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ONSOz

Turizm, ekonomik ve sosyal faydalari nedeniyle Ulkemiz igin oldukca
onemli olan ve surekli tesviklerle desteklenen bir sektor durumundadir.
Tesviklerin ve turizmdeki gelismelerin etkisiyle hizla artis gosteren otel
igletmelerinin sayilari ve yatak kapasiteleri, var olan rekabetin daha da
artmasina neden olmaktadir. Boyle bir rekabet ortaminda faaliyet gosteren
otel isletmeleri igin iligkisel pazarlama, musterileri ile uzun donemli iligkinin
kurulmasi noktasinda 6nemli rol oynamaktadir. iliskisel pazarlama
isletmelere sagladigi cgesitli faydalar ile birlikte tluketicilere de fayda
saglamaktadir. iliskisel pazarlamanin en énemli ve uzun dénemli amaglari;
musteri tatmini, baghligi ve tekrar satin alma istegi saglamaktir. Musgteri
baglihgi gelistiriimesi bir ¢cok otel igletmesi icin stratejik bir amactir. Otel

igletmeleri, surekli olarak mugteri bagliligini arttirmanin yollarini aramaktadir.

Bu baglamda otel isletmeleri, varliklarini surdurip hedeflerine
ulasabilmeleri icin basarih iliskisel pazarlama stratejilerine ihtiyag
duymaktadirlar. Otel isletmelerinin uyguladiklari iligkisel pazarlama
faaliyetleri, kendi isletme amaglarina ulagsmalari konusunda bir gereklilik, ayni
zamanda da pazardaki musteri potansiyelini arttirmaya yarayan onemli bir

faktor durumundadir.

Yapilan calismada, sehir otellerinin uygulayabilecekleri iligkisel
pazarlama stratejisi olarak TORQUE modeli incelenerek, sehir otellerinin
mevcut durumlari ve uyguladiklari pazarlama stratejileri degerlendiriimeye
calisiimisgtir. Bu galismadan elde edilen sonuglar; TORQUE modeli ile ilgili
olan ve ilgili yazinda bulunan kaynaklari desteklemekle kalmayip ayni
zamanda modelin uygulanmasi hakkinda farkh sektorlerdeki isletmelerde
yapilabilecek olan gelecek calismalar igin de rehber olarak kullanilabilmesi

hedeflenmistir.

Tez calismamin yurutulmesinde beni cesaretlendiren; oneri ve

gorusleriyle calismaya yon veren, en buyuk yuki omuzlayan ve c¢alismam
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OZET

TORQUE MODELININ SEHIR OTELLERINDE
UYGULANABILIRLIGI
(iZMiR ORNEGI)

SAATCI, Gencay
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dall
Tez Danigsmant: Yrd. Dog. Dr. Murat DOGDUBAY
2011, 146 Sayfa

Kuresellesmenin son derece onemli oldugu, rekabetin giderek arttigi,
teknolojinin hizla gelistigi, bilgi kaynaklarinin gcogalarak yayildigi guinimuzde,
pazarlama anlayisi da yeni dusunce tarzlarindan etkilenerek yeniden
sekillenmektedir. Modern bilgi gaginda, ne istedigini ¢ok iyi bilen bir musteri
profili karsisinda artik isletmeler geleneksel pazarlama anlayisini bir kenara
birakarak, musteriyi memnun etmenin yollarini aramaya baslamiglardir.
liskisel pazarlama kavrami bdyle bir ortamda, pazarlama teori ve pratigine
getirmis oldugu yeni anlayigla mevcut musterilerin elde tutulmasi ve iligkilerin

uzun doneme tasinarak karsilikli deger yaratilmasina odaklanmigtir.

Gunumuzde tercih edilen pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar,
pazarlama yaklagimlarinda énemli degisimler meydana gelmistir. Pazarlama
cesitli evrelerden gecerek su an uygulanan farkll anlayiglara yerini
birakmistir. Her glin pazara bir ¢ok firmanin dahil olmasi igletmelere, fark
yaratmak icin baska ¢6zim yollari aramalari gerektigini fark ettirmistir. Bu
yuzden isletmeler, stratejilerinde degisiklikler yapmak durumunda
kalmiglardir. Bu baglamda, bir iligkisel pazarlama stratejisi olan TORQUE

modeli de musteriyi geri getirmeyi amaclayan bir etkiye sahiptir.

Bu calismanin birincil amaci, iligkisel pazarlama ile bir iligkisel
pazarlama stratejisi olan TORQUE modelinin, sehir otellerinde
uygulanabilirliklerini incelemektir. ikincil ama¢ ise, TORQUE modelinin

isletmeler Uzerinde yarattigi etkileri incelemektir.



Bu amagla yazin boliumunde iliskisel pazarlamanin tanimi, amaglari,
faydalari ve  TORQUE modelini olusturan &égeler ele alinmistir. Uglincl
bolumde anket c¢alismasi vyapilan otel isletmelerindeki yoOneticilerin,
pazarlama, iliskisel pazarlama ve TORQUE modeline kargl tutumlar ve
uyguladiklari pazarlamaya iliskin politikalar Uzerinde etkili olan boyutlar

arasindaki iligki korelasyon analizi kullanilarak ele alinmistir.

Calismanin baslica bulgulari sdyledir; otel isletmelerinin demografik
Ozelliklerinin degiskenligine gore, iligkisel pazarlama uygulamalarinda musgteri
ile iligkilerde, sureklilik, anlamlilk ve verimlilik duzeylerinin musgteri
memnuniyetini etkiliyor oldugu saptanmistir. izmir sehir otellerinin, iliskisel
pazarlamanin  uygulanabilirligine  elverigli  bir pazarlama  yonetim
modellemesine ihtiyag duyduklari saptanmistir. Bu dogrultuda, sehir
otellerinin genel yapisina uyum saglayabilecek olan, TORQUE modelinin
iliskisel pazarlama stratejisi olarak benimsenmesi uygun bir yaklasim

olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: lliskisel Pazarlama, Misteri iliskileri Yonetimi, TORQUE.
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ABSTRACT

APPLICABILITY OF THE MODEL OF TORQUE IN CITY
HOTELS
(A SAMPLE IN I1ZMIR)

SAATCI, Gencay
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Advisor: Assistant Professor Murat DOGDUBAY
2011, 146 Pages

The conception of marketing has been shaped by the influence of new
thinking ways at the present time in which globalization is extremely
important, competition has been increasing constantly, technology has been
developing rapidly, information sources have been increasing and spreading.
In the modern information age, now business establishments have set aside
the traditional marketing approach against the customer profile who knows
what he wants very well and have begun to search the ways to satisfy him.
The concept of the relationship marketing in such an environment with the
new comprehension brought to the marketing theory and practice has
focused on which it has retaining the present customers and creating mutual
value by spreading the relations to the long-term.

Until we arrive at the marketing practices being applied at the present
time, many important changes have happened in marketing approaches.
Marketing has been leaving its place to the different conceptions being
applied at present by getting through the various stages. Everyday, including
a lot of businesses in the market have made the establishments notice that
they have to search to other solution ways in order to create a difference.
Therefore, companies have needed to make some change in their strategies.
In this respect, the model of TORQUE, as a relationship marketing strategy,

has an influence which aims to bring customer back.

The primary purpose of this study is to look over the applicability of the

TORQUE model, as a relationship marketing strategy in city hotels. The

vii



secondary objective is to examine the influences which the TORQUE model
has created on businesses.

For this purpose, in the literature part, the definition of relationship
marketing, its objectives, its benefits and the items which make the TORQUE
model have been discussed. In the third part, a survey has been given to the
hotel managers’ and by using correlation analysis, the relation between the
hotel managers’ approaches to the marketing, the relationship marketing,
their attitudes to the TORQUE model and the effective dimensions on the

policies concerning the marketing they have applied, have been discussed.

The main findings of the study are as follows; according to
changeability of the demographic characteristics of hotel establishments, in
the applications of the relationship marketing, in the relationship between the
customer and the hotel, it has been determined that the continuity,
significance and productivity levels influence the customer satisfaction. It has
been determined that city hotels in Izmir need a marketing management
modeling which is convenient to the applicability of relationship marketing.
Accordingly, the adoption of TORQUE model ,which can adapt to the general
structure of the city hotels as a relationship marketing strategy will be able to

be an appropriate approach.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Relationship Management,
TORQUE.
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1. GIRIS

Geleneksel pazarlama dusltncesi, 1990’larda uzun zaman dilimi
icerisinde igletme - musgteri iligkisinin yaratmis oldugu avantajlarin
gorulmesiyle birlikte iligkisel pazarlama kavramina dogru gegis yapmigtir.
Geleneksel pazarlama; tek bir igsleme, kisa donemli bir bakis ile yogunlasma
egilimi gosterirken iligkisel pazarlama, uzun doénemli iliski kurulmasi,
yagsatilmasi ve gelistiriimesine yonelik olarak mugterinin  yagsam boyu

degerine odaklanmaktadir.

Genel olarak; konaklama endustrisinde gorulen buyume ve gelisme,
giderek artan bir rekabet ortamina yol agmis ve bunun sonucu olarak
musteriyi elde tutmanin, bagka bir deyigle sadik musteri yaratmanin dnemi de
artmistir. GUnUmuzde birgok isletme, dedisen musteri istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda faaliyetlerine yon vermekte, musterileriyle uzun vadeli ve
saglikh iligkiler kurabilmek i¢in onlarin satin alma aliskanlklarini, ihtiya¢ ve

isteklerini gbz onunde bulundurarak mal ve hizmetler Uretmektedir.

Degisen yasam kosullari her yil daha fazla insanin turizm olayina
katilmasini saglamaktadir. Turizm olayina yon veren turistler ise artik daha
bilgili ve sunulan hizmetler konusunda daha titiz davranmaktadirlar. Turistik
hizmetler; mevsimsel olma, sunulan hizmet ve Urlnlerin bilesik bir nitelik
tasimasi, stoklanamamasi, emek yogun bir Uretime dayali olmasi ve Uretim
ile tlketimin es zamanli gerceklesmesi gibi Ozellikler tagsimasi nedeniyle
iliskisel pazarlama faaliyetlerinde turizm isletmeleri acisindan Onem
kazanmaktadir. isletmelerin Urettigi degerin musteri tarafindan tercih edilmesi
isletme acisindan oldukga onemlidir. Ayni sekilde, musteri agisindan da
isletmeler tarafindan olusturulan degerlerin musterinin tercihine uygun olmasi
onem tasimaktadir. Bu nedenle, isletmelerin musteriler tarafindan tercih
edilmesi ic¢in, musterinin ihtiyacinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve buna

uygun Uretim yapilmasi ya da hizmet sunulmasi gerekmektedir.



Calismanin ikinci bolumidnde, genel olarak pazarlama, hizmet
pazarlamasi, turizm pazarlamasi ve iliskisel pazarlama kavramlari ile ilgili
tanimlara yer verilerek, iligkisel pazarlamanin geleneksel pazarlama
anlayisindan ayrilan yonleri incelenmis, iliskisel pazarlamanin sureci,
amaclar ve bu kapsamda uygulanabilecek stratejiler ortaya konulmustur.
Ayrica iliskisel pazarlama ile musteri iligkileri yonetimi arasindaki iligki ve
iliskisel pazarlama modelleri ile ilgili yazin taranmistir. Diger yandan; bir
iliskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE modelinden ve slrecinden
bahsedilmektedir. TORQUE modelinin genel amaglarn acgiklanarak bu
baglamda TORQUE modelinin basarili olma kosullari incelenmistir. Bolumun
son kisminda ise iliskisel pazarlama ile TORQUE modeli arasindaki iliski
analiz edilmistir. ikinci bélim; genel olarak otel isletmelerinde iliskisel
pazarlama ve TORQUE modelinin uygulanabilirliginin kavramsal analizi ile
sonuglandiriimigtir. Birer hizmet isletmesi olarak otel isletmelerinde mevcut
pazarlama anlayigi incelenerek cagdas pazarlama anlayigi olarak iligkisel
pazarlama yaklasimi ve uygulanma amaglari ortaya konulmustur. Otel
igsletmelerinde uygulanan ve uygulanabilecek olan iligkisel pazarlama
faaliyetleri ve bu faaliyetlerin basarisi Uzerinde etkili olabilecek unsurlara

iligkin bilgilere yer verilmigtir.

