan

anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezleri agisindan bakildiginda; H3: “Masteri iligkileri
uygulama dizeyi, konaklama igletmesi yoneticilerinin igletmedeki goérevine gore

anlaml farklilik gdsterir.” ifadesi bitiin faktérler igin desteklenmemektedir.

Tablo 18. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi

Uygulama Diizeylerinin isletmenin Yildiz Sayisi Degiskenine Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P

Yonetsel Faktorler 5Yidiz 20 4,432 0,313 181,000 0,018
4 Yildiz 30 4,030 0,706

Modern Pazarlama lle ligili Faktérler 5Yildiz 20 4,258 0,491 253,500 0,353
4 Yildiz 30 4,022 0,765

Teknolojik Faktorler 5Yildiz 20 4,043 0,508 246,500 0,288
4 Yildiz 30 3,719 0,822

Musteri Odaklilikla ilgili Faktérler 5 Yildiz 20 3,563 0,688 284,500 0,757
4 Yildiz 30 3,500 0,828

Miisteri Iliskileri Yénetimi Genel Puani 5Yidiz 20 4,173 0,308 206,500 0,064
4 Yildiz 30 3,875 0,591
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Konaklama isletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler puanlari ortalamalarinin
isletmenin yildiz sayisi degiskenine gore anlamli bir farklilk gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml bulunmustur(Mann Whitney U=181,000;
p=0,018<0,05). 5 Yildizlh isletmelerdeki yoneticilerin yonetsel faktorler puanlari
(x=4,432), 4 yildizli igletmelerdeki ydneticilerin ydnetsel faktorler puanlarindan

(x=4,030) yuksek bulunmustur.

Konaklama igletmesi ydneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yénetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin isletmenin yildiz sayisi degiskenine gére anlamli bir
farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezlerinden olan, H4: “Musteri iligkileri uygulama duzeyi,
isletmenin yildiz sayisina gére anlamh farklilik gosterir.” ifadesi yénetsel faktorler
acisindan desteklenmektedir (Mann Whitney U=181,000; p=0,018<0,05). 5 Yildizli
otellerde calisan konaklama igletmesi ydneticilerinin, 4 yildizli otellerde c¢alisan
konaklama isletmesi yOneticilerine gére musteri iliskileri yonetimi uygulama dizeyi
daha yuksektir. Dolayisiyla yildiz sayisi arttikga musteri iligkileri yénetimi uygulama

dizeyi de artmaktadir. Yénetsel faktorler agisindan hipotez desteklenmektedir.

Konaklama igletmesi ydneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin igletmenin yildiz sayisi degigkenine gore anlamli bir
farklilik gdstermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktorler, mugsteri odaklilik ile ilgili faktérler ve musteri iligkileri yonetimi genel

puani agisindan hipotez desteklenmemektedir.
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Tablo 19. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi
Uygulama Diizeylerinin isletmesinde Miisteri iligkileri Yonetimi

Uygulamalarinin Mevcut Olma Durumuna Goére Ortalamalari

Grup N | Ort Ss MW P

Yoénetsel Faktorler Evet 27 | 4,367 | 0,338 | 212,500 | 0,055

Hayir | 23 | 3,984 | 0,782

Modern Pazarlama ile Ilgili Faktorler Evet 27 | 4,148 | 0,409 | 296,000 | 0,776

Hayir | 23 | 4,080 | 0,900

Teknolojik Faktorler Evet 27 | 4,111 | 0,555 | 183,000 | 0,013

Hayir | 23 | 3,540 | 0,789

Musteri Odaklilikla iIgiIi Faktorler Evet 27 | 3,444 | 0,691 | 251,500 | 0,247

Hayir | 23 | 3,620 | 0,856

Miisteri Iliskileri Yonetimi Genel Puani Evet 27 | 4,124 | 0,334 | 227,500 | 0,106

Hayir | 23 | 3,842 | 0,644

Konaklama igletmesi  yoneticilerinin  teknolojik  faktérler  puanlari
ortalamalarinin isletmesinde musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin mevcut olma
durumu degiskenine gére anlamh bir farkliik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agcidan anlamli bulunmustur(Mann Whitney U=183,000; p=0,013<0,05).
Musteri iligkileri yonetimi uygulamalar olan igletmelerdeki yoneticilerin teknolojik
faktorler puanlar (x=4,111), musgteri iligkileri yOnetimi uygulamalari olmayan
isletmelerdeki yoneticilerin teknolojik faktérler puanlarindan (x=3,540) ylksek

bulunmustur.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler, modern pazarlama ile
ilgili faktorler, musteri odakhlikla ilgili faktorler, magteri iligkileri yonetimi genel puani
puanlar ortalamalarinin isletmesinde musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin
mevcut olma durumu degiskenine gdre anlamli bir farkhlik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Aragtirmanin hipotezlerinden, H5: “Musteri iligkileri uygulama dizeyi,
konaklama isletmesinde musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin mevcut olmasi
durumuna gére anlamli farklilik gdsterir.” ifadesi teknolojik faktorler acisindan
desteklenmektedir (Mann Whitney U=183,000; p=0,013<0,05). Muisteri iliskileri
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yonetimi uygulamalari olan konaklama igletmelerindeki ydneticilerin teknolojik
faktorler puanlari (x=4,111), musteri iligkileri ydnetimi uygulamalari olmayan
konaklama igletmelerindeki yoneticilerin teknolojik faktérler puanlarindan (x=3,540)

yuksek bulunmustur. Teknolojik faktorler agisindan hipotez desteklenmektedir.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler, modern pazarlama ile
ilgili faktorler, musteri odakhlikla ilgili faktorler, masteri iligkileri yonetimi genel puani
acisindan anlamh farklihk gostermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla bu faktorler

acisindan hipotez desteklenmemektedir.

Tablo 20. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Misteri iliskileri Yonetimi
Uygulama Diizeylerinin Yoneticilerin isletmesinde Kullandigi Miisteri

iligkileri Yénetimi Uygulamalarina Gére Ortalamalari

Grup N | Ort Ss MW P

Yonetsel Faktorler Sirket ici Gelistirilen Sirkete 20 | 4,282 | 0,304 | 29,500 | 0,023
Ozel Uygulama

Diger Uygulamalar 7 | 4,610 | 0,331

Modern Pazarlama ile llgili | Sirket igi Gelistirilen Sirkete 20 | 4,083 | 0,444 | 39,500 | 0,087
Faktorler Ozel Uygulama

Diger Uygulamalar 7 | 4,333 | 0,215
Teknolojik Faktorler Sirket igi Geligtirilen Sirkete 20 | 4,029 | 0,600 | 43,500 | 0,139
Ozel Uygulama
Diger Uygulamalar 7 | 4,347 | 0,328
Miisteri Odaklilikla Ilgili Sirket Igi Geligtirilen Sirkete 20 | 3,588 | 0,592 | 39,000 | 0,084
Faktorler Ozel Uygulama
Diger Uygulamalar 7 | 3,036 | 0,835

Miisteri iligkileri Yénetimi Sirket Ici Gelistirilen Sirkete 20 | 4,077 | 0,368 | 49,500 | 0,255
Genel Puani Ozel Uygulama

Diger Uygulamalar 7 | 4,260 | 0,157

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler puanlari ortalamalarinin
isletmesinde kullandigi masgteri iligkileri yonetimi uygulamalari degiskenine gore
anlamli bir farkhhk gOsterip gdstermedigini belilemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamh bulunmustur(Mann Whitney U=29,500; p=0,023<0,05). Sirket ici Gelistirilen
Sirkete Ozel Musteri iligkileri Yonetimi Uygulamalari kullanan igletme ydneticilerinin

yOnetsel faktorler puanlar (x=4,282), sirketinde diger musteri iligkileri yonetimi
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uygulamalari kullanan igletme yodneticilerinin yonetsel faktérler puanlarindan

(x=4,610) dustk bulunmustur.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktdrler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri ydnetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin igletmesinde kullandigi musteri iligkileri yonetimi
uygulamalari degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezlerinden, H6: “Musteri iliskileri uygulama dizeyi,
konaklama isletmesinde kullanilan musteri iligkileri yonetimi uygulamasina gore
anlamli farklihk gosterir.” ifadesi yonetsel faktdrler acisindan desteklenmektedir
(Mann Whitney U=29,500; p=0,023<0,05). Buna gore diger uygulamalari kullanan

konaklama igletmelerinde musteri iliskileri ydnetimi uygulama duzeyi daha yuksektir.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin igletmesinde kullandigi musteri iligkileri yonetimi
uygulamalari degiskenine gore anlamli bir farklihk géstermemektedir(p>0,05). Bu

faktorler agisindan hipotez desteklenmemektedir.

Tablo 21. Konaklama igletmesi Yéneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi
Uygulama Diizeylerinin Miisteri iligkileri Yénetimi Konularinda Egitim

Alma Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P

Yonetsel Faktorler Evet 27 | 4,367 | 0,338 | 212,500 0,055

Hayir 23 | 3,984 | 0,782

Modern Pazarlama lle Ilgili Faktorler Evet 27 | 4,148 | 0,409 | 296,000 | 0,776

Hayir 23 | 4,080 | 0,900

Teknolojik Faktorler Evet 27 | 4,111 | 0,555 | 183,000 0,013

Hayir 23 | 3,540 | 0,789

Musteri Odakhlikla iIgiIi Faktorler Evet 27 | 3,444 | 0,691 | 251,500 0,247

Hayir 23 | 3,620 | 0,856

Miisteri Iliskileri Yénetimi Genel Puani Evet 27 | 4,124 | 0,334 | 227,500 0,106

Hayir 23 | 3,842 | 0,644
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Konaklama isletmesi  yoneticilerinin  teknolojik  faktorler  puanlari
ortalamalarinin igletmesinin musteri iligkileri ydnetimi konularinda egitim alma durumu
degigkenine gore anlamh bir farkllik gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(Mann Whitney U=183,000; p=0,013<0,05).
isletmesinde musteri iliskileri yonetimi konularinda egitim alan yéneticilerin teknolojik
faktorler puanlari (x=4,111), isletmesinde musteri iligkileri ydonetimi konularinda egitim

almayan yoéneticilerin teknolojik faktorler puanlarindan (x=3,540) ylksek bulunmustur.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin ydonetsel faktorler, modern pazarlama ile
ilgili faktorler, masteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin igletmesinin musteri iligkileri yonetimi konularinda egitim
alma durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezlerinden H7: “Musteri iliskileri uygulama dizeyi, musteri
iliskileri yonetimi konusunda egitim alma durumuna gére anlamh farkhlik gosterir.”
ifadesi teknolojik faktorler agisindan desteklenmektedir (Mann Whitney U=183,000;
p=0,013<0,05). Buna gdére miusteri iligkileri yonetimi konusunda egitim alan
konaklama isletmesi yoOneticilerinin, egitim almayan konaklama igletmesi

yoneticilerine gore musgteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyi daha yuksektir.

Konaklama igletmesi yoneticilerinin yonetsel faktérler, modern pazarlama ile
ilgili faktorler, magsteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iliskileri yénetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin igletmesinin musteri iligkileri yonetimi konularinda egitim
masgteri iligkileri ydonetimi egitimi alma durumu degiskenine gére anlamli bir farkhlik
gbstermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla, ydénetsel faktdrler, modern pazarlama ile ilgili
faktorler, musteri odaklilik ile ilgili faktérler ve musteri iligkileri yonetimi genel puani

acisindan hipotez desteklenmemektedir.
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4. 5. Kruskal Wallis H- Testi ve Hipotezlerle iligkilendirilmesi

Nominal degiskende 2’den fazla bagimsiz grup (sinif) oldugunda, bagimsiz
degiskene goére bagimii

uygulanacak test Kruskal-Wallis testidir. Kruskal-Wallis testi; tek yonli ANOVA testidir

( Arikan, 2000: 189).