Sehir otellerinde iliskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE
modelinin uygulanabilirliginin incelenmesi amaciyla izmir sehir merkezinde
faaliyet gosteren buyuk oOlgekli ve butik otel yoneticileri Uzerinde yapilan
arastirma, calismanin dguncu bolumunud olusturmaktadir. Bu bolumde
yapilan arastirmanin modeli ve yontemi hakkinda bilgiler sunulmus ve
arastirma sonunda elde edilen veriler, sosyal bilimler icin uygun istatistiksel
programda degerlendirilerek buradan elde edilen bulgular, calismanin
dordincu bolimunde ve bu bulgulara iliskin degerlendirmeler olan sonug ve

Oneriler kisimlari ise son boliumde verilmistir.



1.1. Arastirmanin Problem Cumlesi

Aragtirmanin problemini Izmir sehir merkezinde faaliyet gosteren
blyuk o6lcekli ve butik otellerde, iliskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE

modelinin uygulanabilirligi olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

iliskisel pazarlama; musteriler ile uzun vadede giicli iliskiler kurup
isletmeye bagli kalmalarini saglayarak karliligin artirilmasini ve daha yuksek
misteri yasam degeri siireci yaratmayi hedeflemektedir. iliskisel pazarlama
stratejisi olarak TORQUE modeli ise; musteriyi geri getirmeye yol acan
dondurme kuvveti anlamina gelmektedir. Kelime ayni zamanda teknoloji,
organizasyonel degisim, iliski gelistirme, kalite, benzersizlik ve etik

sureclerinin kisaltmasidir.

Ozellikle Turkiye’de akademisyenler tarafindan son yillarda (izerinde
calisilan iliskisel pazarlamanin yeni bir strateji tiri olarak TORQUE
modelinin, hizmet sektorindeki isletmeler agisindan énemini teorik olarak
ortaya koyup, sehir otellerinde TORQUE modelinin uygulanabilirligi,
¢calismanin temel amacini olusturmaktadir. Ayrica; bir otel igletmesinin iginde
bulundugu pazar kosullari ve bu kosullarda uygulamis oldugu pazarlama
stratejileri belirlenerek, s6z konusu stratejilerin, yapilan literatlir calismasi ile

ortaya ¢ikariimasi amaglanmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

iliskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE modelinin yazinda kisa
bir ge¢mise sahip olmasi ve bu konuda henlz ¢ok sayida calisma
yapiimamis olmasi nedeniyle; bu calisma, konu ile ilgili yazina katki

saglamasi ve igletmelere yon gostermesi agisindan énemli gértlmektedir.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada g6z oOnunde bulundurulan varsayimlar su sekilde

siralanabilir:

e Arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan anketin
katilimcilarin iliskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE modeline

iliskin genel goéraglerini yansittigi kabul edilmistir.

e H1: Sehir otellerinin siniflari ile sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

e H2: Sehir otellerinin mulkiyet durumlari ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

e H3: Sehir otellerinin sahiplik durumlari ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir

iligki vardir.

e H4: Sehir otellerinin faaliyet sireleri ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

e H5: Sehir otellerinin toplam yatak kapasiteleri ile sehir otellerinde
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki vardir.

e H6: Sehir otellerinin toplam personel sayisi ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

e H7: Sehir otellerinde otel personeline musteri iligkileri / iliskisel
pazarlama egitimi vermek ile sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.



1.5.

H8: Mdusgterilerle iliski kurma yollarinin tamami ile sehir otellerinde
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki vardir.

H9: lliski kurma faaliyetleri ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H10: Kalite yaklagsimi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H11: isletmede Kkisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

H12: Isletmede etik yaklasimi ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir

iligki vardir.

H13: Teknolojik yaklasim ile sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H14: isletme organizasyonunda yeniden yapilanma yaklagimi ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirli§i arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

Arastirmanin Sinirhihklari

Zaman, maliyet ve ulasilabilirlilik etmenlerinden dolayi arastirmanin
uygulama alani, izmir ili sinirlari igerisinde faaliyet gosteren buyuk

Olcekli ve butik sehir otelleri olarak sinirlandiriimistir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular, izmirde faaliyet gsteren

sehir otelleri yoneticilerinin gorugleri ile sinirlidir.

Arastirmada ulasilan sonuglar, arastirma anketinde yer alan ifadeler

ile sinirhdir.



1.6. Tanimlar

Pazarlama genel olarak; tlketicilerin tatmin edilecek ihtiya¢c ve
isteklerinin 6nceden belirlenerek, bu ihtiyacglari giderecek mal ve hizmetlerin
ureticilerden tlketicilere ulagsimini saglayan ve daha sonra tiketicilerde yeni
ihtyac ve satin alma motifleri yaratan hizmet ve tekniklerin ortaya

konulmasina veya tumune verilen bir isimdir (Hacioglu, 2010: 2-3).

lliskisel pazarlama, basarili kisisel iliskiler ile ticari iliskilerin ve
kazanclarin surdurulmesine ve gelistiriimesine yoneltilmis olan butunsel
pazarlama faaliyetleri olarak bilinmektedir. iligkisel pazarlama, musteriye
odaklanmak Uzerine tesis edilir ve isletmeler icin buyuk dnem tasiyan Kkilit

musteriler olusturmay!i ve onlari stirekli kilmayi hedefler (Avcikurt, 2005: 147).

Miisteri iliskileri yénetimi, mugsterilerle uzun sureli, isleyen, guvenilir
ve isbirligine dayali iliskiler kurmayi kapsamaktadir. Musteri iligkileri yonetimi,
musgterilerle bireysel iligkileri surdirme Uzerine odaklanan bir yonetimsel
surectir. Diger bir deyigle; pazarlama anlayisinda kitlesellikten bireysellige
gegisi iceren bir anlayis batinudur. S6z konusu anlayisin olusturdugu surecg,
masteri yonu, iliski pazarlamasi ve veri tabanl pazarlamadir (Dogdubay ve
Giritlioglu, 2007: 3).

TORQUE, musteriyi geri getirmeye yol acan dondurme Kkuvveti
anlamina gelmektedir. Kelime ayni zamanda Teknoloji, Organizasyonel
degisim, lligki kurma, Kalite, Benzersizlik ve Etik adimlarinin (ingilizce

karsiliklarinin) kisaltmasidir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74).



2. ILGILI ALAN YAZIN

Geligen iletigsim teknolojileriyle birlikte, insanlarin mal, hizmet ve fikir
aligveris surecleri ile igleyigleri de geliserek degismigtir. Bu surecte
pazarlama kavraminda ve anlayisinda; kuresellesme egilimleri, teknolojik
gelismeler, ulke ekonomilerindeki engellerin kaldiriimasi vb. gibi faktorlere
bagh olarak gunumuze kadar 6nemli gelismeler gorulmustur. Farkli nitelikteki
hedef pazar kitlelerine yonelik olan mal ve hizmetlerde meydana gelen
degisimler, isletmelerin farkli mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda yeni
pazarlama yaklasimlarina dogru yonelmesini gerekli kilmistir. S6z konusu
yaklasimlardan birisi de iligkisel pazarlamadir. Bu bolumde genel olarak
iliskisel pazarlama konusu, bir iliskisel pazarlama stratejisi olan TORQUE
modeli ve otel igletmelerinde iliskisel pazarlama ve TORQUE modelinin

uygulanabilirligi ele alinmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismada, iliskisel pazarlama konusuna ait kavram ve analizlere yer
verilmeden once pazarlama ile ilgili farkl tanimlar incelenmis ve modern bir
iliskisel pazarlama stratejisi olan TORQUE modeli ve sehir otellerinde

uygulanabilirligi analiz edilmigtir.

2.1.1. Genel Olarak Pazarlama Tanimi ve Ozellikleri

Pazarlama kavrami; vyillar icerisinde ydnetim ve pazarlama
anlayiglarinin gelisimine paralel olarak farkl bigimlerde tanimlanmistir. Bu
sure¢ icerisinde pazarlama kavrami; “insanlarin istek ve ihtiyaclarinin
kargilanmasina yonelik bir degis tokus sureci” bigcimindeki dar kapsamli
ifadesinden siyrilarak ¢ok daha genis bir perspektifle ele alinarak

degerlendirmeye baslanmigtir (Yurdakul, 2006: 7). Klresellesme, dinyada



tuketicilerin artik daha bilingli davranmalarinin ve sunulan hizmet ile
urinlerden yuksek beklenti icerisinde olmalarinin dogal bir sonucudur.
Pazarlamanin uygulama alaninin surekli yenilenerek degismesiyle birlikte,
farkh pazarlama tanimlari mevcuttur. Bu dogrultuda calismada farkli

pazarlama tanimlari ele alinmistir:

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (American Marketing Association) 1995
yihinda yapmis oldugu tanima gore ise; pazarlama, “bireysel ve kurumsal
amagclar tatmin edecek degisimleri saglamak Gzere UGrin, hizmet ve fikirlerin
sekillendiriimesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasini (iletisim)

planlama ve uygulama surecidir (Yurdakul, 2006: 9).

Philip Kotlere (2000: 8) goére pazarlama, hedef olarak alinacak
pazarlarin segilmesi ve ustun musteri degerlerinin yaratiimasi, sunulmasi ve
iletisim kurulmasi suretiyle, musteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve

sayllarini artirmanin sanat ve bilimidir.

Cakici (2004 80), pazarlamayi; “érgutsel amaglarin
gerceklestirimesinin anahtari olarak hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerinin
belirlenmesi ve arzulanan tatminin rakiplere kiyasla daha etkin sekilde

saglanmasidir’ seklinde ifade etmistir.

Rizaoglu (2004: 1) ise, pazarlama insan istek ve gereksinimlerini
degisim yoluyla doyurmaya yonelik eylemler butuntdar seklinde

tanimlamistir.

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu
gereksinimlere verdigi veya verecedi tepkiler arasinda bir kopru rolu
Ustlenmektedir. isletmeler sunumlarini pazarlama fonksiyonu yardimiyla
surekli degisen tuketici istek ve ihtiyaglarina uyarlayarak amag ve hedeflerine
ulasmaya calisirlar. Bu anlamda igletmeler degisimi yakalamak ve degisime

ayak uydurmak zorundadirlar (Haciefendioglu, 2005: 69).

Pazarlama; aklina (Head) ve kalbine (Heart) seslenerek tuketicinin
markette elini (Hand) uzatip, bizim markamizi satin almasini saglamaya

yonelik her turlt faaliyettir (Baysal, 2006: 25).



Diger bir tanima goére ise pazarlama, musteriler igin deger yaratma,
degeri tanitip sunmay! hedefleyen ve organizasyon ile onun paydaslarina
fayda saglama amaciyla musteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir slrecler

dizisi ve 6rgtsel bir fonksiyondur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 8).

Mucuk (2006: 4) temelde pazarlamanin, tuketici ihtiyag ve isteklerinin
neler oldugunu ve hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini
belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar, hizmetler ve programlar gelistirip

uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler batlini oldugunu belirtmistir.

Tokol (2007: 2) ise pazarlamayi; “‘uygun mal veya hizmeti, uygun
tuketiciye, uygun tutundurma tekniklerini kullanarak uygun fiyatla, uygun

yerde, uygun zamanda kar ederek bulundurmaktir’ seklinde ifade etmistir.

Hacioglu (2010: 2-3), pazarlamanin genel olarak; tuketicilerin tatmin
edilecek ihtiyag ve isteklerinin 6nceden belirlenerek, bu ihtiyaclari giderecek
mal ve hizmetlerin Ureticilerden tuketicilere ulagimini saglayan ve daha sonra
tketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma motifleri yaratan hizmet ve tekniklerin

ortaya konulmasina veya tumune verilen bir isim oldugunu belirtmistir.

Tanimlardan hareketle pazarlamanin; igletmenin  varhigini
surdurebilmesi igin, hedef pazarlara uygun Urin ve hizmetleri ortaya
cikarmak ve tuketici tatminini Ust duzeyde tutmaya yonelik planlar gelistirmek
oldugunu belitmek mimkin olacaktir. Genel olarak pazarlama; planh ve
kontrolli bir sekilde, degisen cevre kosullari altinda insan ihtiyaglarini

karsilamaya yonelik gelisen bir igletme yonetim aracidir.

2.1.2. Hizmet Pazarlamasi Tanimi ve Ozellikleri

GUnUimuizde hemen hemen tim orgutler var olug amagclarini “hizmet
vermek; halka, tuketiciye hizmet etmek” biciminde ifade etmektedirler. En
basit sdyleyigle hizmetler; hareketler, surecler ve performanslar butinudur
(Oztiirk, 2006: 3-5). Bu konuda Grénroos (2004: 7), hizmetlerin iligkisel bir
nitelik tasidigini, bir hizmet isletmesi ile musteriler arasinda her zaman bir

iligki var oldugunu belirtmigtir.
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Hizmet, bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir.
Hizmet, bir istek ve ihtiyaci tatmin etmek amaci ile fiziki bir mala bagli ya da
maldan bagimsiz olarak uretilen, Uretildigi anda tuketilen, elle tutulamayan,
gOzle gorulemeyen, tadilamayan, koklanamayan ve heterojen Ozellikte olan
faaliyetler ve faydalardir (Goksel ve Baytekin, 2007: 72-73).

Rizaoglu (2004: 21-26)'na godre ise, hizmetlerin kendilerine ait
Ozellikleri ayni zamanda hizmet pazarlamasini mal pazarlamasindan ayiran
farkhliklardir.

Hizmetler ister bireylerin, isterse makinelerin araciligi ile
gerceklestirilsin, sonugta fiziksel bir varli§i olmayan ve insanlarin
gereksinimlerini karsilamaya yonelik eylemlerin timudir (Cicek ve Dogan,
2009: 202). Bir urln olarak hizmetin tanimlanabilmesi ve gelistirilebilmesinde,
hizmetin kalite ve performansinin degerlendirimesinde ise, hizmet
isletmelerine Sekil 1'de go6sterilen hizmet gelistirme modeli yardimci
olmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005: 197-198):

Sekil 1. Hizmet Gelistirme Modeli

PAZARLAMACI

T
" .

Yagam ve Sorunlarin
Faaliyetlerden Sorunlarin ideal
Kaynaklanan Analizi Cozami

Sorunlar

Tiketiciler Intivaglarin
Kurumlar Tanimi

N

Sdrecin Hizmetin

A— —
Yeniden Tarimi
Baglamasi
Pazarlama
\ Satis
Sonrasi

Degerleme

Kaynak: Caglar, irfan ve Sabiha Kilig. (2005). Pazarlama. (1. Basim).
Ankara: Nobel Yayin Dagitim, s:198.
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Hizmet kavramini gelistrmenin en kisa vyolu, farkhh pazar
bolimlerindeki tlketici kurum ve igletmelerinin gunlik yasam ve
faaliyetlerinde ne tir sorunlarla karsilastiklarini arastirmaktir. Nasil yasarsa
yasasin, ne tur faaliyette bulunursa bulunsun, her tiketici veya isletmenin
¢bzmek zorunda oldugu en az bir sorunu vardir. Sorunlar belirlenip analiz
edildikten sonra en ideal ¢b6zim yolu ve ihtiyaglar tanimlanir. Daha sonra
tuketici ve kurumlarin ihtiyacglarini giderecek olan hizmet tanimlanarak
sunulur. Hizmetin sunulmasindan sonra satig sonrasi degerleme yapilarak
geri besleme ile hizmetin basarili olup olmadigi degerlendirilir. Tuketicilerin
ve kurumlarin ihtiyaclarini tam olarak kargilayacak bir hizmet tanimi

yapilamaz ise; sure¢ yeniden gdézden gegcirilir (Caglar ve Kilig, 2005: 198).

Hizmetlerin, onlari elle tutulabilir Grinlerden farkli kilan 6zellikleri ise
literatirde su sekilde yer almaktadir (Torlak, 1999: 101, Seyran, 2004: 18-26,
Oztiirk, 2006: 8-12, Eser, 2007: 4):

e Hizmetler elle tutulamaz, soyutturlar ve hizmetler satin alinmadikga
ne olduklari bilinemez.

o Hizmetler dayaniksizdirlar; stoklanamaz, bolunemez ve kaynagindan

ayrilamazlar. Es zamanli Uretilir ve tuketilirler.
e Hizmetler heterojendirler.
e Hizmetler tirdes degildir, standardize edilemez.

o Hizmetlerde musteri temasi yuksektir ve hizmetin kalitesi degiskendir.
Hizmet kalitesi onu sunan kigiye gore degistigi gibi, zaman i¢inde ayni

kisi dUzeyinde de sabit kalmaz.
e Hizmetlerde sahiplik yoktur.
e Hizmetlerin igglucu yogundur ve sonuglarinin dlgumu zordur.

¢ Hizmetler mallara nazaran daha az karmasiktir ve talep siresi daha

kisadir.

e Hizmet pazarlari bdlgeseldir ve hizmet Uretim birimleri kGguktar.
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Yukarida siralanan hizmetlerin ortak ozelliklerinden yola g¢ikarak;
hizmet pazarlamasinda da igletmelere yon gosteren unsurun tuketicilerin

istek ve ihtiyaglari oldugu sdylenebilir.

2.1.3. Turizm Pazarlamasi Tanimi ve Ozellikleri

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin, dnceden belirlenmis
ihtiyaglara uyarlanarak dogrudan veya aracilarla son tuketici olan turiste
ulasiminin saglanmasi; yeni turistik ihtiyaglarin ve insanlari turizme yoneltici

nedenlerin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin tUmudur (Usta, 2002: 175-176).

Kozak (2002: 281), turizm pazarlamasinin; bir turistik istasyonun ya da
turizm isletmesinin en ylksek kazan¢ elde etme hedefine uygun olarak,
turizm GUrinUnun pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm
talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak turistik trn ile ilgili arastirma, tahmin
ve secim yapmay! hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesi oldugunu belirtmistir.

Turizm pazarlamasi, genel anlamda pazarin gereklerine gore
yonlendirilmis isletme ydnetimini ve turistik hizmetleri konu edinen pazarlama

politikasi dizenlemesini anlatmaktadir (Yuksel ve Mermod, 2004: 8).

Unlsan ve Sezgin (2005: 156) ise, turizm pazarlamasini, turistik mal
ve hizmetlerin dogrudan dogruya veya turizm aracilari vasitasiyla, ureticiden
son tuketici olan turiste akigi, yeni turistik ihtiyag ve motiflerin yaratilmasi ile

ilgili faaliyetler batina oldugunu ifade etmislerdir.

Altunisik (2009: 322); turizm pazarlamasini farkh kilan faktorleri su
sekilde siralamistir:
e Turizm sektoru, hizmet yogun bir sektérdur.

e Turizm tek bir hizmetten olusmayip, cesitli hizmetleri blnyesinde

bulunduran bir sektordur.

e Turizm, emek yogun bir sektordur.
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e Turizm hizmetleri baglaminda anilan ¢ok sayida birbirinden farkh

hizmet birbirine bagimlidir.

e Hizmet sektorinde musteri memnuniyeti saglamak, UrUnlere kiyasla

daha zordur.
e Hizmet sektdrinde, uretim ve tuketim es zamanli olmaktadir.

e Turizm sektorinde tuketiciye sunulan hizmetlerin soyut yani, baskin
urunler ve hizmetler olmasi fiyatlandirma, tutundurma ve genel olarak

pazarlama faaliyetlerini daha zor hale getirmektedir.

Akat (2008: 168-169), turizm pazarlamasini, turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya turizm aracilari yardimi ile Ureticiden, son tuketici olan turiste
akisi ve yeni turistik tiketim gereksinimlerinin ve arzularinin yaratiimasi ve

karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin timu olarak tanimlamistir.

Hacioglu (2010: 10) ise; turizm pazarlamasinin, ulusal turizm o6rgutleri
veya turizm isletmelerinin, ulusal ve uluslararasi duizeylerde turistlerin
ihtiyacglarinin  tatminini optimize etmeye yoOnelik sistematik ve uyumlu

¢abalardan olusmakta oldugunu ifade etmigtir.

Rizaoglu (2004: 34-36), turizm pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde

belirtmektedir:
e Oturma yerinde karsilanamayan gereksinimlerin doyurulmasina
yoneliktir.
e Gerekli dlgude tirdes olmayan bir dizi istekle ugragsma zorunludur.
e Turistik aranlerin gelistiriimesinde uygulanmasi daha kolaydir.
o Daha ¢ok dolaysiz pazarlamay gerektirir.
e Tuketicilerin bulundugu yerlerde yapilmasi zorunludur.
e Sunu - istem — maliyet kavramlarini uygulama oldukga gugtur.
o Agizdan-agiza iletisim ve kisisel satis dnemlidir.

e insanlari tagsima zorunludur.
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Sonu¢ olarak, turizm pazarlamasi; isletmelerin  varliklarini
surdurebilmeleri ve kar elde edebilmeleri icin, turistik Grin ve hizmetlerin,
dogrudan ya da dolayli olarak nihai tuketiciye ulastirlmasi suresince

gerceklesen faaliyetlerin timUinU kapsamaktadir.

2.1.4. iligkisel Pazarlama Tanimi ve Ozellikleri

Pazarlama yaklasimi, toplum yasayis dizeni istek ve beklentiler ile
sosyal degisim sureci kapsaminda kendisini yenileyen bir unsur olarak
gelisim gostermigtir. S6z konusu gelisim dahilinde; 1950’li yillar tiketici
pazarlamasina, 1960l yillar endUstri pazarlamasina, 1970’li yillar kar amaci
gutmeyen sosyal pazarlamaya, 1980’li yillar hizmet pazarlamasina, 1990’li
yillar da iliskisel pazarlamaya odaklanmistir (Yurdakul, 2006: 47). iliskisel
pazarlama, 1980’lerin basinda pazarlama literatirine giren yeni bir
kavramdir (Oztiirk, 2006: 179). lligkisel pazarlama kavramini ilk kez 1983
yiinda Leonard Berry, hizmet pazarlamasi icerisinde kullanmistir. Berry
iligkisel pazarlamayi, musteri iligkilerini cezp etme, surdurme ve bu iliskileri
artirmak icin bir strateji olarak gormuastur (Bakirtas ve Isikogullari, 2008: 327).
lliskisel pazarlama temasi literatiirde musteri iligkilerini gekici hale getirme,
surdirme ve deer yaratma olarak da degerlendiriimistir (Selvi, 2007: 8).
Ayrica, iliskisel pazarlama, genellikle hizmet ve sanayi UrUnleri pazarlayan
isletmelerde  musteri sadakatini artirmak ve igletmenin  mevcut
mugterilerinden daha fazla is veya siparis almak igin tasarlanan bir

pazarlama yontemi olarak dikkat cekmektedir (Pirnar, 2006: 44).