Tablo 22. Konaklama igletmesi Yéneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi

degiskende farkhlik olup olmadigini

Uygulama Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore Ortalamalari

anlamak

Grup N | Ort Ss KW P Fark
Yonetsel Faktorler 25-30 Yas 11 | 4,331 | 0,331 | 1,140 | 0,767

31-35 Yas 10 | 4,191 | 0,362

36-40 Yas 11 | 4,355 | 0,346

41 Yas Ve Uzeri 18 | 4,005 | 0,896
Modern Pazarlama lle ligili | 25-30 Yas 11 | 4,439 | 0,319 | 8,131 | 0,043 | 1>3
Faktorler 1>4

31-35 Yas 10 | 4,367 | 0,429

36-40 Yas 11 | 4,030 | 0,521

41 Yas Ve Uzeri 18 | 3,833 | 0,893
Teknolojik Faktorler 25-30 Yas 11 | 4,286 | 0,438 | 6,578 | 0,087

31-35 Yas 10 | 3,471 | 0,933

36-40 Yas 11 | 3,909 | 0,528

41 Yas Ve lzeri 18 | 3,754 | 0,748
Miisteri Odaklilikla lgili 25-30 Yas 11 | 3,886 | 0,606 | 4,681 | 0,197
Faktorler

31-35 Yas 10 | 3,350 | 0,689

36-40 Yas 11 | 3,568 | 0,830

41 Yas Ve lzeri 18 | 3,375 | 0,837
Miisteri Iliskileri Yénetimi 25-30 Yas 11 | 4,279 | 0,246 | 6,307 | 0,098
Genel Puani

31-35 Yas 10 | 3,929 | 0,432

36-40 Yas 11 | 4,062 | 0,281

41 Yas Ve lzeri 18 | 3,816 | 0,702
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Arastirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin modern pazarlama ile
ilgili faktorler puanlari ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklihk
goOsterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonugclarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamh bulunmustur(KW=8,131;
p=0,043<0.05). Farklihgin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek Uzere Mann
Whitney U testi uygulanmigtir. Buna goére; 25-30 yas araligindaki isletme
yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktérler puanlari (4,439 £+ 0,319), 36-40 yas
araligindaki igletme ydneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktérler puanlarindan
(4,030 £ 0,521) yiksek bulunmustur. 25-30 yas araligindaki isletme ydneticilerinin
modern pazarlama ile ilgili faktorler puanlari (4,439 + 0,319), 41 yas ve Uzeri olan
isletme ydneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktérler puanlarindan (3,833 +

0,893) ylksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin yonetsel faktorler,
teknolojik faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamh bir farklilik gosterip
go6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmanin hipotezlerinden olan, H8: “Musteri iliskileri yonetimi uygulama
diizeyi, isletme ydneticilerinin yasina gore anlamli farkhlik gésterir.” ifadesi modern
pazarlama ile ilgili faktorler acgisindan desteklenmektedir. Buna goére; modern
pazarlama ile ilgili faktorler agisindan yasi daha gen¢ olan konaklama igletmesi
yoneticilerinin mugteri iligkileri yonetimi uygulama dlzeyi yasi daha buyuk olan

konaklama isletmesi yoneticilerine goére daha yUksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin yonetsel faktoérler,
teknolojik faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin yas dediskeni acisindan anlamh bir farkhlik
bulunmamistir(p>0.05). Dolayisiyla ydnetsel faktorler, teknolojik faktorler, musteri
odakhlikla ilgili faktérler ve masteri iligkileri ydnetimi genel puani agisindan hipotez

desteklenmemektedir.
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Tablo 23. Konaklama igletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yénetimi

Uygulama Diizeylerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalamalari

Grup N | Ort Ss KW P
Yonetsel Faktorler Lise 5 4,327 | 0,394 | 3,476 | 0,176

Meslek Y lksekokulu 5 4,546 | 0,193

Lisans 40 | 4,130 | 0,653
Modern Pazarlama ile Ilgili Lise 5 4,100 | 0,435 | 3,351 | 0,187
Faktorler

Meslek Ylksekokulu 5 4,533 | 0,361

Lisans 40 | 4,067 | 0,716
Teknolojik Faktorler Lise 5 4,000 | 0,614 | 0,833 | 0,659

Meslek Ylksekokulu 5 4,057 | 0,711

Lisans 40 | 3,804 | 0,748
Miisteri Odaklilikla Ilgili Lise 5 3,750 | 0,468 | 2,381 | 0,304
Faktorler

Meslek Ylksekokulu 5 3,000 | 0,750

Lisans 40 | 3,563 | 0,786
Miisteri lliskileri Yénetimi Lise 5 4,114 | 0,393 | 0,638 | 0,727
Genel Puani

Meslek Ylksekokulu 5 4,200 | 0,206

Lisans 40 | 3,954 | 0,552

Arastirmaya katillan igletme yodneticilerinin yonetsel faktdérler, modern

pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktorler, musteri odakhlkla ilgili faktorler,

masgteri iligkileri ydnetimi genel puani puanlari ortalamalarinin egitim durumu

degdiskeni agisindan anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalar arasindaki fark

anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmanin hipotezlerinden, H9: “Musteri iliskileri uygulama duzeyi, isletme

yoneticilerinin egitim durumuna gére anlaml farklilik gosterir.” ifadesi ydnetsel

faktorler, modern pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktorler, magsteri odaklilikla

ilgili faktorler, magteri iligkileri ydnetimi genel puani puanlari ortalamalarinin egitim

durumu degigkeni acisindan anlamli bir farklilik bulunmamistir(p>0.05). Dolayisiyla

hipotez desteklenmemektedir.
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Tablo 24. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Misteri iligkileri Yonetimi

Uygulama Diizeylerinin Yatak Sayisi Degiskenine Gore Ortalamalari

Grup N | Ort Ss KW p Fark
Ydnetsel Faktorler 101-150 Yatak 3 4,394 | 0,105 | 1,730 0,630

151-200 Yatak 3 4,182 | 0,157

201-250 Yatak 3 | 4,061 | 0,367

251 Ve Daha Fazla 41 | 4,186 | 0,666

Modern Pazarlama ile 101-150 Yatak 3 4,333 | 0,289 | 4,581 0,205
ligili Faktorler

151-200 Yatak 3 4,000 | 0,289

201-250 Yatak 3 3,833 | 0,000

251 Ve Daha Fazla 41 | 4,130 | 0,733

Teknolojik Faktorler 101-150 Yatak 3 4,095 | 1,072 | 4,752 0,191
151-200 Yatak 3 4,524 | 0,082
201-250 Yatak 3 3,714 | 0,892

251 Ve Daha Fazla 41 | 3,791 | 0,709

Msteri Odakilikia ligili | 101-150 Yatak 3 | 4250 | 0,000 | 10887 | 0,012 | 153
Faktorler 1>4
151-200 Yatak 3 | 4333 | 0144 923
201-250 Yatak 3 | 3417 | 0144 2>4

251 Ve Daha Fazla | 41 | 3,421 | 0,787

Miisteri lligkileri 101-150 Yatak 3 4,286 | 0,247 | 4,004 0,261
Ybnetimi Genel Puani

151-200 Yatak 3 4,250 | 0,000

201-250 Yatak 3 3,833 | 0,343

251 Ve Daha Fazla | 41 | 3,966 | 0,550

Arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin musteri odakhlikla ilgili faktorler
puanlari ortalamalarinin isletmenin yatak sayisi degigkeni acgisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,887;
p=0,012<0.05). Farklihgin hangi gruptan kaynaklandidini belirlemek Uzere Mann
Whitney- U testi uygulanmistir. Buna goére; yatak sayisi 101-150 yatak olanlarin
musteri odakhlikla ilgili faktérler puanlari (4,250 + 0,000), yatak sayisi 201-250 yatak
olanlarin masteri odaklilikla ilgili faktérler puanlarindan (3,417 £ 0,144) yuksek
bulunmustur. Yatak sayisi 101-150 yatak olan isletmelerdeki ydneticilerin musteri

odaklilikla ilgili faktorler puanlari (4,250 + 0,000), yatak sayisi 251 ve daha fazla olan
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isletmelerdeki yoneticilerin mugteri odakhlikla ilgili faktorler puanlarindan (3,421 +
0,787) yuksek bulunmustur. Yatak sayisi 151-200 yatak olan isletmelerdeki
yoneticilerin musteri odakhlikla ilgili faktorler puanlar (4,333 + 0,144), yatak sayisi
201-250 yatak olan igletmelerdeki yoneticilerin musteri odakhlikla ilgili faktorler
puanlarindan (3,417 + 0,144) yuksek bulunmustur. Yatak sayisi 151-200 yatak olan
igsletmelerdeki yoneticilerin musteri odaklilikla ilgili faktorler puanlar (4,333 + 0,144),
yatak sayisi 251 ve daha fazla olan isletmelerdeki yoneticilerin misteri odaklilikla ilgili

faktorler puanlarindan (3,421 £ 0,787) yuksek bulunmustur.

Arastirmaya katillan isletme yodneticilerinin yonetsel faktérler, modern
pazarlama ile ilgili faktérler, teknolojik faktérler, musteri iligkileri ydnetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin igletmenin yatak sayisi degiskeni acisindan anlamli bir
farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonugclarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmanin hipotezlerinden, H10: “Musteri iligkileri uygulama duzeyi,
isletmenin yatak sayisina gére anlamli farklilik gdsterir.” ifadesi musteri odaklilikla
ilgili faktorler acisindan anlamli  bir farkhhk gdstermektedir (KW=10,887;
p=0,012<0.05). Musteri odakhlikla ilgili faktoérler agisindan, yatak sayisi daha az olan
konaklama isletmelerinin, yatak sayisi daha fazla olan konaklama igletmelerine gore
masgteri iligkileri ydnetimi uygulama dizeyi daha yuksektir. Musteri odaklilikla ilgili

faktorler agisindan hipotez desteklenmektedir.

Arastirmaya katillan igletme ydneticilerinin yonetsel faktérler, modern
pazarlama ile ilgili faktérler, teknolojik faktdrler, musteri iliskileri ydnetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin isletmenin yatak sayisi degiskeni agisindan anlamli bir
farkhihk bulunmamistir(p>0.05). Ydnetsel faktorler, modern pazarlama ile ilgili
faktorler, teknolojik faktorler ve mdasteri iligkileri yonetimi genel puani agisindan

hipotez desteklenmemektedir.
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Tablo 25. Konaklama igletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi

Uygulama Diizeylerinin Calisan Sayisi Degiskenine Gore Ortalamalari

Grup N | Ort Ss KW P Fark
Yonetsel 50-100 Calisan 19 | 3,885 | 0,828 | 8,168 | 0,043 | 2>1
Faktorler 4>1

101-150 Calisan 13 | 4,399 | 0,286

151-250 Calisan 9 4,263 | 0,365

251 Ve Daha Fazla Calisan 9 4,465 | 0,320

Modern 50-100 Galisan 19 | 3,895 | 0,881 | 1,838 | 0,607
Pazarlama ile
iIgiIi Faktorler 101-150 Calisan 13 | 4,231 | 0,595

151-250 Calisan 9 4,296 | 0,406

251 Ve Daha Fazla Galisan 9 4,241 | 0,383

Teknolojik 50-100 Calisan 19 | 3,722 | 0,852 | 1,186 | 0,756
Faktorler

101-150 Calisan 13 | 4,000 | 0,535

151-250 Calisan 9 | 4,064 | 0,464

251 Ve Daha Fazla Calisan 9 3,683 | 0,886

Musteri 50-100 Calisan 19 | 3,408 | 0,910 | 0,981 | 0,806
Odaklilikla ilgili
Faktorler 101-150 Calisan 13 | 3,462 | 0,796

151-250 Calisan 9 |3,778 | 0,475

251 Ve Daha Fazla Calisan 9 3,611 | 0,674

Miisteri Iliskileri 50-100 Calisan 19 | 3,778 | 0,685 | 3,626 | 0,305
Yonetimi Genel
Puani 101-150 Calisan 13 | 4,129 | 0,343