Morgan ve Hunt (1994:. 22), iliskisel pazarlamayi; basaril iliskisel
degisimlerin yaratilmasi, gelistiriimesi ve korunmasina yonelik olan tum

pazarlama faaliyetleridir seklinde tanimlamiglardir.

Christian Gronroos (1996: 7), iliskisel pazarlama anlayisinin Gg
olusumu oldugunu ve bunlarin; “iligkiler, iletisim ve baglantilar’ temeline

dayall pazarlama c¢abalari oldugunu belirtmigtir.
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Gengler ve Leszczyc (1997: 24), iligkisel pazarlamanin, musteriler ile

uzun vadeli ve seri islemler igeren bir stregten olustugunu belirtmiglerdir.

iliskisel pazarlama, isletmelerin kendileri icin degerli olan musterilerini
daha iyi tanimak ve bu musterilere daha iyi hizmet etmek amaciyla yapilan

faaliyetleri benimseyen bir surectir (Kotler, 1997: 98).

Worthington ve Horne (1998: 39), iligkisel pazarlamayi; yeni bir
kavram olarak, eski fenomenler icin kullanilan bir Ortadogu ataséziyle su
sekilde ifade etmislerdir; “ bir ticcar olarak, eger her kasabada bir arkadasin

varsa, en iyisini yapabilirsin”.

Shamdasani ve Balakrishnan (2000: 400), iliskisel pazarlamayi, uzun
bir zaman periyodunda etkilesimli, bireysel ve deger yaratan temaslar yoluyla
bireysel tuketicilerle isletme arasindaki bagi tanimlayan, kuran, surduren ve
her iki tarafinda yararina olan bu bagi surekli olarak guglendiren birlestirilmis

bir etkidir seklinde tanimlamigtir.

Kotler'e (2000: 13) gore iliskisel pazarlama, musteriler, tedarikgiler ve
distribatorle uzun vadeli ve karsilikli tatmin edici iligkiler kurma, onlarin uzun

sureli tercih ve islemlerini kazanma ve koruma amaglarini hedefler.

Gures (2004: 291), ligkisel pazarlamanin; 0&zellikle hizmet
isletmelerinde musterilerin baghligini artirmak ve mevcut musterilerden daha
fazla siparis veya tekrar is almak icin, musterilerle adeta akraba gibi uzun
vadeli iligki gelistirmeye donuk olarak tasarlanan herhangi bir pazarlama

stratejisi oldugunu belirtmistir.

Avcikurt (2005: 147), basarili kisisel iliskiler ile ticari iligkilerin ve
kazanclarin surdurtilmesine ve gelistiriimesine yoneltiimis olan butlunsel
pazarlama faaliyetleri olarak bilinen iligkisel pazarlamanin, musteriye
odaklanmak Uzerine tesis edildigini ve igletmeler icin bliyuk dnem tasiyan Kkilit
musteriler olusturmayi ve onlari sudrekli kilmayr hedeflediginin Uzerinde

durmustur.

Bozkurt (2006: 149-150) ise; iligkisel pazarlamayi, pazarlamacilarin,

iligkilerin ~ orgutun  c¢ikarlarini  yerine  getirme  agisindan  nasil
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gerceklestirilecegine verdikleri cevaplar sonucunda olustugunu ve butin

musteri baglarinin insa edilmesi anlamina geldigini ifade etmektedir.

Konuya sirketlerin misterileriyle iligkileri agisindan yaklasan Oztiirk
(2006: 179-180); iligkisel pazarlamanin, bir sirketin bireysel musterilerini
adlariyla belirlemek, sirket ile magsteriler arasinda birgok islemi kapsayacak
bir iligki yaratip s6z konusu iligkiyi musterilerin ve sirketin yararina yonetmek
icin genis bir yelpazedeki pazarlama, satig, iletisim, hizmet ve musteri

yaklagimini kullanmak oldugunu belirtmigtir.

Bozkurt (2006: 152-153), iligkisel pazarlamanin 6nemini asagidaki
sekilde agiklamigtir:

e Farkindalik yaratip dikkat toplamaktir,

e Kibar bir gsekilde orgutin hikayesini anlatip, sOylemek istedikleri sey

igin iyi bir ornek teskil etmektedir,
e Sabirla egitmek ve deger katmaktir,

e Musterilerin, satin almaya hazir oluncaya kadar, érguta, akillarinin bir

kosesinde tutmalarini saglamaktadir,

e Musgteri ve beklentilerle, anlamli bir diyalog i¢in orgutin onundeki

kapilari agmaktadir,
e Satislari artirmayi kolaylastirmaktadir.

Mucuk (2006: 12); iliskisel pazarlamanin, gucli musteri iligkileri
gelistirme yoluyla isletmenin tek islem ve kisa vadeli bakis agisinin yerine,
tekrarlanan satis islemleri ve uzun vadeli bakis agisini koyan bir yaklagim

oldugunu ve pazarlama anlayisi ile uyumlu oldugunu ifade etmistir.

Selvi (2007: 10-11); iliskisel pazarlamanin tanimlarina ek olarak belirli
Ozellikler tasidigini belirtmistir. Bunlardan birincisi; iligkisel pazarlama alici ile
satici arasinda bir bag olusturmak ve surdurmek amaciyla zaman, enerji ve
dikkat yatirimini gerektirir. ikincisi; iliskisel pazarlamada alici ve satic
arasinda birbirleri ile is yapmak i¢in karsilikli taahhtidu gerektiren bir ortaklik
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vardir ve boylece her iki grup da kisa sureli finansal kazanglar elde etmeyi
saglayacak alternatif ticari firsatlardan uzak dururlar. Uglinctsi; iligkisel
pazarlama saticinin is ve mausteri stratejisinin  dnemli bir parcasidir.
Dorduncusu; iligkisel pazarlama tedarikgi ve musteri arasinda surekli bir

iletisim gerektirir.

Cosic ve Djuric (2010: 54), iligkisel pazarlamanin genel 6zelliklerini su

sekilde 6zetlemislerdir:
e Tuketicileri odak noktasi olarak kabul etmek,
e Uriinlerin faydalarinin oryantasyonu,
e Uzun dénem Uzerine iligkiler kurmak,
e Tuketicilerin hizmetine odaklanmak,
e Tuketici katilimini yuksek seviyede tutmak,
o Tuketicilerle yuksek duzeyde iligkiler kurmak,
e Toplam kalite yonetimi felsefesini uygulamak.

iliskiye dayall pazarlama, misteri ya da olasi misteri, yiiksek kaliteli
ve glvenilir misteri veri tabaninin olmasini gerekli kilar. lligkisel pazarlama,
mal / hizmette deder eklemeyi dusitnur ve tuketicilere sunulacak ¢ekirdek mal
ve hizmet kalitesiyle ilgilenir. Bu anlamda katilimin ilk asamasinda sadece
magteri tatminine odaklanma vardir ve duagsuk bir iligkisel katilim s6z
konusudur. Zaman icerisinde bu dusuk katihm, yuksek iligkiye dayanan

katilima ve glivene dogru kayar (Altintas, 2006: 14).

Kisacasi iliskisel pazarlama; mdusterilerle iliski kurmak, musteri
iliskilerini cekici hale getirmek ve bu iligkileri gelistirmektir. iliskisel pazarlama
ile ilgili yapilan tanimlarda ortaya c¢ikan temel unsurlar ise, alici ve satici
arasinda dogan uzun sureli ve taraflara fayda saglayan bir iligki olmasidir.
isletme ve musteri arasinda uzun sureli bir iliski olusturulmasini ilke edinen
iliskisel pazarlama, musteri sadakatini artirmayi, ayni zamanda da musterinin

isletmeye geri donlUs oranini ylikseltmeyi hedeflemektedir.
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2.2. Geleneksel Pazarlama ile iligkisel Pazarlama Anlayislar Arasindaki
Farklar

Sanayide yasanan gelismelerin arz talep dengesinde olusturdugu
deqisiklige paralel olarak pazarlama anlayiginda da onemli degisiklikler
yasanmistir. “Ne Uretirsem onu satarim” anlayisindan, “tUketicinin ihtiyag ve
isteklerine uygun Uuretim yapilamazsa basari elde edilemez” anlayigina
gecilmistir (Akkilig, 2008: 447). isletmeler artik geleneksel islevsel pazarlama
anlayisini terk etmekte, bunun yerine igletmenin musterisiyle uzun donemli
iliski gelistirmesini, musterinin isletmeye baglanmasini ve énemli bir rekabet
avantaji saglayacak olan iligkisel pazarlama anlayisina yénelmektedirler (Ors,
2007: 52).

Geleneksel pazarlamanin hedefi, Grtin / hizmetler icin yaygin bir talep
yaratmaktir. Artan toplam talep de beraberinde toplu Uretim ve toplu dagitimi
getirecektir. Makro pazarlama olarak da ifade edilen bu anlayis Gran ve
hizmetlerde ylksek bir kalitenin yani sira fiyatlarda da blyuik bir disis
saglamigtir. Musterileri benzer 06zelliklere sahip bir kitle olarak goren ve
kendisine hareket noktasi olarak urtn / hizmetleri baz alan bu anlayis artik
onemini kaybetmektedir (Dogan, 2002: 56). Pazarlama, gunumuizde satis

odakli olmaktan ¢ok musteri iliskileri odakli ¢alismaktadir (Tosun, 2003: 117).

iliskisel pazarlama, alisilmis davranislarin ilerisine gegip 6zel iliskiler
olusturmaya calisarak, hizmet sureci ve deger olusturma Uzerine
odaklanmaktadir. Her musteri icin bireysel davranma ve kisa donemli satis
merkezli aligsverisler yapma yerine, uzun dénemli bir iliski kurulmasi gerektigi
Uzerinde duran bir kavram 0zelligi tasimaktadir. Geleneksel yaklasimda;
aslinda igletmenin mal ve hizmetleri temel Urln olarak kabul edilir. Buna gore,
masgteri ile ilgili olarak yalnizca Grin ve hizmet g6z 6nunde bulundurularak

sunularin iliskisel boyutu hesaba katilmaktadir (Selvi, 2007: 23).

Odabasi (2006: 21); iliskisel pazarlamanin, muisteri sadakati,
musterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, misteri yasam boyu degerini
artirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi

nedeniyle vazgegilmez bir uygulama oldugunu belirtmigtir.
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Geleneksel pazarlama yaklagsimindan iligkisel pazarlama yaklagimina

gegisi Yurdakul (2006: 48), ana hatlariyla su sekilde 6zetlemektedir:
e Ortalama musterilere karsi, bireysel musteriler,
e Musteri isimlerine karsi, musteri profili,
o Kitlesel uretime karsi, bireysel Uretim,
o Kitlesel reklamlara kargi, bireysel mesajlar,
e Tek yonlu mesajdan, cift yonli mesajlara,
e Pazar bolumlenmesine karsi, musterilerin bolimlenmesi,
e TUum musterilere karsi, kazanglh musteriler,
o Musteri gekme stratejisine karsi, musteriyi elde tutma stratejisi.