151-250 Calisan 9 4,151 | 0,347

251 Ve Daha Fazla Calisan 9 4,099 | 0,303

Arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin yOnetsel faktoérler puanlari
ortalamalarinin isletmenin galisan sayisi degiskeni agisindan anlamli bir farklihk
gOsterip goOstermedigini  belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=8,168;
p=0,043<0.05). Farklihgin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek Uzere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; calisan sayisi 101-150 calisan olan
isletmelerdeki yoneticilerin yonetsel faktorler puanlari (4,399 + 0,286), ¢alisan sayisi
50-100 calisan olan isletmelerdeki yoneticilerin yonetsel faktorler puanlarindan (3,885
t+ 0,828) yuksek bulunmustur. Calisan sayisi 251 ve daha fazla calisan olan

isletmelerdeki yoneticilerin yonetsel faktorler puanlari (4,465 + 0,320), ¢alisan sayisi
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50-100 galisan olan igletmelerdeki yoneticilerin yonetsel faktérler puanlarindan (3,885

* 0,828) ylksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan igletme ydneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktdrler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yénetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin igletmenin ¢alisan sayisi degiskeni agisindan anlaml
bir farklilik gdsterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmanin hipotezlerinden olan, H11: “Musteri iliskileri uygulama diizeyi,
isletmenin galisan sayisina gore anlamli farkllik gésterir.” ifadesi yonetsel faktorler
acisindan anlamli bir farklihk bulunmustur(KW=8,168; p=0,043<0.05). Dolayisiyla
galisan sayis! arttikga konaklama isletmesi yoneticilerinin masteri iligkileri yonetimi
uygulama  dizeyi artmaktadir. Yonetsel faktorler acisindan  hipotez

desteklenmektedir.

Arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin modern pazarlama ile ilgili faktorler,
teknolojik faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel
puani puanlari ortalamalarinin igletmenin ¢alisan sayisi degiskeni agisindan anlaml
bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).
Modern pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktorler, musteri odakhlikla ilgili
faktorler ve muasteri iligkileri ydnetimi genel puani agisindan hipotez

desteklenmemektedir.
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Tablo 26. Konaklama igletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yénetimi
Uygulama Diizeylerinin isletmenin Web Sitesinden Yapilabilen islemlere

Gore Ortalamalari

Grup N | Ort Ss KW P
Yonetsel Miisterilerle iletisim-musterilere Ozel iriin Satmak- 8 3,614 | 1,207 | 7,589 | 0,108
Faktorler rekabet Avantajina Sahip Olmak

Msterilerle lletisim-miisteri Bilgilerini Toplamak- 7 4,546 | 0,396

Misterilere Ozel Uriin Satmak-rekabet Avantajina

Sahip Olmak

Musterilerle lletisim-miisteri Bilgilerini Toplamak 7 4,390 | 0,276

Musterilerle lletisim 19 | 4,172 | 0,322

Msterilerle lletisim-Rekabet Avantajina Sahip Olmak 9 4,313 | 0,322

Modern Miisterilerle iletisim-Miisterilere Ozel Uriin Satmak- 8 | 3583 1,303 | 4,110 | 0,391
Pazarlama | Rekabet Avantajina Sahip Olmak
ile ligili
Faktorler Musterilerle lletisim-Misteri Bilgilerini Toplamak- 7 4,476 | 0,339
Musterilere Ozel Uriin Satmak-Rekabet Avantajina
Sahip Olmak
Musterilerle letisim-Musteri Bilgilerini Toplamak 7 4,143 | 0,556
Musterilerle lletisim 19 | 4,202 | 0,418

Musterilerle lletisim-Rekabet Avantajina Sahip Olmak 9 4,111 | 0,408

Teknolojik | Musterilerle lletisim-Musterilere Ozel Uriin Satmak- 8 | 3589 | 0924 | 3,359 | 0,500
Faktorler Rekabet Avantajina Sahip Olmak

Musterilerle lletisim-Misteri Bilgilerini Toplamak- 7 4,265 | 0,537

Musterilere Ozel Uriin Satmak-Rekabet Avantajina

Sahip Olmak

Miisterilerle lletisim-Musteri Bilgilerini Toplamak 7 4,000 | 0,508

Musterilerle lletisim 19 | 3,790 | 0,789

Msterilerle lletisim-Rekabet Avantajina Sahip Olmak 9 3,762 | 0,639

Miisteri Miisterilerle iletisim-Miisterilere Ozel Uriin Satmak- 8 | 3,500 | 1,026 | 2,458 | 0,652
Odaklilikla Rekabet Avantajina Sahip Olmak
igili
Faktorler Miisterilerle lletisim-Miisteri Bilgilerini Toplamak- 7 3,607 | 0,945
Misterilere Ozel Uriin Satmak-Rekabet Avantajina
Sahip Olmak
Miisterilerle letisim-Musteri Bilgilerini Toplamak 7 3,464 | 0,509
Musterilerle lletisim 19 | 3,632 | 0,765

Msterilerle lletisim-Rekabet Avantajina Sahip Olmak 9 3,306 | 0,647

Miisteri Miisterilerle iletisim-Miisterilere Ozel Uriin Satmak- 8 | 3,585 | 0,948 | 4,841 | 0,304
iligkileri Rekabet Avantajina Sahip Olmak
Yonetimi _
Genel Musterilerle lletisim-Musteri Bilgilerini Toplamak- 7 4,327 | 0,255
Puani Mugterilere Ozel Uriin Satmak-Rekabet Avantajina
Sahip Olmak
Miisterilerle lletisim-Miisteri Bilgilerini Toplamak 7 4,107 | 0,323
Musterilerle lletisim 19 | 4,006 | 0,332

Msterilerle lletisim-Rekabet Avantajina Sahip Olmak 9 3,988 | 0,435
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Arastirmaya katilan isletme yodneticilerinin yonetsel faktérler, modern
pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktdrler, musteri odakhlikla ilgili faktorler,
magteri iligkileri yonetimi genel puani puanlari ortalamalarinin igletmenin web
sitesinden yapilabilen iglemler degiskeni agisindan anlaml bir farkhlik goésterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmanin hipotezlerinden, H12: “Musteri iligkileri uygulama duzeyi,
isletmenin web sitesinden yapilan islemlere goére anlamli farklilik gosterir.” ifadesi
yonetsel faktorler, modern pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktérler, musteri
odakhlikla ilgili faktorler, musteri iliskileri yonetimi genel puani agisindan anlamli bir

farkhilik bulunmadidi igin hipotez desteklenmemektedir(p>0.05).

Tablo 27. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Miisteri iligkileri Yonetimi
Uygulama Diizeylerinin isletmesinde Miisteri iligkileri Yonetimi

Uygulanma Siiresine Gore Ortalamalari

Grup N | Ort Ss KW p Fark
Yonetsel Faktorler 1-2 Yil 5 4,236 | 0,325 | 4,762 0,092
3-4 Yl 7 4,182 | 0,332

5 Yil Ve Usti 15 | 4,497 | 0,305

Modern Pazarlama ile Ilgili 1-2 Yil 5 | 3,767 | 0,619 | 2,699 | 0,259
Faktorler

3-4 Yl 7 4,191 | 0,325

5 Yil Ve Usti 15 | 4,256 | 0,301

Teknolojik Faktorler 1-2vil 5 |3571 | 0,631 | 5,463 0,065

3-4 Yl 7 4,184 | 0,722

5 Yil Ve Gstu 15 | 4,257 | 0,325

Musteri Odaklilikla lgili 1-2vil 5 13,000 | 0,750 | 10,487 | 0,005 | 2>1

Faktorler 2>3
3-4 Yl 7 4,107 | 0,318

5 Yil Ve Gstu 15 | 3,283 | 0,604

Miisteri lliskileri Yénetimi 1-2Yil 5 3,793 | 0,411 | 4,955 0,084
Genel Puani

3-4 Yl 7 4,174 | 0,391

5 Yil Ve Ustu 15 | 4,212 | 0,211

Arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin muisteri odaklilikla ilgili faktorler

puanlari ortalamalarinin igletmesinde musgteri iligskileri yonetimi uygulanma suresi
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degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark
anlamli  bulunmugtur(KW=10,487; p=0,005<0.05). Farkhhiin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek Gzere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore;
igsletmesinde musteri iligkileri yonetimi uygulanma suresi 3-4 yil olan yoneticilerin
masteri odaklilikla ilgili faktorler puanlari (4,107 £ 0,318), isletmesinde musteri iligkileri
yonetimi uygulanma stresi 1-2 yil olan yoneticilerin musteri odakhlikla ilgili faktorler
puanlarindan (3,000 + 0,750) yiiksek bulunmustur. Isletmesinde miisteri iligkileri
yonetimi uygulanma stresi 3-4 yil olan yoneticilerin musteri odakhlikla ilgili faktorler
puanlari (4,107 + 0,318), isletmesinde musteri iliskileri yénetimi uygulanma stresi 5
yil ve Ustl olan yoneticilerin musteri odaklilikla ilgili faktorler puanlarindan (3,283 +

0,604) yiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan isletme vyoneticilerinin yonetsel faktérler, modern
pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktérler, musteri iligkileri ydnetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin isletmesinde mdusteri iligkileri yonetimi uygulanma suresi
degdiskeni agisindan anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari arasindaki fark

anlamh bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmanin hipotezlerinden olan, H13: “Mdsteri iligkileri uygulama diizeyi,
misteri iligkileri yénetimi uygulanma siiresine gére anlamli farklilik gésterir.” ifadesi
magteri odaklilikla ilgili faktorler agisindan desteklenmektedir (KW=10,487;
p=0,005<0.05). Musgteri iligkileri yonetimi uygulama suresi 3-4 yil olan konaklama
isletmelerinde, musteri iligkileri ydnetimi uygulama stresi 1-2 yil ve 5 yil ve Ustl olan
konaklama isletmelerine gére musteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyi daha

yuksektir. Musteri odakhlik ile ilgili faktérler agisindan hipotez desteklenmektedir.

Musteri iligkileri yénetimi uygulama dlzeyinin, yonetsel faktérler, modern
pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktdrler, musteri iliskileri ydonetimi genel puani
puanlari ortalamalarinin igletmesinde musgteri iliskileri yonetimi uygulanma suresi
degiskeni agisindan anlamh bir farkliik bulunmamistir (p>0.05). Dolayisiyla yonetsel
faktorler, modern pazarlama ile ilgili faktorler, teknolojik faktorler ve musteri iligkileri

yonetimi genel puani acisindan hipotez desteklenmemektedir.
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4.6. Konaklama Igletmesi Yoneticilerinin Musteri iligkileri Yonetimi
Uygulama Duzeylerinin Aralarindaki lligkinin Korelasyon Analizi ile
Incelenmesi

Arastirmanin bagimh ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi parametrik
olmayan Spearman korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki

korelasyon iligkileri asagidaki kriterlere gére degerlendirilmistir (Kalayci, 2006, 116);

R lligki
0,00-0,25 Cok zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiksek

0,90-1,00 Cok Yuksek

Elde edilen bulgular %95 glven aralidinda %5 anlamlilik duzeyinde

degerlendirilmigtir.