Genel itibariyle; geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama

karsilastiriimasinda ortaya ¢ikan farkliliklar ise Sekil 2’'de 6zetlenmektedir:
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Sekil 2. iligkisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Anlayislari

Arasindaki Farklar

ILISKISEL PAZARLAMA GELENEKSEL PAZARLAMA
Musteri degerine odaklanma Uriin ve hizmet 6zelliklerine odaklanma
Musteriyi hatirlamaya Tek seferlik satiglara yatkinlik
yatkinlik
Surekli musteri iligkisi Olaylara gore, kesintili musteri iligkisi
Uzun dénemli bakis agisi Kisa dénemli bakis agisi
Musteri beklentilerini Musteri beklentilerini karsilamaya egilim
karsilamaya egilim yuksek dusuk
Mdasteri hizmetlerine buyuk Musteri hizmetlerini yeterince
onem verme vurgulamama
Kalite batin personelin isidir Kalite tretim personelinin igidir

Kaynak: Baker, M. J. , E. A. Buttery and E. M. Richter-Buttery. (1998). Relationship
Marketing in Three Dimensions. Journal of Interactive Marketing. Volume: 12,
Number: 4, p.50, Odabasi, Yavuz. (2006). Satista ve Pazarlamada Miisteri lligkileri
Yénetimi (CRM). (6. Basim). istanbul: Sistem Yayincilik, s.20, Pirnar, ige. (2006).
Dogrudan Pazarlama. (3. Basim). Ankara: Seckin Yayincilik, s.42, Selvi, Murat
Selim. (2007). iliskisel Pazarlama Stratejiler ve Teknikler. (1. Basim). Ankara: Detay
Yayincilik, s.23.

iliskisel pazarlama, temelde pazarlama kavrami (zerine kurulu olup,
kullandigi araglar bakimindan geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Buna
gore iliskisel pazarlama (Selvi, 2007: 23-24);
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e Musteriler icin yeni degerler olusturma arayisi igerisindedir ve
sonrasinda Uretici-tuketici arasinda olusturulan bu degerleri

bolumlendirmektedir.

e Yalnizca satin alan kisi olarak degil istenen degeri tanimlamada

bireysel olarak musgterilerin kilit onemine isaret etmektedir.

o Maugteri odakhligin ve is stratejilerinin bir sonucu olarak, igletmenin ig
ve iletisim suUreclerinde bireysel musgterilerin beklentilerini karsilamak

uzere teknoloji ve Kigilerle igbirligi yapmasini gerektirmektedir.

e iliskisel pazarlama alici ve satici arasinda siirecek isbirligi cabalaridir.

Bu nedenle es zamanli olarak faaliyet gostermektedir.

e Bireysel musteri veya isletmelerin tek seferlik aligverisleri yerine

musterinin omur boyu aligveris degerine igaret etmektedir.

e Musterilerin beklentisi olan degeri olusturmak Uzere, igletme igerisinde
ve isletmenin ¢evre elemanlari arasinda bir iligki zinciri olusturmaya

calismaktadir.

Geleneksel pazarlamaya kargi iliskisel pazarlamada, musteriye birey
olarak bakilir ve bir iliski kurulmaya caligilir. Ayni zamanda musterinin yagsam
boyu degeri ile ilgilenilir. iliskisel pazarlamanin temel noktasi, misterilere
daha yakin ve daha igten davranarak, onlarin isletme ile is yapmasini

kolaylastirmak ve c¢ekici hale getirmektir (Yurdakul, 2002: 196).

Geleneksel pazarlama anlayisi ile iliskisel pazarlama arasinda goze
carpan en belirgin fark; birinin satis odakh digerinin ise musteri odakl
olmasidir. Geleneksel pazarlamanin satis odakli olmasinin olagan bir sonucu
da kisa doénemli kurulmus bir musteri-igsletme iligkisidir. Oysa iliskisel
pazarlama; musteriyle uzun dénemli, kalici ve surekli bir iliski kurulmasini

amag edinmistir.
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2.3. iligkisel Pazarlama — Miisteri iligkileri Yénetimi iligkisi

Musteri iligkileri yonetimi, uygulamadan sonra teorisinin ortaya ciktigi
bir yonetim yaklasimidir. Bu nedenle farkh uygulayicilar tarafindan farkl
tanimlar gelistirilmistir ve bu nedenle strateji mi, yoksa bir taktik mi oldugu

konusunda farkli yaklagimlar vardir (Zengin ve Demirel, 2004: 669).

Musteri iligkileri yonetiminin, iligkisel pazarlama ile olan iligkisini daha
iyi anlayabilmek Uzere, bu kavram ile ilgili yapilmis olan gesitli tanimlari

incelemek yerinde olacaktir.

Kirim (2003: 51-53); CRM’in, tamamen musterilerin nasil segmentlere
ve alt-segmentlere ayrilabilecedini, musteriye nasil ulagilabilecegini, onlarla
nasil kalici iligkiler kurulabilece@ini icerdigini ifade etmistir. CRM’in temel
amacinin ise, musteriyi yasam boyu elde tutmak, onu taniyarak degisen
ihtiyaglarina goére daha farkh neler satilabilecegini disunmek oldugunu
belirtmistir. Gummesson (2004: 139), musteri iligkileri yonetimini, 6zel olarak
musteri iligkileri ile ilgilenen ve bu konuda cgesitli uygulamalar yapan bir

iligkisel pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir.

Bozgeyik (2005: 80); CRM'’in U¢ bilesenden meydana geldigini, bu U¢
bilesenin de musteri, iliskiler ve yonetim oldugunu ifade etmigstir. Ayrica CRM’

de dnemli olanin, musteri ile iligkileri yonetmek oldugunu vurgulamigtir.

Chen ve Popovich (2003: 673), CRM girisimlerinin gcogunun, igletmeler

icin yUksek gelir ve dusuk isletme maliyetleriyle sonuclandigini belirtmiglerdir.

Odabagi (2006: 3) ise, musteri iligkileri yonetiminin igletme ile
musteriler arasinda kurulan, satis éncesi ve sonrasi tim eylemleri kapsayan,

karsilikli yarari ve ihtiyac tatminini iceren bir stire¢ oldugunu belirtmistir.

Schierholz, Kolbe ve Brenner (2007: 832), CRM’ i; kurumsal yatirimlar
arasinda optimum denge ve mausterilerin ihtiyaclarina uygun olarak,
maksimum kar elde etmek amaciyla interaktif sureclerin karmasik bir kimesi

olarak tanimlamiglardir.
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Barutgugil (2009: 22) de; iyi bir masteri hizmeti saglamanin en kritik
adiminin musteri istek ve beklentilerini tam ve dogru olarak bilmek olduguna

dikkat cekmistir.

iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, muisteri istek ve ihtiyaclarini
belirleyip, bu istek ve ihtiyaglar karsilayarak musterilerle uzun doénemli
iligkiler olusturmayi temel amag edindigi belirtiimistir. Etkili bir musteri iligkileri
yonetimi, igletmenin kar elde etmesini saglamak amaciyla, musteri istek ve

ihtiyacglarini belirlemeye yardimci olmaktadir.

Yilmaz ve Pirtini (2002: 157), mugteri iligkileri yonetiminin dayandigi

dort temel prensibi su sekilde agiklamislardir:
e Musteriler, 6nemli bir varlik / servet olarak yonetiimeli,

e Maugteri karlihgr degisebilir, tim maugsteriler arzu edildigi gibi karh

olmayabilir,

e Musteriler; ihtiyaclar, tercihleri, satin alma davraniglari ve fiyata

yonelik duyarhliklari bakimindan degisebilir,

e Mdasgterinin hareketini ve karlihgini anlamakla tum mausterilerinin
degerini en yluksege cikarmak igin isletmeler Grlin / hizmetlerini

musterilerine uyarlayabilirler.

Musteri iligkileri yonetimi, pazarlamada yeni bir durum olarak
adlandirihr ~ ve igletmelerin  musterileriyle  yuksek duzeyli iligkiler
olusturmalarina katki saglayan guglu bir ara¢ olarak gorulmektedir. Mugteri
iligkileri yonetimi, iligkisel pazarlama cabalarini gerceklestirmek icin bilgi
teknolojisinin  kullanimi olarak kavramsallastiriimistir. Mdusteri iligkileri
yonetimi, musterinin dmur boyu elde tutulmasinda, onlar taniyarak ve
farklihklarint anlayarak daha degdisik nelerin satilabilecedinin tespit
edilmesinde ve c¢apraz satiglar yapilmasinda etkili olabilir. Ayni zamanda,
mugteri iligkileri yonetimi, bireysel bazda musterilerle olusturulan iligkiselligin
surdurtilmesine odaklanan yodnetsel bir sure¢ olup, iligskisel ve veritabanl

pazarlama yonlu bir yaklagsim olarak géze ¢arpmaktadir (Selvi, 2007: 200).
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Demir ve Kirdar (2007: 302-303), CRM'’in dort evreden olustugunu ve
bu evrelerinde; musteri se¢imi, musteri edinme, musteri koruma ve musteri

derinlestirme oldugunu ifade etmiglerdir.
Yurdakul (2002: 197), CRM’in amaglarini su sekilde siralamistir:
e Musteri iligkilerini karli hale getirmek,
e Farklilasma saglamak,
e Maliyet minimizasyonu saglamak,
e Isletmenin verimini arttirmak,
¢ Uyumlu faaliyetler saglamak,
e Musteri taleplerini kargilamak.

iliskisel pazarlama, diger bir yandan misteri cekmek olarak da
yorumlanabilmektedir. MUsteri iliskileri yonetimi isletmelere, mugterilerle daha
sik iletisim halinde olma ve musteriler hakkinda 6zel, tanimlayici bilgilere
sahip olma firsati saglamaktadir. Musteri iliskileri yonetimi stratejilerini
uygulayan igletmeler, kisiye 6zel Grin ve hizmetler gelistirmek icin gerekli

bilgilere sahip olup musterilerle daha yakin baglar kurabileceklerdir.

2.4. iliskisel Pazarlama Siireci ve iliskisel Pazarlama Amacglari

isletme ve cevresi arasinda olusan iliskiler, gesitli asamalar sonucu
meydana gelmekte ve iligkinin bitimi veya yenilenmesi ile devam etmektedir.
lliskisel pazarlamanin kendisi; musterilerin beklentilerini anlamak ve bu
beklentilerle ilgili olarak igletme performansini belirlemek igin olusturulmus alt
sureclerle birlikte butin bir stre¢ olarak dusunulmelidir. Bugun isletmeler
bunu o6zel maugteriler igin kisisellestiriimis Urunlerle yapmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Suregler, ayrintilariyla agiklanmig iligkiler igin karsilikli
taahhatler ve belirgin  olarak ifade edilmis beklentiler ile iligkilerin

planlanmasini gerektirmektedir. iliskisel pazarlama, her siireci musterilerle
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birlestirmeye, tam zamanli olmaya, interaktif ve igbirlik¢i yapmaya
calismaktadir. Pazarlamacilar, iliskisel pazarlama surecinin kaptani olarak
musteri karlihginin yonetilmesinde ve musteri beklentilerine gore degerin
iletimesinde basrollii oynamaktadirlar. lliskisel pazarlama, misterileri
isletmenin merkezine koydugundan bir takim sure¢ etkilerine sahiptir. Bunlar
(Selvi, 2007: 80-81);

e Onemli kisa donemli etkiye sahip olabilecek ara sira olan yiksek
seviye stratejik kararlardan igletmenin uzun donemde kazanmasina

yardim edebilecek daha yaygin taktiksel kararlara dogru degisim,

e Pazar ya da pazar bolumu yerine bireysel musteriler hakkinda veri
toplama, musteri etkilesimi, tercihleri, davranislari ve isletme ile

etkilesimlerinin tum yonleri hakkinda toplanan artan veri miktari,

e Karar verme destegi saglayan teknoloji ile desteklenmis sureg¢

esnasinda alinan kararlarla birlikte tam zamanli faaliyet gosterme,

e Personel igin igerigin daha agik oldugu iligkisel kontak noktalarinda
karar vermeyi organizasyona dagitma. Teknolojinin yardimiyla
calisanlar musterilerin anlik ilgilerini daha iyi anlayabilir ve daha

degerli ve zamaninda tavsiyeler sunabilirler.

e Coklu bolgelere yayillmis verilere sahip olmaktansa musterilerin tim

yonleri hakkinda veriyi birlegtirme,

e Musteri iligkilerinin takima dayali yonetimini igeren bireysel c¢aba

Uzerine bir odaktan takima dayall sureclere gegis,

e ki yonli ve tam zamanh misterilerle iletisim metotlarini kapsayan

dinlenme sureglerini gelistirme,

e Musteri planlamasi, yeterlilik planlamasi, yenilik, musteriyi elde tutma
ve musteri dederini ylkseltme gibi iletisim, satig, hizmet verme ve
destekleme ile ilgili alt surecleri kapsayan, musterilerle temas kuran ya

da musteriler icin de@er artiran suregleri birlestirme,
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e Baslangicta amaglar dogdrultusunda dizayn edilmemis suregleri

desteklemek igin teknolojiyi genigletme.

lliskisel stratejilerin basarisi igin kullanilabilecek lg¢ temel slrecten
bahsedilebilir. Bunlar (Gronroos, 2004: 100-108, Selvi, 2007: 83);

1. lligkinin gelistirilmesi ve artirlmasini destekleyen planlanmig iletisim

sureci,
2. lligkisel pazarlamanin merkezi olarak etkilesim siireci,
3. lligkisel pazarlamanin bir getirisi olarak deger siirecidir.

1. lletisim Stireci:

iliskisel pazarlamada, pazarlama iletisimi; cift yonli bir iletisim siireci
yaratmak icin girisimde bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi alaninda cift yonlU
olarak entegre edilmis iletisim modeli, 1990’ yillardan itibaren Kuzey

Amerika’da ortaya ¢gikmistir (Gronroos, 2004: 102).

Batin faaliyetler ¢ift yonli olamamakla beraber bitin iletisim cabalari
iligkiyi surdurme ve artirma gibi cesitli yansimalara onculuk eder. Butun
iletisim ¢abalar iligkiyi sirdirme ve artirma gibi ¢esitli faydalar saglamaktadir.
Satis gorusmeleri, dogrudan posta veya bilgi paketleri gibi iletisim ¢abalari
planlanmig bir suregte butunlestiriimelidir. Planlanmig iletigsim sureci; satis
faaliyetleri, kitle iletisim faaliyetleri, direkt ve etkilesimli iletisim ile halkla

iligkiler gibi ¢esitli 6geleri icermektedir (Selvi, 2007: 84-85).

Bu suregte, mevcut ve olasi musterilere yonelik bir veri tabani
olusturmak; bilgilerin hangi araclardan yararlanarak toplanacadi, nasil
degerlendirilecegi ve mesajlarin etkinliginin nasil arttirllacagindan s6z
edilebilir (Varinli, 2006: 101).

2. Etkilesim Siireci:

Basarili bir pazarlama; yeterli derecede iyi bir ¢dzUm gerektirir.
Geleneksel pazarlamada bu ¢6zim, fiziksel olarak urlnin iyi bir formda

olmasidir. iligskisel pazarlamada ¢6zim ise; iliskinin kendisi ve fonksiyonlarini
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yerine getirmesiyle ilgilidir. Ayrica, iligkisel pazarlamanin bir diger ¢6zumu de
masgteri tatminine ihtiya¢ duymasidir. Etkilesim surecinde iglemler, en kiguk
analiz pargasini olusturmaktadir. Buna 6rnek olarak telefon goérlismeleri,

hizmet servisi ve otel kayitlari verilebilir (Grénroos, 2004: 102-103).

Etkilesim sureci, dnce musgterileri isletmeye sagladiklari degere gore
siralamak ve onlari ihtiyaglarina gore farklilastirmaktir (Kinm, 2001: 163).
Veri tabanindaki bilgilerden yararlanarak en degerli olan musterilerden
baglamak suretiyle bir siralama yapmak, pazarlama mesajlarini en fazla kar

getirmesi beklenen bolimlere gondermektir (Varinli, 2006: 101).

Musteri etkilesimi, musterinin sistem icindeki fiziksel agirhgini ifade
etmektedir. YUksek etkilesimli iglemler, mikemmel insan iligkilerine sahip
calisanlar gerektirmektedir. YUksek etkilesimli islemlerdeki hizmet gorevleri
ve faaliyet dizeyleri genelde belirsizdir. Dusuk etkilesimli islemler; musteri
etkilesim islemlerinden fiziksel olarak ayrilabilmekle beraber musteri
siparislerindeki ve ozelliklerindeki gelismelerin izlenebilirligini saglamak igin
musteri ile iletisiminde olmasi gerekir. Musteri etkilesimi kavrami ve cesitli
kanallar vasitasiyla bu etkilesimlerden kaynaklanan bilgileri toplama yetenegi
masterinin kim oldugu ve mdasteri icin yapilabilecek en iyi seyin ne oldugu
bilgisini olusturmaya imkan verecek bir temel niteligi tasimaktadir. S6z
konusu durum ise; mugteri istek ve ihtiyaclarina en uygun urin veya hizmeti
uretmek konusunda isletmelerin bilgi sahibi olmalari i¢cin uygun bir ortam
hazirlamaktadir. Etkilesim slreci sonucunda elde edilen bilgilerin geri akisi
da 6énemli bir rol oynar (Selvi, 2007: 87-89).

3. Deger Siireci:

iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlamadan daha fazla c¢aba
gerektirmektedir. Bu nedenle bir iligkisel pazarlama stratejisi musteri ya da
bagka bir bolim igin daha fazla deger yaratmalidir. Devam eden bir iligki
icerisinde yaratilan bu degeri misteri kabul etmek zorundadir. iliski, zaman
icerisinde olusan bir stre¢ oldugundan dolayi, mugsteri i¢cin deger de, zaman
icinde olusan suregten meydana gelir. Bu sureg, deger slreci anlamina

gelmektedir. Eger iliskisel pazarlama, basarili bir sekilde gergeklestirilir ve
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musteriler tarafindan anlamli kabul edilirse, planlanmig iletisime paralel

olarak pozitif bir deger sureci olusmaktadir (Gronroos, 2004: 103).

isletmelerin etkili deger yaratma siireclerinin iki boyuttan olustugu ileri
surulmektedir. Bunlar; maliyet ve pazar etkinligidir. Maliyet etkinligi;
igsletmenin elindeki kaynaklari kullanarak etkililigini artirmaya calismasidir.
Pazar etkinligi ise, isletmenin mugsteri degeri olusturma surecine
yerlestirilecek yuksek degerde urun ve hizmetler geligtirmeye calismasidir
(Selvi, 2007: 90-91).

Deger sureci, musteri ile uzun vadeli iligki kurma hedeflendiginde,
gelen tepkilerin degerlendiriimesi ve satiglarin nasil tekrar olacagiyla ilgili
stratejilerin ve taktiklerin gelistiriimesidir. Firmalarin gesitli iletisim kanallarini
kullanarak baslattig iliskilere, tlketici tepki verdikten sonra, bu asamayi
cesitli iliskisel badlilik stratejileri uygulayarak musterileri elinde tutmaya c¢aligir.
Olaya daha da uzun vadeli bakilirsa, bu musterileri dmur boyu kendi
markama nasil baglayabilirim sorusuna cevap aramak igin gesitli hesaplar
yapilmasidir. Bagka bir ifadeyle, iliskilerin sirekliliklerini hatta émur boyu

olmalarini saglamaktir. (Varinli, 2006: 101).

isletmelerin, iliskisel pazarlama stratejilerini uygularken bu siireglere
etkin olarak yer vermesi, basarili bir iligki olusturulmasinda etkili olmaktadir.
iletisim, etkilesim ve deger siireclerinin herhangi bir tanesinin eksikligi s6z
konusu oldugunda, siire¢ basarisizlikla sonuglanacaktir. iliskisel pazarlamayi
benimsemis olan igletmelerin hedeflerine ulasabilmeleri s6z konusu

sureclerin basarisiyla mumkuindur.

Varinli  (2006: 98), isletmelerin iligkisel pazarlama anlayigini
benimseyerek, rekabet avantaji saglamak basta olmak Uzere maliyetlerde
tasarruf, karllikta artis gibi isletme performansini dogrudan etkileyen yararlar

elde edecegini belirtmektedir.

iliskisel pazarlama, muisterinin isletme ile iligkilerinden dogan
maliyetlerini azaltmayi, isletmenin mugteri istek ve beklentilerini daha iyi
kargilayacak hizmetler sunmasini saglayarak musteri taahhidini artirmayi

amaclamaktadir. iliskisel pazarlama teorisinin temel amaci, isletmeler icin
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onemli getiriler saglamada etkili olan kilit etkenleri teshis etme ve bu etkenler
ile getirirleri arasindaki nedensel iligkinin daha iyi anlasiilmasini saglamaktir
(Selvi, 2007: 33-34).

Gulmez ve Kitapgl (2003: 81-82), iliskisel pazarlamanin amacinin,
firma ve mdusgteriler arasinda bilgi alis verigini en yogun hale getirmek
oldugunu belirtmiglerdir. Bu yogunlugu yakalamak i¢in de, karsilikli iyi niyetin
hissedilmesi, yine karsilikli givenin saglanmasi gerekmektedir. Bu guven ve
iyi niyete ulasilmasi icin firma, musterisinin tutum ve davranisini anlama

¢abasi i¢cinde olmasi gerekmektedir.

lliskisel pazarlamanin amaglari ise su sekilde siralanabilir (Coban,
2004: 89-90, Selvi, 2007: 33-46, Yurdakul, 2007: 273):

e Birbirleriyle uzun donemli iligkide bulunan firmalarin en d6nemli
amagclarindan birincisi, faaliyet gosterdikleri sektordeki gelismeleri

kontrol etmek,

e Alici ile saticinin birbirleriyle uzun sureli iligkiler kurmalarinin bir amaci
da; yeni pazarlar, mallar/hizmetler, teknolojik gelismeler ve orgutsel
surecgler hakkinda birbirlerinden yeni bilgiler ogrenerek, ortaklk

olusturmak,

e Alici ile satici dagitim kanalindaki islem maliyetlerini azaltmak ve
verimliliklerini artirmak icin uzun sureli isbirligi yaparak, given ve

taahhUt olusturmak,

e Alici ile satici arasindaki uzun sureli iligkilerin bir diger amaci da
pazardaki kontrol edilebilen degiskenleri kontrol edebilmek, bu
degiskenlerde olabilecek degisiklikleri tahmin etmek, pazardaki

belirsizlikleri en aza indirgemek amaciyla gergeklestirmek,

e Organizasyondaki nitelikli calisanlarin  isletmeden ayrilmasini
Onleyerek tutmak; zayiflayan yonetim standartlarini yok ederek ve
sirket ile personel politikalarinda ac¢ikhigi benimseyerek yonetimde
etkinlik saglayarak, hizmet kalitesini artirmak,
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e Amaclari paylagsan, deneyim ve becerilerini geligtiren, ekonomik
iyilesme igin bireysel motivasyonu harekete geciren yonetim takimi ile

igbirligi yapmak,

e Degisen ekonomik, politik ve teknolojik c¢evrede, rekabet edebilir
hizmet dagitimi igin kaliteye yonelmek ve musteri tatminini saglamak

suretiyle karliligi artirmak,

e Hem tuketicileri hem de organizasyon uyeleri agisindan c¢ekici bir
sirket markasi olusturmak ve mdusteriyi elde tutup, yeni musteriler

kazanmak, uzun donemli musteri iligkileri gelistirmek,

e Arastirma ve degerleme, personel gelistirme ve sorumluluga dayali
acik bir strateji ile iletisimi yonetmek, liderin, sureclerin ve taahhutlerin

gerektirdigi katihm sayesinde verimliligi artirmak.

iliskisel pazarlamanin temel amagclarindan biri, miisteriyi kazanmak ve bu
musterileri devamli birer miisteriye dénustiirmektir. iliskisel pazarlama, satis
ve urun odakli yaklasim yerine, musteri odakh yaklagsimi benimsemektedir.
lliskisel pazarlama amaglarinin gerceklestirilebilmesi; iletisim, etkilesim ve

deger sureclerinin uygulanma basarilariyla ilgilidir.