Tablo 28. Konaklama igletmesi Yoneticilerinin Musteri iligkileri Yonetimi
Uygulama Duzeylerinin Aralarindaki lligkinin Korelasyon Analizi ile
Incelenmesi

Yoénetsel Modern Teknolojik Musteri Musteri
Fakt6rler | Pazarlamaile | Faktorler Odaklilikla iligkileri
ilgili Faktorler ilgili Faktorler | Yonetimi
Genel Puani
Yonetsel R | 1,000
Faktorler
P | 0,000
Modern R | 0,474* 1,000
Pazarlama ile
ilgili Faktorler | P | 0,001 0,000
Teknolojik R | 0,599** 0,224 1,000
Faktorler
P | 0,000 0,118 0,000
Musteri R | 0,079 0,261 0,219 1,000
Odakhilikla ilgili
Faktérler P | 0,585 0,067 0,127 0,000
Musteri R | 0,771* 0,610** 0,835** 0,440** 1,000
iligkileri
Yoénetimi Genel | P | 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000
Puani
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Modern pazarlama ile ilgili faktorler ile ydnetsel faktorler arasinda istatistiksel
acidan anlaml, zayif bir iliski bulunmustur(r=0.474; p=0,001<0.05). Arastirmanin
hipotezlerinden olan H14: “Konaklama isletmesi ydneticilerinin musteri iligkileri
yonetimi uygulamalarina iligkin alt boyutlari arasinda anlaml iligki vardir.” ifadesi
modern pazarlama ile ilgili faktorler ile yonetsel faktorler arasinda anlamli iligki olmasi
bakimindan desteklenmektedir. Buna gbére modern pazarlama ile ilgili faktorlerin
uygulanma dlzeyi arttikca yonetsel faktorlerin de uygulanma dizeyinin artmasini

etkiledigi sdylenebilir.

Teknolojik faktorler ile ydnetsel faktorler arasinda istatistiksel agidan anlamli,
orta dizeyde bir iliski bulunmustur(r=0.599; p=0,000<0.05). Bu sonugctan hareketle
H14 kabul edilir. Buna gore teknolojik faktorlerin uygulanma diizeyi arttik¢a, yonetsel

faktorlerinde uygulama dizeyinin de artacagi soylenebilir.

Teknolojik faktérler ile modern pazarlama ile ilgili faktorler arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliski bulunmamaktadir(r=0.224; p=0.118>0.05). Bu sonuca gore
H14 desteklenmemektedir. Teknolojik faktorlerin uygulama dizeyinin artmasi,
modern pazarlama ile ilgili faktorlerin uygulama dizeyinin artmasini etkilemedigi

sdylenebilir.

Musteri odaklilikla ilgili faktorler ile yonetsel faktorler arasinda istatistiksel
acidan anlamh iligki bulunmamaktadir(r=0.079; p=0.585>0.05). Bu sonugctan
hareketle H14 desteklenmemektedir. Musteri odaklilikla ilgili faktorlerin uygulama
dizeyinin artmasi yonetsel faktorlerin uygulama duzeyinin artmasini etkilemedigi

sdylenebilir.

Muisteri odakhlikla ilgili faktoérler ile modern pazarlama ile ilgili faktorler
arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki bulunmamaktadir(r=0.261; p=0.067>0.05).
Bu sonuca goére H14 desteklenmemektedir. Konaklama igletmesi yoneticilerinin
musteri odaklilik ile ilgili faktorlerin uygulama dizeyinin artmasi, modern pazarlama

ile ilgili faktorlerin artmasini etkilemedigi sOylenebilir.

Musteri odaklilikla ilgili faktorler ile teknolojik faktorler arasinda istatistiksel
acidan anlamli iligki bulunmamaktadir(r=0.219; p=0.127>0.05). Cikan bu sonuca gore
H14 desteklenmemektedir. Musteri odaklilik ile ilgili faktdrlerin uygulanma dizeyinin
artmasi, teknolojik faktorlerin uygulanma dizeyinin artmasini  etkilemedigi

soylenebilir.
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Musgteri iligkileri ydnetimi genel puani ile ydnetsel faktorler arasinda istatistiksel
acgidan anlamh, yiksek dizeyde bir iligski bulunmustur(r=0.771; p=0,000<0.05). Bu
sonugtan hareketle H14 kabul edilir. Buna gore musteri iligkileri yonetimi genel puani
uygulama duzeyi arttikga, yoOnetsel faktorlerin uygulama duzeyi de artacagi

sdylenebilir.

Musteri iligkileri yonetimi genel puani ile modern pazarlama ile ilgili faktorler
arasinda istatistiksel acgidan anlamli, orta dizeyde bir iliski bulunmustur(r=0.61;
p=0,000<0.05). Bu sonuca gore H14 desteklenmektedir. Buna gére musteri iliskileri
yonetimi genel puani uygulama duizeyi arttikga modern pazarlama ile ilgili faktorlerin

uygulama dizeyinin de artacagi soylenebilir.

Musteri iligkileri yonetimi genel puani ile teknolojik faktorler arasinda
istatistiksel acidan anlamli, ylksek dizeyde bir iliski bulunmustur(r=0.835;
p=0,000<0.05). Bu sonuctan hareketle H14 kabul edilir. Buna gore musteri iligkileri
yonetimi genel puani uygulama dizeyi arttikga teknolojik faktorlerin uygulama

duzeyinin de artacagi soylenebilir.

Musteri iligkileri yonetimi genel puani ile mugsteri odakhlkla ilgili faktorler
arasinda istatistiksel acidan anlaml, zayif bir iliski bulunmustur(r=0.44;
p=0,001<0.05). Bu sonuca gére H14 desteklenmektedir. Buna gére musteri iligkileri
yonetimi genel puani uygulama duzeyi arttikca, masteri odakhlikla ilgili faktorlerin

uygulama dizeyinin de artacagi séylenebilir.

Genel olarak bakildiginda; modern pazarlamayla ilgili faktorler ile yonetsel
faktorler, teknolojik faktorler ile yonetsel faktorler, misteri iligkileri yonetimi genel
puani ile yoOnetsel faktérler, musteri iliskileri yonetimi genel puani ile modern
pazarlamayla ilgili faktérler, masteri iligkileri yonetimi genel puani ile teknolojik
faktorler, musteri iligkileri yonetimi genel puani ile musteri odakhlikla ilgili faktorler

arasinda anlamli iligki oldugundan H14 desteklenmektedir.

Teknolojik faktorler ile modern pazarlamayla ilgili faktorler, misteri odaklilikla
ilgili faktorler ile yonetsel faktorler, musteri odaklilikla ilgili faktorler ile modern
pazarlamayla ilgili faktrler ve musteri odakhlkla ilgili faktorler ile teknolojik faktorler
arasinda anlamh bir iliski bulunmadigindan dolay), bu faktérler icin H14

desteklenmemektedir.
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5. SONUG VE ONERILER

Bu boélimde; yapilan uygulama sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda,

One surllen sonuglar ve gelistirilen dneriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar

Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen bilgiler dogrultusunda ortaya

¢lkan sonuglar soyle 6zetlenebilir;

Ankete katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin demografik 6zelliklerine
bakildiginda; katilimcilarin yaridan fazlasinin cinsiyetinin erkek (%64), yaslarina
bakildiginda 41 yas ve ustinde olan kigilerin oraninin %36 oldugu, evli olanlarin orani
%74, egitim durumlarinda ise, lisans mezunu kigilerin fazlahdr (%80) dikkati
cekmektedir. isletmedeki gdrevlerine bakildiginda ise; orta kademe ydneticilerinin

oranca fazlaligi (%90) dikkat cekmektedir.

Konaklama igletmesinin dzelliklerine bakildiginda; 4 yildizli otellerin sayisinin
(%60) fazlahgi dikkat cekmektedir. Yatak sayisina bakildijinda ise; neredeyse ankete
katilan konaklama isletmelerinin tamami 251 ve daha fazla yataga sahip oldugu
dikkati ¢eken diger bir noktadir (%82). 50-100 ¢alisana sahip isletme sayisi (%38)
oldugu goritlmektedir. Ankete katilan konaklama isletmelerinde yatak kapasitesinin
fazla oldugu gorulirken, ¢alisan sayisinin az oldugu gértlmektedir. Web sitesinden
yapilabilen islemlere bakildiginda; musterilerle iletisim segeneginin en fazla orana
sahip oldugu gorulmektedir (%38). Musteri iligkilerinin kurulup yuratilmesinde en
onemli faktor iletisim olarak goéralir. Masteriyi bilgilendirme, hatirlatma, istek ve
intiyaclarini anlama ve ikna etme gibi tim c¢abalar iletisim yoluyla gergeklesir. Bu
noktada konaklama igletmeleri musterinin istek ve ihtiyacina uygun turistik Grinu
olusturup, web sitesinde tanitimini yapabilir. Ayrica konaklama igletmeleri kendi web
sitelerinde daha o6nce igletmelerinde konaklayan mdusgterilerin isletmeyi
degerlendirmesi igin bir sayfa olusturabilirler. Boylece musgterilerin memnun olup
olmadiklarini 6grenebilirler. Ayrica gikayetleri de degerlendirmeye alip, duzeltme

imkanini da elde etmis olurlar. Konaklama igletmelerinde musteri iliskileri yonetimi
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uygulamalarinin mevcut olan igletme sayisi (%54) ile mevcut olmayan igletme
sayisinin (%46) birbirine yakin olmasi dikkati gceken bir diger noktadir. Musteri iligkileri
yoénetimi uygulama suresi 5 yil ve Ustl olan isletme sayisi 15°dir (%55,6). Konaklama
isletmelerinde kullanilan masgteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda ise; sirket ici
gelistirilen girkete 6zel uygulama sayisinin fazlaligi dikkati cekmektedir (%74,1).
Sirket ici geligtirilen sirkete 6zel uygulama ile konaklama igletmeleri kendi igletmesine
en uygun musteri iligkileri ydnetimi uygulamasini kullanarak, musteri iligkileri yonetimi
uygulamasinda basaril olabilir. Misteri iligkileri yonetimi konusunda egitim alanlar
(%54) ile musgteri iligkileri yonetimi konusunda egitim almayanlarin oranlarinin (%46)
birbirine yakin olmasi dikkati cekmektedir. Musteri iliskileri ydnetimi konusunda egitim

alinmasi, musteri iligskileri yonetimi uygulama duzeyi ile basarisini etkileyebilir.

Sikayetlerin yapildigi temas noktalari, igletmenin musteri iliskileri yaklagimlari
ve teknoloji kullanim dizeyleri agisindan énemli bilgiler vermektedir. Sikayetlerin
iletim noktalarina bakildiginda ilk sirada anket (%56) yéntemi gelmektedir. ikinci
sirada; yiz ylze (%42) yapildi§i saptanmistir. Uglincli sirada; e-posta (%34),
doérdincui sirada; online internet erisimi (%26) ve sonuncu sirada bagkalarina anlatma
(%34) yonteminin geldigi saptanmistir. Migteri iligkileri yonetimi bilesenlerinden olan
insan faktéri masteri iligkileri ydnetiminin uygulanmasinin basarisini dogrudan
etkilemektedir. Clnku teknolojiyi kullanan ve sirecleri yoneten insandir. Bu agidan
bakildiginda; sikayet iletiminin daha ¢ok yliz ylze yapildigi gértilmektedir. Musteri
iliskileri yonetimi bilesenlerinden olan teknoloji faktérii adi altinda bulunan e-posta,
online internet erisimi ve web sayfasindaki formlarin ise siralamada daha sonra
geldigi gorulmektedir. Alabay (2007) tarafindan yapilan c¢alismada ise; ilk sirada
sikayet iletiminin yUz ytze yapildigi, daha sonra e-posta yonteminin geldigi, tUg¢uncu
sirada anket yonteminin geldigi gozlenmistir. Muasteri iligkileri yonetimi agisindan
onemli temas noktalari olan c¢agri merkezleri ve danisma hatlarinin yeterince
kullaniimadig1 daha énce Alabay’in (2007) arastirmasinda da ortaya konulmustur.
Ayrica; mobil telefonlar, avug¢ i¢i bilgisayarlar gibi mobil iletisim araclari Gzerinde
internet icerigi saglayan bir teknoloji olan wap (Wireless Application Protocol /
Kablosuz Uygulama Protokolu) yonteminin ve genel kullanima acik alanlarda,
internette her tarll gezinmeyi ve bilgi aligverigini mimkun kilan bu ana 6zelligine ek
olarak ihtiyaca uygun olarak danisma hizmeti veren, reklam amacli olarak da
kullanilabilen, internet Gzerinde indirimli telefon gérismesi yapilabilen ya da eglence,
oyun amagl kullanilabilen bilgisayar altyapisina dayali bir sistem olan kiosklarin
neredeyse kullaniimadigi da saptanmistir. Bu agidan Alanya’da faaliyet gdsteren

konaklama isletmesi yoneticilerinin yapmis oldugu siralama yerindedir ve musteri
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iliskileri yonetimi uygulamalari konusunda bilingli olduklarini gostermektedir seklinde

yorumlanabilir.

Yénetsel faktorler altinda bulunan ifadelere konaklama isletmesi

yoneticilerinin verdikleri cevaplar ise soyledir:

“Bizi rakiplerimizden farkli kilan, misterilerimizle kurdugumuz yakin iligkidir.”
ifadesine isletme yoneticilerinin, ¢ok yuksek (4,360) dizeyde katildiklari saptanmistir.
Alabay’in (2007) tarafindan yapilan ¢alismada bu ifadeye katilimcilarin ¢cok yiksek
(4,20) diuzeyde katildiklari saptanmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte artik Grinlerin
taklidi de kolay olmaktadir. Fakat musteri ile kurulan yakin iliski sayesinde musteriye
benzersiz Grln ve hizmet sunularak, rakiplerden farkli konuma gelinebilir. Arastirmaya
katilan konaklama isletmesi yoneticileri musterileri ile yakin iligkiler kurarak,

rakiplerinden farkli konumda bulunduklari seklinde yorumlanabilir.

“Isletmemiz icin misterilerin sadakatini saglamak hayati derecede dnemlidir.”
ifadesine ¢ok yuksek (4,200) dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan arastrmada bu ifadeye cok ylksek (4,21) dizeyde katildiklari
saptanmistir. Sadik musteriler edinmenin ¢ok dnemli oldugu, yeni bir misteri edinme
maliyeti, eski misteriyi memnun etmekten ¢ok daha pahaliya mal oldugu ve sadik
masgteriler, isletme i¢in en disik maliyetli ve en karli musteri grubu olduguna literatir
kisminda deginilmisti. GUnumuzde isletmeler, misteri odakli stratejiler uygulayarak
misteri sadakatini saglamaya ve ayakta kalmaya c¢alismaktadirlar. Musteri iligkileri
yonetimi agisindan énemli bir kavram olan mugsteri sadakatini arastirmaya katilan

konaklama isletmesi yoneticileri 5Snhemsemektedir.

“‘Musterilerimizin  memnuniyetinde, satis sonrasi hizmetler énemli role
sahiptir.” ifadesine ¢ok ylksek (4,340) dizeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay
(2007) tarafindan yapilan arastirmada katiimcilar bu ifadeye ylksek (4,13) duzeyde
katilmaktadirlar. “Hedefimiz sektdrde en iyi musteri memnuniyeti skoruna sahip
olmaktir.” ifadesine ¢ok yuksek (4,460) dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay
(2007) tarafindan yapilan ¢alismada bu ifadeye katilimin yliksek (4,06) duzeyde
oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticileri mugteri
memnuniyetini onemsemekte ve sadece satig aninda degil, satis sonrasinda da

hizmet vermeye devam etmektedirler gseklinde yorumlanabilir.

“Promosyon ve kampanya uygulamalarimiz, yeni mugteriler edinmede onemli
fonksiyona sahiptir.” ifadesine yiuksek (3,980) duzeyde katildiklari saptanmigtir.
Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada bu ifadeye katilim dizeyinin yiksek
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(3,72) oldugu gorualmustir. Masteri iligkileri yonetimi pazarlama stratejilerinden olan
yeni muisteri edinmede, arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticileri

promosyon ve kampanya uygulamalarindan faydalanmaktadir.

“Isletmemizde (st yénetim, miisteri iliskileri yonetimi uygulamalariyla son
derece ilgilidir.” ifadesine ylksek (4,100) duzeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay
(2007) tarafindan yapilan galismada da birbirine ¢ok yakin sonug (4,12) ¢ikmis ve
katlim dizeyinin yliksek oldugu gozlenmistir. Musteri iliskileri yonetimi
uygulamalarinin basarisinda sadece pazarlama departmanin degil batin birimlerin
birlikte calismasi, Ust ydnetiminde desteklemesi gerektigine literatir kisminda
deginilmisti. Bu dogrultuda arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin

musteri iliskileri yonetimi uygulamalarini destekledigi sGylenebilir.

“Musterilerimizi izlemek icin bir yazihm kullanmak énemlidir.” ifadesine ylksek
(3,880) duzeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢calismada
da bu ifadeye (3,84) yuksek derecede katildiklari saptanmistir. “Musteri bilgilerinin
guncellenmesi 6nemlidir.” ifadesine ¢ok yuksek (4,340) dizeyde katildiklari
saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada katilim dizeyinin ylksek
(4,08) oldugu go6zlenmigtir. Ankete katilan konaklama isletmesi yoneticileri,
musterilerini izlemek igin bir yaziim kullanmaktadirlar ve mdasteri bilgilerini

guncellemektedirler seklinde yorumlanabilir.

“Marka ve imaj olusturmak, masteri iligkileri ydnetiminin dnemli amagclarindan
biridir.” ifadesine ylksek (4,180) dizeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan ¢alismada da bu ifadeye katihm dizeyinin ytksek (4,030) oldugu
gOzlenmistir. Arastirmaya katilan konaklama igsletmesi yoneticileri marka ve imaj

kavramlarini Gnemsemektedirler seklinde yorumlanabilir.

“‘Musteri odakh yaklagimlar, ayni musteriye yeni trGn satiglarini arttinr.”
ifadesine yuksek (4,020) dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan
yapilan ¢alismada bu ifadeye katilim duzeyinin yuksek (3,97) oldugu gdézlenmigtir.
“Musteri odakl yaklagimlar, isletme karlarini arttirir.” ifadesine ¢ok yuksek (4,240)
dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada bu
ifadeye katilim duzeyinin ylksek (4,090) oldugu gdzlenmistir. Mugteri iligkileri
yonetiminin musteri odakl bir kulturu gerektirdigi, literatur kisminda gesitli yazarlarin
gorusleri dogrultusunda ortaya kondugundan dolayi, musteri merkezIiligin temel ilke
olarak gérilmesi MiY’in arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticileri

tarafindan dogru algilandigi seklinde yorumlanabilir.
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Modern pazarlama ile ilgili faktoérler altinda bulunan ifadelere konaklama

isletmesi yoneticilerinin verdikleri cevaplar ise soyledir:

“Isletmemiz igin mevcut misterileri elde tutmak son derece 6nemlidir.”
ifadesine ¢ok yiksek (4,480) diuzeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan calismada da katihm dizeyinin ¢ok yiksek (4,27) oldugu
g6zlenmistir. Musteri iligkileri yonetiminin amaclarindan biri olan musterileri elde
tutmanin, yeni musteriler edinmekten daha az maliyetli oldugu daha 6nce ortaya
konulmustu. Bu dogrultuda, arastirmaya katilan konaklama isletmesi yodneticileri
mevcut musterilerini elde tutarak, maliyet minimizasyonu saglamaktadirlar. Ayrica
mevcut musterilere ilave satislar yaparak, kazanglarini arttirmaktadirlar seklinde

yorumlanabilir.

“Musteri odakh yaklasimlar, rekabetci avantaji arttirir.” ifadesine isletme
yoneticilerinin, ¢ok yliksek (4,280) dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan gcalismada bu ifadeye katilim dizeyinin yliksek (3,98) oldugu
gozlenmistir. Ankete katilan konaklama igletmesi yodneticilerinin  ¢ogunlukla,
masgterilerle uzun sureli iligkiler olusturup, gelistirmenin taklit edilemez bir avanta;j
olarak degerlendirdigi gorilmektedir. MiY’in misterilerle uzun dénemli ve faydali
iliskiler gelistirme yoluyla 6émur boyu musteri degerini maksimize etmeye yonelik
yaklasimi dogrultusunda, yéneticilerin bu goérislerinin - MIY uygulamalarinin

basarisinda kritik faktérlerden biri oldugu soylenebilir.

“Pazarlama, musterinin istek ve ihtiyaclarindaki degisimi izlemektedir.”
ifadesine igletme yoneticilerinin, ¢cok yiksek (4,280) dlzeyde katildiklari saptanmistir.
Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada bu ifadeye katilim dizeyinin ise; ylksek
(3,89) oldugu gézlenmistir. Masterilerinin istek ve ihtiyaclarindaki degisimi takip eden
isletmeler, masgterilerinin istek ve ihtiyacglarina uygun tran ve hizmet Greterek musteri
memnuniyetini saglamis olurlar. Boylece ayni konaklama isletmesinin daha 6nce
musterisi olmus kisilere Urin ve hizmetlerin pazarlanmasi kolaylasmaktadir.
Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticileri musterilerinin istek ve

intiyaclarindaki degisimi izlemektedir seklinde yorumlanabilir.

“‘Musteri iligkileri yonetimi i¢in yatirnrm kararimizda rakiplerimizin davraniglari
O6nemli rol oynamaktadir.” ifadesine isletme ydneticilerinin, yiksek (3,540) duzeyde
katildiklar saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢calismada ise bu ifadeye

orta (3,26) duzeyde katildiklari gdézlenmistir.  Arastirmaya katilan konaklama
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isletmeleri, musteri iligkileri ydnetimi konusunda yatirim karari alirken, rakiplerinin

davraniglarini takip etmektedirler seklinde yorumlanabilir.

“Pazarlama, pazarlama departmaninin yaninda tim isletme c¢alisanlarinin
gorevidir.” ifadesine igletme yoneticilerinin, yuksek (4,100) diuzeyde katildiklari
saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan calismada da bu ifadeye katilim
dizeyinin yUksek (3,68) oldugu gdézlenmigtir. Pazarlamanin sadece pazarlama
departmaninin isi olmadigi, basarili pazarlama igin isletmede calisan tim personelin
isi oldugu daha énce belirtiimisti. Pazarlama iletisim aracglarindan olan musteri iligkileri
yonetiminin basarinda takim ¢alismasinin dnemi biyuktur. Bu dogrultuda arastirmaya
katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin musteri iligkileri yénetimi uygulamasinda

basaril olduklari séylenebilir.

“Musteri iligkileri yonetimi imalat sektériinden daha ¢ok hizmet sektériinde
uygulama alani bulur.” ifadesine isletme yoneticilerinin, yiksek (4,020) dizeyde
katildiklari saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan calismada bu ifadeye
katilim dizeyinin yuksek (3,57) oldugu goézlenmistir. Arastirmanin literatir kisminda
cesitli yazarlar tarafindan, masteri iligkileri yénetiminin oncelikle hizmet sektérinde
uygulanmaya basladigina deginilmisti. Bu dogrultuda arastirmaya katilan konaklama
isletmesi ydneticilerinin musteri iligkileri yénetimi konusunda bilgili oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Aragtirmaya katilan igletme yoneticilerinin “Teknolojik Faktérler’ ile ilgili

ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Isletmemiz, her miisterisi icin hayat boyu degeri hesaplamaktadir.” ifadesine
isletme ydneticilerinin, ylksek (3,860) dizeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay
(2007) tarafindan yapilan ¢alismada da bu ifadeye katihm dizeyinin ylksek (3,60)
oldugu gozlenmigtir. Mugteri dmur boyu degerinde amag; isletmenin kaynaklarini
agirhikh olarak dagitmak, masterilerin 6mur boyu degerlerinin planlanmasina bagl
olarak, belirli magteriler Uzerinde odaklanmaktir. Bunun sonucunda yuksek degerli
mugteriler tespit edilerek, ihtiyaglarinin tahmin edilerek, onlar icin yeni deger
yaratilmis olunduguna daha Once deginilmisti. Arastirmaya katilan konaklama
igletmesi yoOneticileri, her musterisi icin hayat boyu degeri hesaplayarak, isletmeye
getirisi daha fazla olan musterilere odaklanip, musterilerinin - memnuniyetini

saglamaktadirlar.