2.5. iligkisel Pazarlama Stratejileri

isletmeler, icerisinde bulunduklari rekabet ortaminda basarili olabilmek
icin, bir iligkisel pazarlama stratejisi benimsemeye tesvik edilmektedirler
(Gordon, Mckeage ve Fox, 1998: 443). lliskisel pazarlama, saticinin is ve
musteri stratejisinin dnemli bir parcasidir. Bir iligki her iki grup icin de karsihkh
ve stratejik bir 6neme sahip ise; olusan bu yakin ortaklik stratejik iligkisel
pazarlamayla sonuglanabilir. Stratejik iligkisel pazarlamanin iglevsel
olabilmesi i¢in asagidaki unsurlar oldukga dnemli gérilmektedir (Selvi, 2007:
156):

e Satici ile musteri arasinda tam bir iletisim olmaili,

e isletme kiiltiirQ ve is degerlerinin paylasimi saglanmal,
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¢ Finansal bir birlesme olmalidir.

iliskisel pazarlama planinin gelisiminde biiyiik ve etkin bir rol oynayan,
belli bagh stratejiler de mevcuttur. Bunlar, birbirine bagimli ve bir butin
halinde islev gérmektedirler. iligkisel pazarlama planinin gelisiminde
degerlendirilebilecek birkag muhtemel iligkisel pazarlama stratejisi su sekilde
siralanabilir (Sheth ve Parvatiyar, 2002: 7-8, Bozkurt, 2006: 154-155,
Tarkkan, 2006: 21, Selvi, 2007: 158-163):

1. i¢ Hizmet Stratejisi; misteri iligkilerini olusturacak temel hizmetlerin
geligtiriimesidir. Musteri ile iligkilerde, devamli musterinin etrafinda
olunup onun iyi gelisimi saglanmaktadir. Bu strateji, musteri iligkilerinin
kurulabilecegi temel bir i¢ hizmetin tasarlanmasi ve pazarlanmasidir.
lliskisel pazarlamayl bir strateji olarak benimseyip uygulamayi
planlayan isletmelerin ilk olarak sunduklari temel Urin veya hizmeti
g6z 6nlnde bulundurmalari gerekmektedir. Sunulan bu driin veya
hizmetin musteri istek ve ihtiyaglarini tam olarak karsilayacak ve yeni
musteriler ¢gekmede isletmeye yardimci olacak kalite ve niteliklere

sahip olmasi kaginiimazdir.

2. Misteri Yonlii lliskisellik; iliskilerin bireysel musterilerin ihtiyacina gére
uygun hale getiriimesidir. Orgitin, belli basli musterilerinin bilinen
Ozelliklerine uygun olarak, yeni bir takim 6zelliklere ve yeniliklere agik
olmasidir. Bireysel musterilerin belirli dzelliklerini ve gereksinimlerini
ogrenerek ve daha sonra bu bilgileri gerekli sekilde kullanmak Gzere
koruyarak hizmeti duruma gore sekillendirmektir. Hizmeti musteriye
uyarlama, igletmelerin rakip igletmelere gore farkli hizmetler
sunmasina yardimci olmakta ve musteri iligkilerini gelistirmede énemili

bir strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3. Hizmet Artirrmi; temel hizmetlere arti bir fayda saglamak ve
gelistirmektir. Digerlerinden farkh olmak icin yeniliklere acik bir sekilde
ekstralar Uretmektir. Anlamli bir hizmet farklilastirmanin olusmasi igin
musterilerin 6nem verece@i ve rakip igletmelerden kolayca elde
edilemeyecek ek sunumlarin gelistiriimesi gerekmektedir. Bu durum,

musteri sadakatinin olusumunu da destekleyecektir.
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4. lliskisel Fiyatlandirma; fiyatlandirmayr miisteri sadakati yaratacak
sekilde olusturmaktir. En iyi musteriler icin en uygun fiyati sunmakir.
iliskisel fiyatlama, musterileri iliskiye yonlendirecek hizmet
fiyatlandirmasi yapma anlamina gelmektedir. iliski halinde olan
musgterilere saglanan fiyat indirimleri, daha hizli hizmet veya
bireysellestiriimis ek hizmetler seklinde sunulabilir. Eger isletme c¢esitli
sekillerde 6zel muamele ederek musterilerine fayda sadlarsa bu,

musterinin sadakat ve taahhudunu artirir.

5. I¢ Pazarlama Stratejileri; calisanlari pazarlamaya katip, bdylece
mugterilerle olan iligkilerinde daha yuksek performans elde etmektir.
Musteriyi organizasyona dahil etmektir. Birgcok isletme icin asil iligkisel
pazarlama stratejisi i¢ pazarlamadir. i¢c pazarlamanin birkac cesidi
vardir. Fakat batin i¢ pazarlama faaliyetlerinin temelinde kurum igi
musteriler bulunmaktadir. Bu bakis acisinda calisanlar musteri,
yapilan is ise Uriin olarak degerlendiriimistir. ic pazarlama, “isletme
faaliyetlerini i¢c ve dis mausterilerin tatminini saglayacak sekilde
organize etmek, nihai firma misyonuna ulagsmak amaciyla yetenekli
personeli istihdam ve muhafaza etmek, firmanin tim g¢alisanlarini i¢sel
iletisimi ve motive edici diger unsurlari kullanarak dig musteri tatminini

saglamaya yoneltmek” seklinde tanimlanmaktadir.

Otel isletmelerinin iginde bulunduklari pazarin yapisi ile rekabet durumu,
musteri profili ve isletme hedefleri dogrultusunda yukaridaki stratejilerden
farkh olarak yeni stratejiler de gelistirilebilir. S6z konusu durum, igletmenin
pazarlama politikasi kapsaminda incelenecek ve entegre edilip
uygulanabilecek TORQUE modelinde oldugu gibi yeni iligkisel strateji
yaklagimlarindan biri olacaktir. Ozellikle sehir otellerinde pazarlama karar
sureclerinin ¢ok hizli bir stre¢ oldugu bilinen bir gergektir. Rekabet ortaminin
zorlu ve cetin olmasi; otel isletmelerinin pazarlama karar slrecini ve bu
dogrultuda olusan iligki hiyerargisini yonetip yonlendirebilmeye yonelik bir
stratejik model gelistirmeleri gerekmektedir. Sekil 3’de bu amacla yapilan ve
otel igletmelerine uyarlanan bir stratejk model uygulamasi 06rnegi

incelenmektedir.
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2.6. lligkisel Pazarlama Stratejisi Olarak TORQUE Modelinin Siiregler

Analizi

Cagdas pazarlama anlayisi olarak iliskisel pazarlamada, musterilere
oncelikle satis yapmak yerine, musteriyi odak noktasi olarak gorup, sunulan
hizmetin/ Grinin degerine dnem verilmesi igletmeler icin oncelikli bir tercih
haline gelmigtir. lligkisel pazarlama, musteri veri tabani olusturma ve
dogrudan pazarlama yaklasimlari piyasa kosullarinda rekabet edebilmek igin

yeni pazarlama anlayiglarindan biri konumuna gelmistir.

Bu asamada iliskisel pazarlama anlayisi, rekabetin yodun oldugu
glnumuz pazarlarina, artlk daha kisa suren Grin yasam edrilerine, hizla
degisen musteri yapisina, bilgili, katihmci ve talepkar musterileri iginde
bulunduran pazarlara c¢are olarak benimsenen pazarlama anlayisidir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 258). Bunun yaninda iligkisel pazarlama
yaklagimi, musterileri isletmenin gérunmeyen varliklari olarak gérmekte ve
kaliteli musteri iligkileri ile olusturulan musteri sadakatinin igletmelere

saglayacagi faydalara isaret etmektedir (Selvi, 2008a: 277).

lliskisel pazarlama, musterilerle kurulan gigli iliskiler sayesinde,
gelirlerin artirlmasi ve maliyetlerin dusurtlmesi gibi beklentileri de iginde
barindiran, oldukga populer bir konudur. Popularitesine ragmen, iligkisel
pazarlamay! operasyonel hale getirmeye yonelik hazirlanmis akademik
calisma sayisi oldukga azdir. TORQUE modeli bu amagla gelistirilen
yaklagimlardan birisi olarak géze ¢arpmaktadir. lliskisel pazarlamanin bagari
ile uyarlanabilmesi igin sadakat programlari, internet gibi araglar yeterli
kalmamaktadir. Butun bu araglar, saglam stratejilerle ve operasyonel bir
model ile desteklenmelidir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74-75).

2.6.1. TORQUE Modelinin Genel Amaglari

Bir iligkisel pazarlama modeli olarak TORQUE, ait oldugu pazarlama
anlayisiyla es 6zellikteki amaglara sahiptir. iliskisel pazarlamanin amaglari

g6z 6nunde bulundurularak, TORQUE modelinin genel amaclarini asagidaki
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gibi aciklamak dogru bir yaklagim olabilecektir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74-
84);

e Musteri istek ve ihtiyaglarini kontrol etmek,
e Maugteriyle olugturulan iligkinin yuksek kaliteli olmasini saglamak,
e Musgteri sadakati yaratarak, musterinin geri donus oranini yukseltmek,

e Organizasyonda, musteri istek ve ihtiyaglarina goére bir takim

dizenlemeler yapmak,
e [sletmede etkin olan faaliyetleri, etik ilkeler dogrultusunda yiiritmek,
e Hizmet kalitesinde gelisme saglamak,
e Veri tabani olusturmak.

TORQUE modeli, isletmenin musgterisiyle arasinda iligkisel bir bag
olusturma ve bu iligkinin uzun vadeli bir iligki olarak sekillenmesini
amaclamaktadir. Musteriyle iliski kurmak igin, onu diger musterilerden ayri
kilan &zellikleri bilmek, bunun icin de musteriye 6zel farkhlastiriimis Granler
sunmak, isletme-musteri arasinda guven olusturmak, kaliteli GrGn / hizmet

sunmak TORQUE modelinin baglica amaglarini olusturmaktadir.

2.6.2. TORQUE Modelinin Siiregler Analizi

Kulabas ve Sezgin, 2003 yilinda yapmis olduklari g¢alismalarinda,
Torque kelimesinin; fizikte “dondirme kuvveti”, makine miuhendisliginde ise
“‘direnci ortadan kaldirabilme” anlamlarina geldiklerini  belirtmiglerdir.
Calismalariyla birlikte, TORQUE kavramina yeni bir tanim daha eklemislerdir:
“‘musteriyi geri getirebilme/dondirme kuvveti”. TORQUE modeli alti adimdan
olusmaktadir ve ayni zamanda her adim, ingilizce bas harflerinin
kisaltmasidir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 76):
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e T => Technology, (Teknoloji)

e O => Organisational Change, (Organizasyonel degigim)
e R => Relationship Building, (fliski Kurma)

e Q => Quality, (Kalite)

e U => Uniqueness, (Benzersizlik)

e E => Ethics, (Ahlak).

TORQUE modelinin, alt stregleri genel olarak Sekil 4’te gosterilmektedir.

Adim 1: Bir iligki olusturma g¢ercevesi tanimlanmig olmalidir.
Adim 2: Kalite glvence altina alinmalidir.
Adim 3: Benzersizlik (teklik) asamasina kisisellestirme yoluyla ulagiimaldir.

Adim 4: Orgitsel degisim ve personel egitimleri bu cercevede

olusturulmahdir.
Adim 5: Teknolojik yatirimlar buna gore yapiimalidir.

Adim 6: Etik guvence altina alinmalidir. Tum musteri bilgileri ve degerleri gizli

tutulmalidir.
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Sekil 4. TORQUE Modeli

¢
ROl __[ul.