“Isletmemiz miisterilerin en kiglk bilgilerini dikkate alarak bélimlendirme

(mikro segmentasyon) yapmaktadir.” ifadesine igletme yoneticilerinin, yuksek (3,640)
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dizeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada ise bu
ifadeye katihmin (3,35) orta duzeyde oldugu goézlenmistir. Arastirmaya katilan
konaklama isletmelerinin blytk ¢ogunlugunda musteri beklentilerine uygun Grtnler
geligtirilip, sunulmakta ve konaklama isletmelerinin yine ¢ogunlugunda musteri
secimi, masteri arastirma ve dogru musteriyi bulma satis ve pazarlama faaliyetlerinin
odagini olusturmakta oldugu arastirma sonucu elde edilen bulgulardandir. Buna gore,
musteri bélimlendirmenin ve dogru musteriler Gzerine odaklanmanin musteri tatmini
ve musteriyi elde tutma Uzerindeki etkisinin konaklama isletmeleri tarafindan farkinda

olundugu seklinde yorumlanabilir.

“Mevcut veya yeni Urtinlerimizle ilgili olarak musterilerimizin olumlu ve olumsuz
tepkilerini ve sikayetlerini sirekli takip etmekteyiz.” ifadesine isletme yoneticilerinin,
cok ylksek (4,320) dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan
yapilan calismada bu ifadeye katilim dizeyinin ylksek (4,010) oldugu gozlenmistir.
Cesitli araglarla (anket gibi) hizmet kalitesinin gelistiriimesi icin misteri memnuniyet
analizi ve musteri sikayet analizinin yapilmasi ve bu c¢alismalara sureklilik
kazandiriimasi  gerektigine,  bdylelikle isletmelerin  mevcut  durumlarini
degerlendirmesi arastirmanin literatir kisminda deginilmisti. Arastirmaya katilan
konaklama igletmesi yoneticileri, mevcut ve yeni urlnleriyle ilgili olarak musterilerinin
olumlu ve olumsuz tepkileri ile sikayetlerini surekli takip ederek, mevcut durumlarini

degerlendirmektedirler seklinde yorumlanabilir.

“Isletmemizde, potansiyel miisterilerimiz icin tuttugumuz misteri bilgileri veri
tabanimiz onlara sunacagimiz mal/hizmetlerde belirleyici olmaktadir.” ifadesine
isletme yOneticilerinin, yuksek (3,760) dizeyde katildiklar saptanmigtir. Alabay
(2007) tarafindan yapilan galismada da bu ifadeye katihm dizeyinin ylksek (3,50)
oldugu goézlenmigtir. Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticileri, musteri
bilgileri veri tabanini sadece mevcut musteriler igin kullanmamakta, ayni zamanda
isletmelerinin musterisi olabilecek kisiler icinde kullanmaktadir. Potansiyel mugterileri
icin kullandiklari musteri bilgileri veri tabanindan faydalanarak, mal/hizmetlerini

olusturmaktadirlar.

“Musterilerimize verdigimiz sadakat kartlari igletmemiz icin sadik musteri
saglamada o6nemli fonksiyona sahiptir.” ifadesine isletme yodneticilerinin, yuUksek
(3,680) diizeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada
bu ifadeye katilm dizeyinin orta (3,010) seviyede oldugu gézlenmistir. Aragtirmanin
literatir kisminda incelenmis oldugu Uzere, sadakat kartlari gibi uygulamalarin

masterinin igletme ile temasinin devamini saglamada, musterilerin aligveris miktari
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ve sikliginda artis ile musterileri ile olan iligki stresince daha fazla harcama yapmaya
yonlendirmesinde etkin bir roli bulunmaktadir. Musteri sadakat kartlari gibi
uygulamalarin ankete katillan konaklama igletmeleri tarafindan mevcut oldugu ve
musteri sadakat programlarini 6nemsenmekte ve uygulanmakta oldugu goze

garpmaktadir.

“Musterilerimiz ile ilgili tim bilgiler diizenli olarak toplanmakta ve ilgili birimlere
dagitiimaktadir.” ifadesine isletme yoneticilerinin, yiksek (3,860) dizeyde katildiklari
saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan calismada da bu ifadeye katilim
dizeyinin yuksek (3,59) oldugu go6zlenmigtir. Musteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinin basarisinda sadece bilgilerin toplanmasi degil, ilgili birimlere
dagitimasi da o6nemli rol oynamaktadir. Arastrmaya katilan konaklama
isletmelerinde, musterilerle ilgili bilgiler diuzenli olarak toplayip, ilgili birimlere
dagitarak masteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda basarili olmaktadirlar seklinde

yorumlanabilir.

“Isletmemizde mevcut misterilerimiz icin tuttugumuz misteri bilgileri veri
tabanimiz, onlara sunacagimiz mal/hizmetlerde belirleyici olmaktadir.” ifadesine
igsletme yOneticilerinin, yuksek (3,820) dizeyde katildiklar saptanmigtir. Alabay
(2007) tarafindan yapilan ¢alismada da bu ifadeye katihm dizeyinin yiksek (3,63)
seviyede oldugu gdézlenmistir. Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticileri,
mevcut masterileri igin tuttuklari misteri bilgileri veri tabanindan faydalanarak, mevcut

masgterileri icin en uygun mal/hizmetlerini sunmaya c¢alismaktadirlar.

Arastirmaya katilan isletme yéneticilerinin “Miisteri Odaklilikla ilgili Faktérler”

ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Pazarlamanin amaci musteri memnuniyetini saglamaktir.” ifadesine isletme
yoneticilerinin, yuksek (3,900) dizeyde katildiklari saptanmigtir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan calismada da ylksek (3,97) dizeyde katildiklari saptanmistir.
Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticileri, musteri memnuniyetinin

onemine inanmaktadirlar seklinde yorumlanabilir.

“Hizmet Ureten igletmelerde, hizmet 6zelliklerinden ziyade mdasgteri iligkileri
Onemlidir.” ifadesine igletme yoneticilerinin, orta (3,340) duzeyde katildiklar
saptanmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan calismada da orta (3,26) duzeyde
katildiklar1 saptanmigtir. Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yodneticileri tek

basina masgteri ile gelistirilen iyi iligkilerin musteri memnuniyetinde 6nemli olmadigini,
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iyi bir hizmet sunumu ve musteri ile geligtirilen iyi iligskilerin birlikte olmasi gerektigini

vurgulamiglardir.

“‘Musteri odakli yaklasimlar, isletme maliyetlerini azaltir.” ifadesine isletme
yoneticilerinin, orta (3,120) duzeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan calismada da ayni sonug¢ (3,120) ¢ikmis ve orta dizeyde

katildiklari saptanmistir.

“Musteri iligkilerinde dnemli olan, yeni musteriler edinmektir.” ifadesine isletme
yoneticilerinin, ylksek (3,740) dizeyde katildiklari saptanmistir. Alabay (2007)
tarafindan yapilan calismada da ylksek ( 3,84) diuzeyde katildiklari gézlenmistir.
Musteri iligskileri yonetimi pazarlama stratejilerinden olan yeni musteriler edinmek
Uguncu sirada gelmektedir. Yine musteri iligkileri ydnetimi pazarlama stratejilerinden
olan terk etmis musterileri geri kazanma birinci sirada, musteri sadakatini saglama
ikinci sirada, musterilere gapraz satis yapma dorduncu sirada geldigine arastirmanin
literatlr kisminda degdinilmisti. Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticileri,
yeni musteriler edinmeyi dnemli goérmektedir ve koymus olduklari sira, arastirmanin

literatir kismini desteklemektedir.

Arastirmaya katilan igletme yoneticilerinin musteri iligkileri ydnetimi uygulama
dizeylerinin ortalamalarina bakildiginda, “yonetsel faktérler” ortalamasinin (4,191);
‘modern pazarlama ile ilgili faktorler” ortalamasinin yuksek (4,117); “teknolojik
faktorler” ortalamasinin  yiksek (3,849); “musteri odakhlikla ilgili faktorler”
ortalamasinin yiksek (3,525); “musteri iligkileri ydonetimi genel puani” ortalamasinin
yuksek (3,994) dizeyde oldugu goérilmektedir. Arastirmaya katilan konaklama
isletmelerinin masteri iligkileri yonetimi uygulama duzeyleri her bir faktor icin yliksek

seviyede oldugu goérilmektedir.

Arastirmada, Alabay (2007) tarafindan yapilan galismada gelistirmis oldugu
faktorler kullaniimistir. Faktorlerin glvenilirlik analizlerinde ise her bir faktorin
guvenilirligi  yuksek seviyede bulunmustur. Alabay (2007) tarafindan yapilan
calismada kullandigi faktorlerin guvenirligini test etmek icin uyguladigi guvenirlik
analizi sonucunu 0,948 olarak yuksek seviyede guvenilir bulmustur. Yapilan
faktorlerin glvenirlik analizi sonucu faktérlerin birbiri ile uyumlu oldugunu ve

guvenirligi tekrarlanmis oldu.

Musteri iligkileri yOnetimi uygulama duzeylerinin, katilimcilarin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farkllik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark teknolojik

153



faktorler ve musteri iligkileri ydonetimi genel puani agisindan 0,05 anlamlilik diizeyinde
onemli bir farkhlik gostermektedir. Teknolojik faktorler ve masteri iligkileri yonetimi
genel puani agisindan, arastirmaya katilan bayan konaklama igletmesi yoneticilerinin,
erkek yoneticilere gore musteri iligskileri yonetimi uygulama duzeylerinin daha yuksek

oldugu goérulmustar.

Musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin, katiimcilarin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasinda modern
pazarlama ile ilgili faktérler agisindan 0,05 anlamhlik dizeyinde énemli bir farklilk
goOstermektedir. Arastirmaya katilan bekar konaklama isletmesi yoneticilerinin, evli
olan yoneticilere gére modern pazarlama ile ilgili faktorler agisindan musteri iliskileri

yonetimi uygulama duzeyleri daha yuksektir.

Masteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin, katihmcilarin igletmedeki
goérevi degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde grup
ortalamalari arasindaki fark istatiksel agidan anlamli bulunmamistir. Ust dlzey
yoneticilerin musteri iligkileri ydnetimi uygulama dizeyleri ve orta diizey yoneticilerin
musteri iligkileri yOnetimi uygulama duzeylerinin benzer oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin, isletmenin yildiz sayisi
degdiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde grup ortalamalari
arasindaki fark, yonetsel faktorler agisindan anlamli bulunmustur. 5 yildizli otellerin,
4 yildizli otellere gbére musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeyi daha yuksek
bulunmustur. Alabay (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, otellerin yildiz sayilarina
gore yapmis oldugu ANOVA analizi sonucunda ise; teknolojik faktérler agisindan 5
yildizli otellerin, 4 yildizl otellere ve 4 yildizli otellerinde 3 ve daha az sayida yildiza
sahip otellere gore musteri iligkileri ydnetimi uygulama duzeyinin daha yiksek oldugu
sonucuna ulasmistir. Konaklama isletmesinin yildiz sayisi arttikga, musteri iligkileri

yonetimi uygulama dizeyinin de arttigi seklinde yorumlanabilir.

Musteri iligkileri ydonetimi uygulama duzeylerinin, isletmesinde musgteri iligkileri
yOnetimi uygulamalarinin mevcut olma durumu degigkenine gére anlaml bir farklilik
gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi

sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde grup ortalamalari arasindaki fark, teknolojik
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faktorler agisindan anlamli bulunmustur. Teknolojik faktérler agisindan, musteri
iliskileri ydnetimi uygulamalari mevcut olan konaklama isletmelerinde, musteri iligkileri
yonetimi uygulamasi bulunmayan igletmelere gore, musteri iligkileri ydnetimi

uygulama dizeyi daha yUksektir.

Musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin, isletmesinde kullandigi
masgteri iligkileri ydonetimi uygulamalari degiskenine gdére anlamli bir farkhlik gésterip
go6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda 0,05
anlamhlik diizeyinde grup ortalamalari arasindaki fark, yonetsel faktérler agisindan
anlamli bulunmustur. Diger uygulamalari kullanan katilimcilarin, sirket ici gelistirilen
sirkete 6zel uygulamalari kullanan katihmcilara gére mdusteri iligkileri yonetimi

uygulama duizeyi daha yuksektir.

Masteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin, musteri iliskileri yonetimi
konusunda egitim alma durumu degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip
go6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda 0,05
anlamhlik dizeyinde grup ortalamalari arasindaki fark, teknolojik faktorler agisindan
anlamh bulunmustur. Muasteri iligkileri yonetimi konusunda egitim alan konaklama
isletmesi yoneticilerinin musteri iliskileri uygulama dizeyi, egitim almayan ydneticilere
gobre daha ylksektir. Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin musteri
iliskileri yonetimi konusunda gerekli egitimi alanlar ile almayanlarin sayisinin birbirine

yakin oldugu da goérulmektedir.

Musteri iligkileri yOnetimi uygulama duzeyinin konaklama igletmesi
yoneticilerinin yasina gore 0,05 anlamlilik dizeyinde modern pazarlama ile ilgili
faktorler acisindan farklilik géstermektedir. Farkhihdin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U testi sonucuna goére yasi daha geng
olan konaklama igletmesi yoOneticilerinin mdasgteri iligkileri yonetimi uygulama
dizeyinin, modern pazarlama ile ilgili faktérler agisindan daha yuksek oldugu

gbzlenmistir.

Musteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyinin arastirmaya katilan konaklama
isletmesi yoneticilerinin egitim durumuna goére farkhlik gosterip gdéstermedigini
belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H testi sonuclarina gore 0,05 anlamhlik
seviyesinde farklilik géstermemektedir. Lise mezunu katihmcilarin, énlisans mezunu
katilimcilarin, lisans mezunu katihmcilar ile yiksek lisans mezunu katihmcilarin
musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin benzer oldugu seklinde

yorumlanabilir.
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Musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeyinin isletmenin yatak kapasitesine
go6re 0,05 anlamhlik dizeyinde musteri odaklilik ile ilgili faktorler agisindan farkhlik
go6stermektedir. Farkhligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan
Mann Whitney U testi sonuglarina gdre yatak sayisi daha az olan konaklama
igletmelerinin, yatak sayisi daha fazla olan konaklama igletmelerine gére musteri
iliskileri yonetimi uygulama dlzeyinin musteri odaklilik ile ilgili faktorler agisindan
daha yuksek oldugu go6zlenmigstir. Musteri iligkileri ydnetimi bir yatirrm ve onun geri
doénusumu olarak disindldiginde, buydk olcekli otellerin bu tir yatirnmlar daha
kolay yapabilirler ve kiclk olgekli otellere gére musteri iligkileri yonetimi konusunda
daha ileri olabilirler. Arastirmaya katilan kigtk o6lcekli konaklama igletmeleri muisteri
iliskileri ydnetimine gereken 6nemi vermektedir ve blylk élcekli otellere gére musteri
iliskileri yonetimi konusunda daha ileri olduklari séylenebilir. Alabay (2007) tarafindan
yapilan ¢calismada, gruplanmis yatak sayisi acisindan yapmis oldugu ANOVA analizi
sonucuna gore ise; % 5 anlamlilik seviyesinde modern pazarlama ile ilgili faktorler
disindaki Ug faktor agisindan anlamli farkhlik gorildiguni tespit etmistir. Yonetsel
faktorler agisindan 400’den ¢ok yataga sahip otellerin masteri iligkileri ydnetimi
uygulama duzeyinin daha yuksek, 100-199 yatakl otellerin ise teknolojik ve musteri
odaklilik ile ilgili faktorler agisindan musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeylerinin

daha yuksek oldugunu saptamistir.

Musteri iligkileri ydnetimi uygulama dizeyinin konaklama isletmesinin galisan
sayisina goére 0,05 anlamliik dizeyinde ydnetsel faktorler agisindan farklilik
go6stermektedir. Farkhligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan
Mann Whitney U testi sonuglarina gore galisan sayisi daha fazla olan konaklama
isletmelerinin musteri iliskileri ydnetimi uygulama diizeylerinin, ¢alisan sayisi daha az
olan konaklama isletmelerine gore yonetsel faktorler agisindan daha ylksek oldugu
gOzlenmistir. Alabay (2007) tarafindan yapilan calismada, turizm isletmelerinde
calisan sayisi agisindan yapmis oldugu ANOVA analizi sonuglarina gére; modern
pazarlamayla ilgili faktorler digindaki Ug faktér agisindan %5 anlamlilik seviyesinde
anlamli farklilik géruldigini tespit etmistir. 250'den ¢ok calisana olan turizm
isletmelerinin yonetsel ve teknolojik faktorler agisindan mdasteri iligkileri yonetimi
uygulama duzeyini daha yuksek, 1-9 galisani olan turizm igletmelerinin musgteri
odakhhkla ilgili faktorler agisindan musteri iligkileri yonetimi uygulama dizeylerinin
daha yuksek oldugu ¢ikmisgtir. 1-9 calisani olan turizm igletmelerinde musgteri iligkileri
yonetimi uygulama duzeyinin yiksek cikmasinin sebebi ise; Alabay’'in (2007)
c¢alismasina hem konaklama isletmelerini hem de seyahat acentalarini dahil etmis

olmasi olabilir.
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Musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeyinin, isletmenin web sitesinden
yapilabilen islemlere gore 0,05 anlamlilik duzeyinde farkliik gostermemektedir.
Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin web sitesinde sadece bir islem
yapillmasi ya da birden fazla iglem yapilabilmesi, arastirmaya katilan konaklama
igletmelerinin musteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyini etkilememektedir seklinde

yorumlanabilir.

Musteri iligkileri yonetimi uygulama dulzeyinin, masteri iligkileri yonetimi
uygulanma suresine goére 0,05 anlamlilik diizeyinde musteri odaklilik ile ilgili faktorler
acisindan anlamli farkhlik géstermektedir. Farklihdin hangi gruptan kaynaklandigini
tespit etmek icin yapilan Mann Whitney U testi sonuclarina gore; musteri iliskileri
yonetimi uygulanma suresi 3-4 yil olan konaklama isletmelerinde, uygulanma siresi
1-2 yil ile 5 yil ve Ustu olan konaklama igletmelerine gore musteri odaklilik ile ilgili

faktorler agisindan daha yuksek oldugu gozlenmistir.

Son olarak konaklama isletmesi yoéneticilerinin masteri iliskileri yonetimi
uygulama dizeylerine iligkin alt boyutlari arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini

tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglari séyle ¢ikmistir:

Modern pazarlama ile ilgili faktorler ile yonetsel faktdrler arasinda istatistiksel
acidan anlamli iligki bulunmustur(r=0.474; p=0,001<0.05). Buna gbére modern
pazarlama ile ilgili faktorler arttikga yonetsel faktdrler artmaktadir. Konaklama
isletmeleri, musterilerinin istek ve ihtiyaglarini takip etmek igin bir yazilm kullanarak,
ayni zamanda mdusteri bilgilerini slrekli glncelleyerek, mdisterilerine en uygun
mal/hizmeti sunarlar. Bdylece miusteri memnuniyetini saglayan konaklama
isletmelerine ayni mdusteriler tekrar gelmekle kalmayip, ¢evresine yasadigi
deneyimleri anlatarak, konaklama isletmelerinin reklamini yapmaktadir. Konaklama
isletmeleri reklam giderlerinden tasarruf saglarken, ayrica yeni musgterilerle de

karhliklarini arttirabilirler seklinde yorumlanabilir.

Teknolojik faktorler ile ydonetsel faktorler arasinda istatistiksel agidan anlamli
iliski bulunmustur(r=0.599; p=0,000<0.05). Buna goére teknolojik faktorler arttikga
yOnetsel faktorler artmaktadir. Mugterilerle ilgili tim bilgileri dizenli olarak toplayip, bir
veri tabanina kaydeden konaklama isletmeleri ylksek degerli musterileri tespit
ederek, bolumlendirme yapabilirler. Ylksek degerli musterilerin ihtiyacini tahmin edip,
onlar i¢cin en uygun mal/hizmeti sunarken, igletmesi icin degeri olmayan musterileri de
saptayabilirler. Musterilerinin ihtiyacina en uygun mal/hizmeti sunarak, memnun

etmeye caligan konaklama isletmeleri, sadakat karti gibi uygulamalari kullanarak,
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masgterilerini elde tutabilirler. Yeni musteri edinmenin, eldeki mevcut musteriyi elde
tutmaktan daha fazla maliyetli oldugu icin, konaklama igletmeleri bu maliyetten
kurtulmus olurlar. Sadik musteriye yeni Grtn satisi da kolay oldugu i¢in, yeni tGrinlerin
satig olasiligi yuksek olacaktir. Ayrica konaklama igletmesine musteri geldiginde,
musteri ile iletisim halinde olundugu zamanlarda istek ve ihtiyaclari 6grenilerek, bir
sonraki geligsinde kendisinin istek ve ihtiyacina uygun mal/hizmet sunulmus olunur ki
bu da konaklama igletmelerinin rakiplerine karsi taklit edilemez bir rekabet avantaiji

saglar.

Musteri iligkileri yonetimi genel puani ile her bir faktor arasinda anlaml iligki
bulunmustur. Buna gére musteri iligkileri yonetimi genel puani arttikga her bir faktorin

uygulamasi da artmaktadir.

5.2. Oneriler

MY stratejisinin uygulama siirecinde etkin bir siire¢ ydnetiminin hedeflenmesi,
basariya ulasmada 6n sarttir. Bu slregte izlenen tim yollar neticesinde elde edilen
verilerin, musteriye olumlu etki etmesi gerekmektedir. Bu asamada isletme
ybnetiminin MiY’e konu olan igleyis, akis ve yatirimlarini iyi degerlendirmesi
gerekmektedir. Buglnin rekabet ortaminda ise “musteriden” baslayarak is yapma

modelinin olusturulmasi en gegerli stratejik yaklagimdir (Samur, 2009, 66).

Bu arastrmada elde edilen sonuglar dogrultusunda bazi Oneriler

getirilebilmektedir;

+ Konaklama isletmelerinde c¢alisan yoneticilerin musgteri iligkileri yonetimi
konusunda gerekli egitimi almalarn saglanarak, musteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinda basariya ulasabilirler.

*  Musteri iliskileri ydnetimi uygulamalari mevcut olmayan konaklama igletmeleri,
musteri iliskileri yonetimi uygulamalarina baslayarak, rakipleri ile rekabet
edebilirler.

* Cagri merkezleri ve danigma hatlari gibi uygulamalarin kullanimina agirlik
vererek, mevcut durumlarini degerlendirebilirler.

* Konaklama isletmelerinde musteri iligkileri yonetimi, teknolojik bir yapi olarak
degil bir ydnetim felsefesi seklinde algilanarak, masteri odakli bir drgut kaltird

yaratiimalidir.
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« Caliganlar MiY yaklasimlarini benimsemeli, bu konuda bilinglendirilmeli ve
uygulamalarda gerekli hassasiyeti gdstermeleri saglanmalidir.

* Musteri sikayetlerinin ele alinigi ile ilgili, calisanlar surekli egitime tabi
tutulmalidir.

* Musteri sadakat kartlari gibi uygulamalarla, musterilerin isletme ile temasinin
devami saglanmalidir.

* Konaklama igletmeleri musteri bilgilerini elde etmek Uzere c¢oklu temas
noktalarini kullanmalidirlar.

» Elde edilen musteri bilgilerinin toplanacadi veri tabanlarinin olusturulmasina
ve bu bilgilerin analizleri dogrultusunda degerli muisterilerine kisisellestiriimis
Urdin veya hizmet sunumuna agirlik verilmelidir.

*  Mdasteri iligkileri yonetimi uygulamalari kapsaminda musteri memnuniyet
Olcumleri yapiimali ve elde edilen sonuglar dogrultusunda gerekli degisimler

sureclere yansitiimalidir.

Aragtirmanin gelecekte yapilacak olan arastirmalar igin turizm sektoru
acgisindan 6nemli bulgular sagladigi goértlmektedir. Buna ragmen, gelecekte
yapilacak olan arastirmalarda, MiY’i uygulamalarina gegecek konaklama
isletmelerinin, gegmeden onceki musterilerine iliskin sayisal verileriyle, gegtikten
sonraki sayisal verilerine dayali MiY uygulama diizeyleri arastirilabilir. Ayrica
gelecekte yapilacak olan arastirmalar yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat isletmeleri
acisindan degerlendirilebilir. Calismanin amaci, kavramsal gergevesi, yontemi,
calismanin ortaya koydugu arastirma sonugclari ve konaklama igletmelerine yonelik

cesitli dnerileri yaninda, sonraki ¢calismalara yol géstermesi umulmaktadir.
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EK 1: Anket Formu

Sayin Isletme Y®éneticisi;

“Turizm Sektérinde Musteri lliskileri Yonetimi ve Alanya’da Faaliyet Gésteren
Konaklama isletmelerinde Bir Uygulama” konusunda bir bilimsel arastirma
yuritilmektedir. Bu ¢calismanin verimlilidi igin, elinizdeki anket formunun isletmenizin
genel mudiri veya departman yoneticileri tarafindan cevaplandiriimasi
gerekmektedir. Anket formunun eksiksiz doldurulmasini 6nemle rica eder,

katkilarinizdan dolayi simdiden tesekklr ederim.

Saygilarimla,

Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY

Balikesir Universitesi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu

Tez Ogrencisi: Songl YiGIT E-mail:gulyigitl0@hotmail.com

Miisteri iligkileri Yoénetimi; bir isletmenin dogru mal ya da hizmeti dogru
musteriye, dodru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak suretiyle
giderek artan dizeyde tatmin olmus, sadakatli ve karli mdusterileri belirleme,
nitelendirme, kazanma, gelistirme ve elde tutma amaciyla gergeklestirdigi tim

faaliyetlerdir.

ANKET SORULARI
1) Cinsiyetiniz ( ) Bayan ( ) Erkek

2) Yasiniz ( ) 25-30 ()31-35 ()36-40 ()41-45 ()46 ve Uzeri
3) Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

4) Egitim Durumunuz/Bolum(Fakulte)

5) isletmedeki géreviniz? ( )Genel midir ( )Departman Yoéneticisi

6) isletmenizin yildiz sayisi ve statisii

()5 yildiz ()4 yildiz ()1. sinif tatil kdya  ()2. sinif tatil kéyu

7) Yatak Sayisi

()50-100 ( )101-150 ( )151-200 ( )201-250 () 251 ve dahafazla
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8) Calisan Sayisi
( )50-100 ( ) 101-150 ( ) 151-200 ( ) 201- 250 ( ) 250 ve daha fazla

9) Web siteniz var mi? ( )Evet ()Hayir

10)Web siteniz varsa hangi islemler yapilabilmektedir: (Bu bélimde birden fazla
secenek isaretlenebilir).
( )Musterilerle iletisim ( )Musteri bilgileri toplamak
( )Musterilere 6zel trlin satmak ( )Rekabet avantajina sahip olmak
11) Sirketinizde Musteri iligkileri Yonetimi uygulamalari mevcut mudur ?
() Evet () Hayir
11. sorudaki cevabiniz Hayir ise liitfen 14. soruya geginiz.
11. sorudaki cevabiniz Evet ise liitfen sorulari cevaplamaya devam ediniz.
12) Sirketinizde kag yildir Msteri iligkileri Yonetimi uygulanmaktadir ?
()1Yidan Az () 1-2Yil
()3-4 Yl ()5 Yil ve Usti
13) Sirketinizde asagidaki Musteri iligkileri Yénetimi uygulamalarindan hangisini
kullanmaktasiniz ?
() Sirket ici gelistirilen sirkete 6zel uygulamalar
() Sirket disindan bir firmanin gelistirdigi sirkete 6zel uygulamalar
() Microsoft CRM () Siebel CRM () Emptor CRM
14) Sirketinizde Misteri iligkileri Yonetimi konularinda egitim aldiniz mi?

() Evet () Hayir () Su anda almaktayim

Likert élgegi ile hazirlanan sorular Nurettin ALABAY’in “Miisteri lligkileri

Yénetimi (MIY) ve Turizm Sektériinde Bir Uygulama” adli galismasindan alinmigtir.
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Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalari ile ilgili ifadeler

Kesinlikle Katilmiyorum

Katiimiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

15) isletmemiz icin dnemli olan karini arttirmaktir.

16) Bizi rakiplerimizden farkli kilan, musterilerimizle kurdugumuz yakin
iliskidir.

17) Isletmemiz icin misterilerin sadakatini saglamak hayati derecede
Onemlidir.

18) Isletmemiz, her miisterisi igin hayat boyu degeri hesaplamaktadir.

19) Mdasteri iligkileri Yonetimi igin yatinm kararimizda rakiplerimizin
davraniglari 6énemli rol oynamaktadir.

20) Masterilerimizin memnuniyetinde, satis sonrasi hizmetler 6nemli role
sahiptir.

21) Promosyon ve kampanya uygulamalarimiz, yeni musteriler edinmede
Onemli fonksiyona sahiptir.

22) Hedefimiz sektérde en iyi musteri memnuniyeti skoruna sahip
olmaktir.

23) isletmemizde (st yonetim, Musteri ligkileri Yénetimi uygulamalariyla
son derece ilgilidir.

24) Isletmemiz igin mevcut misterileri elde tutmak son derece dnemlidir.

25) Isletmemiz misterilerin en kiglk bilgilerini dikkate alarak
bélimlendirme (mikro segmentasyon) yapmaktadir.

26) Mdusgterilerimize verdigimiz sadakat kartlari isletmemiz igin sadik
musteri saglamada dnemli fonksiyona sahiptir.

27) Musterilerimiz ile ilgili tim bilgiler dizenli olarak toplanmakta ve ilgili
birimlere dagitiimaktadir.

28) Bizim i¢in musterilerimiz ayni derecede 6neme sahiptir.

29) Isletmemizde mevcut misterilerimiz igin tuttugumuz musteri bilgileri
veri tabanimiz, onlara sunacagimiz mal/hizmetlerde belirleyici olmaktadir.

30) Mevcut veya yeni Urtinlerimizle ilgili olarak musterilerimizin olumlu ve
olumsuz tepkilerini ve sikayetlerini surekli takip etmekteyiz.

31) Isletmemizde, musteri bélumlerinin karliigini etkin bir sekilde
izlemekteyiz.
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32) Isletmemizde, potansiyel miisterilerimiz igin
tuttugumuz mdasteri bilgileri veri tabanimiz onlara
sunacagimiz mal/hizmetlerde belirleyici olmaktadir.

33) Musterilerimizi izlemek i¢in bir yazilim
kullanmak énemlidir

34) Marka ve imaj olusturmak, Musteri lliskileri
Yoénetiminin dnemli amaglarindan biridir.

35) Mdasteri odakli yaklasimlar, isletme karlarini
arttirir.

36) Musteri bilgilerinin glincellenmesi 6nemlidir.

37) Pazarlamanin amaci misteri memnuniyetini
saglamaktir.

38) Musteri odakh yaklasimlar, rekabetci avantaj
arttirir.

39) Pazarlama, pazarlama departmaninin yaninda
tim isletme calisanlarinin gérevidir.

40) Pazarlama, musterinin istek ve ihtiyaglarindaki
degisimi izlemektedir.

41) Musteri lligkileri Yonetimi imalat sektériinden
daha ¢ok hizmet sektériinde uygulama alani bulur.

42) Musteri degerini arttirmak hayati derecede
6nemlidir.

43) Kaybedilen musterileri geri kazanmak son
derece 6nemlidir.

44) Hizmet Ureten isletmelerde, hizmet
Ozelliklerinden ziyade musteri iligkileri Gnemlidir.

45) Musteriyi igsletme faaliyetlerinin merkezine
koymayarak musteri iligkileri konusuna ©&nem
vermeyen firmalarin, gelecekte rekabet edebilmeleri
zorlagacaktir.

46) Pazarlama uzun dénemde kar artisina
odaklanmayi gerektirir.

47) Musteri odakl yaklagimlar, sikayet orani ve
saylisini azaltir.

48) Musteri odakli yaklagimlar, igletme maliyetlerini
azaltir.

49) Musteri iligkilerinde énemli olan, yeni musteriler
edinmektir.

50) Musteri odakli yaklagimlar, ayni misteriye yeni
artn satiglarini arttirir.
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51) Igletmemiz igin olumlu veya olumsuz
tepkiler (sikayetler) icin en ¢ok hangi iletisim
noktalari ne derecelerde kullaniimaktadir?
Onem derecesini belirtiniz.

Sikayet veya istek Bildirilen iletisim Noktasi

1. Derecede [ 1 Anket (Muisteri odalarina birakilan musteri
memnuniyet formlari )
[ YUz YUze [ ]Mektup [ ]E-posta
[ ] Danisma Hatlari [ ]Cagrn Merkezi [ ]Online
Internet Erisimi (MSN gibi)
[ 1 Web sayfasindakiformile [ ] Bagkalarina Anlatma
[ ] Kiosklar [ ] WAP [ ] Sikayet Kutulari [ ] Diger
2. Derecede [ 1 Anket (Musteri odalarina birakilan mdisteri
memnuniyet formlari )
[ YUz Ylze [ ] Mektup [ ] E-posta
[ ] Danigsma Hatlari [ ]Cagr Merkezi [ ]Online
internet Erigimi (MSN gibi)
[ 1 Web sayfasindakiformile [ ] Baskalarina Anlatma
[ ] Kiosklar [ ]WAP [ ] Sikayet Kutulari [ ] Diger
3. Derecede [ 1 Anket (Muisteri odalarina birakilan musteri
memnuniyet formlari )
[ YUz Ylze [ ] Mektup [ ] E-posta
[ ] Danisma Hatlari [ ]Cagri Merkezi [ ]Online
internet Erisimi (MSN gibi)
[ 1 Web sayfasindakiformile [ ] Baskalarina Anlatma
[ ] Kiosklar [ ]WAP [ ] Sikayet Kutulari [ ] Diger
4. Derecede [ T Anket (Misteri odalarina birakilan musteri
memnuniyet formlari )
[ YUz YUze [ ] Mektup [ ] E-posta
[ ] Danisma Hatlari [ ]Cagrn Merkezi [ ]Online
internet Erisimi (MSN gibi)
[ ] Web sayfasindakiformile [ ] Bagkalarina Anlatma
[ ] Kiosklar [ JWAP [ ] Sikayet Kutulari [ ] Diger
5. Derecede [ T Anket (Misteri odalarina birakilan musteri

memnuniyet formlari )

[ YUz Yize [ ]Mektup [ ]E-posta

[ ] Danigsma Hatlart [ ]Cagrn Merkezi
internet Erisimi (MSN gibi)

[ ] Web sayfasindaki form ile
[ ] Kiosklar [ JWAP [ ] Sikayet Kutular

[ ]Online

[ ] Bagkalarina Anlatma
[ 1Diger

Anket ile ilgili iletmek istediginiz bir mesaj
varsa yan taraftaki kutucuga yaziniz.
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