Iligki Kurma Kalite Benzersizlik
Adim 1: Adim 2: Adim 3:
Bir iligki olusturma gergevesi Kalite glivence altina Benzersizlik (teklik)
tarmimlanmis olmahdir: alinmalidir: Urin, Satis asamasina
Araglar, Kanallar, Teknikler Oncesi, Satis ve kigisellestirme yoluyla
ve Misteri. Satis Sonrasi. ulagiimahdir.

L O | T|—| E|-

Organizasyonel

Degisim Teknoloji Etik
Adim 6: Adim 5: Adim 4:
Orgiitsel degisim Teknolojik Efik glivence altina
ve editimleri yatinmlar alinmalhdir. Tum mugteri
buna gére buna gore bilgileri ve dederleri
doldurulmalhdir. yapimalidir. gizli tutulmalidir.

Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a

Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiis{, istanbul, s:29.

TORQUE modelinin daha iyi anlasilabilmesi igin tim basamaklarinin

ayrintili analizinin yapilip agiklanmasi yerinde bir yaklagim olacaktir.

2.6.2.1. (R) iliski Kurma Siireci

ilgili yazinda yapilan calismalarin bir bélimiinde iliskisel pazarlama
temelinin, mugterilerle uzun sureli ve kar getiren iligkiler geligtirmek Uzerine
kurulu oldugunu belirtmektedirler. Bu baglamda, misteri memnuniyeti en Ust
duzeye cikarilirken, sadik hale gelece@i dustunulen musterilerle uzun sureli

ortaklik iligkisi kurulmasi 6nem tasimaktadir (Baltacioglu, Yurt ve Yumurtaci,
2008: 334).
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Uzun doénemli iligkinin temel 6geleri olan memnuniyet, sadakat ve
musteri degeri olusturmak igin kaliteli hizmetin sunumu, kurum iginde ¢alisan
personelin destegi, musteri hakkinda anlamli bilgiler iceren veri tabanlari
olusturulmasi ve kigsiye 0zel hizmet sunabilecek suregler gelistiriimesi
gerekmektedir. Bu gabalar, firmayla musteri arasindaki uzun donemli iligkiyi
olusturmak, gelistirmek ve musteriyi elde tutmak icin yurutilmesi gereken,
musteri iliskisine odakli firma faaliyetleridir. iliski pazarlamasi uygulamalarinin
onemi ve deg@eri yeni musteri edinmenin eldeki musteriyi tutmaktan ¢ok daha
maliyetli oldugu konusundaki bulgular ile desteklenmigtir (Karakas, Bircan ve
Gok, 2007: 5).

isletmelerin miisteri ile olan iliskileri, misterilerin hizmet kalitesi ile ilgili
algilamalarini  da etkilemektedir. Arastirmalar Ozellikle konaklama
isletmelerinde hizmet verenin yakin/candan/arkadasga davraniglarinin iligki
kalitesini olumlu etkiledigini gostermektedir. Yakin ve sicak iligkilerin
musterilerin risk algilamasini dusurdugu, musterinin isletmeye olan guvenini
arttirdigi ve musterinin igletme ile uzun doénemli iligkilerin ve bagliliklarin

olugsmasina neden oldugu ortaya konulmustur (Sengul, 2009: 1195).

lliski kalitesi, iliskinin toplam guclini yansitan gesitli pozitif iligki
sonuglari ve igletmenin hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini karsilama
derecesinden olusan degerli bir yapidir (Shamdasani ve Balakrishnan, 2000:
403). iliskilerde alicilarin tutum ve davraniglar gelecekteki iligkilerin ve
beklentilerin olusmasinda dnemlidir. Musteri ile isletme arasinda
olusturulacak kaliteli iligki, isletmeye bazi avantajlar saglamaktadir. Karlilk,
agizdan agiza olumlu reklamlar ve fikir ayriliklarini ¢ézimleme kolayhgi
kaliteli iliskisel etkilesimlerin getirilerindendir (Selvi, 2007: 104). Sunulan
hizmetten yeterince tatmin olamamis bir masteri igin yakin iligkiler, olumsuz
sonuglar dogurabilmekte ve musteri ile yapilacak ilk iligki, mugsteri ile
gerceklestirilebilecek sonraki iligkileri de etkilemekte ve memnun olmamig bir
musterinin kalite ile ilgili daha sonraki degerlendirmeleri de bu cergevede
olmaktadir (Akgeyik, 1997; 3-5).

TORQUE modelinin ilk agamasi olan iliski kurma surecinin izledigi yol

Sekil 5’'te 6zetlenmisgtir.
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Sekil 5. iliski Kurma Siirecinin Asamalari

Adim 1- TANIMLAMAK
*iliski kurmak icin sebep nedir?
* lliskinin kapsami nedir?

* Miisteri iligki icin istekli mi?
* lligkinin énemi ézellikleri nelerdir?
* Ne kadar giiclii bir iliski?

* Ne kadar yakin olacakur?
* lligki icinde herhangi bir duygu olacak mi?

Adim 2: KARAR

* Dederli bir miisteri icin en snemli kriterler nedir?
* Bu kriterler izlenebilir mi?

* Miisteri profili elusturulabilir mi?

* Miisteri dzel iglem verileri tutulabilir mi?

* Tiim miigterilerle mi yoksa bazi miisterilerle mi iliski?

Adim 3: BELIRLEMEK

*Miisteri veri detaylan i¢in ne gerekli?

*Miisteri iliski kanallan nelerdir?

*Gerekli veriler zaten meveut mu veya genel
mevwvcut kanallar aracihiiyla mi saglanmah?
*Verilerin gelistirilmesi gereken diger kanallar ile
baglantilan ne olmug olabilir?

Tliski Kurma

WIN -

Bir iliski olusturma

Simald: Araclar. Kanallan Adum 4: SABITLESTIRMEK
Teknikler ve Miisteri \ * Farkl kanallar igin farkh araglar kullanilabilir mi?

* Tek bir miisteri bakis acisi olusturmak igin bu
arag ve kanallann hangi ortak noktalan gereklidir?

Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiis(, istanbul, s: 41.

TORQUE modelinin  “(R) iligki kurma” sureci dort asamadan
olugsmaktadir. Sekil 6'da gosterilen bu asamalar; musteri ile kurulmasi
beklenen iligkinin tanimlanmasi, potansiyel musterilerin saptanmasi,
saptanan musterilerle saglikh bir iliskinin kurulmasini saglayacak olan kanal

ve araglarin belirlenmesidir.
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Sekil 6. iliski Kurma Siireci ile Tanimlanmis TORQUE Modeli

= R|[Q] U

Hliski Kurma Kalite Benzersizlik

I s B s B sy

O | T|—E

Organizasyonel . .
Degisim Teknoloji Etik

Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiis{, istanbul, s:41.

2.6.2.2. (Q) Kalite Sureci

Gunumuzde, musterilerin beklentileri gegmise gore daha ylksek
oranda olmaktadir. Bununla beraber isletmelerin musterilere sunduklari mal
ve hizmet secgenekleri de ge¢mise gore daha fazladir. Bunun bir sonucu
olarak mdugteriyi memnun etme kavrami, mugterinin bekledigi kaliteyi,
olaganustu bir hizmet anlayigi ile mugteriye sunmak ve musterinin de bu
hizmetlerden memnun olmasini saglamaya c¢alismaktan ge¢mektedir
(Dogdubay ve Giritlioglu, 2007: 228).

Kalite, dar anlamda urunlerin, genis anlamda ise isin, slreclerin,
hizmetin, sirketin, yoneticilerin, ¢alisanlarin, hedeflerin kalitesidir (Dikmen ve
Dikmen, 2004: 5). Kalite; musteri gereksinimlerinin surekli olarak
karsilanmasidir (Kiguk, 2010: 31). Uluslararasi érgitler tarafindan yapiimis

ve genel kabul gérmus tanimlara 6rnek olarak Uluslararasi Standart Kurulusu
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(ISO)nun kalite icin yaptigi tanim da bu konuda genel yaklasim olarak
verilebilir; kalite, bir mal ya da hizmetin belirli bir gereksinimi kargilayabilme

yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin timudur (Kingir, 2006: 3).

ilgili yazinda yapilan tanimlardan birine gére ise kalite; performans,
uygunluk, guvenirlilik, dayanikhlik, hizmet gorurlik, estetik, itibar ve UGrinun
cekiciligini saglayan ikincil karakteristikler gibi unsurlarin bilegsimidir (Caglar
ve Kilig, 2006: 4). Bolat (2000: 2-3); kalitenin iki bilesenden meydana
geldigini ve bunlarin da “tasarim” ve “uygunluk” kalitesi oldugunu belirtmigtir.
Tasarim kalitesi, mal yada hizmetin musteri istek ve ihtiyaglarini
kargilayabilmesi, uygunluk kalitesi ise Uretilen mal yada sunulan hizmetin

belirlenen tasarim kalitesine uygun olmasidir.

Hizmet  kalitesi temel olarak,  mdugterilerin  beklentileriyle
iliskilendirilmelidir. Sonugta mdugsteriler kaliteyi, beklenen hizmet ile
gerceklesen hizmetler arasinda algilanan fark olarak degerlendirir. Bunlara
ek olarak, hizmetlerde kalitenin insan unsuruna bagl oldugu dikkate alinirsa,

musteri iligkilerinin dnemi de ortaya c¢ikar (Ozer, 2006: 162).

Martin (1997: 28-29), hizmetlerde kalite standartlarini belirlemenin
onemini su sekilde acgiklamistir; hedef koymak, beklentileri anlatmak ve

degerli bir yonetim araci yaratmak.

Gerek isletme acisindan gerekse mausteriler acisindan kalite
kavraminin algilanihrhdini pozitif yonde gelistiren yaklasimlarin basinda
toplam kalite yonetimi anlayisi gelmektedir. Bu baglamda Akdag (2005: 160),
toplam kalite yonetiminin, kalite kontrol ve standartlara uyumun o6tesinde bir
kavram oldugunu vurgulamigtir. Basta sadece urunun kalitesine Onem
gOsteren kalite kontrol, degisen kosullara paralel olarak orgutlerin tum birim
ve sureglerinde kalitenin elde edilmesi bigiminde gelistigini ve bu baglamda
arin ve hizmetin kalitesi, problem ¢ézme teknikleri, misteri tatmini, streglerin
kalitesi gibi kavram ve tekniklere dnem verildigini belirtmistir. Toplam kalite
yonetimi, bir organizasyonu is mukemmelligine ulastiracak dinamik yonetim
sistemini kurmak ve gelistirmek amaciyla ortaya ¢ikan bir yonetim felsefesidir.

Bu yonetim felsefesi, organizasyonlardaki butun problemlerin insan faktoru
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analiz edilerek ¢ozulebilecegini ilke edinen bir anlayisa sahiptir (Ece ve
Abdioglu, 2005: 68).

Toplam kalite yonetiminde, “toplam” kavrami en genis katilimi
g6stermektedir. Urlin veya hizmetin kalitesi tim calisanlarin sorumlulugunda
bulunmaktadir. “Kalite” musterinin beklentilerini karsilamak ve beklentilerin de
uzerine c¢ikabilmektir. Ancak beklentilerin Ustine cikilirken katma deger ve
fiyat dusUndlmelidir. “Yonetim” hem yoneticilerin toplam kalite yonetimi
calismalarina tam katihmini hem de toplam kalitenin bir yonetim felsefesi

veya yonetim modeli oldugunu gdostermektedir (Bengisu, 2009: 740).

Toplam kalite yonetiminin temel amaci, kalite yonetimi faaliyetlerinin
kurulus iginde kurulugun butanune iligkin kaliteyi saglamaya yonelik olarak
yapiimasidir. Bunu saglayabilmek i¢in de, orgutin butin bolumlerinin ve en
ust dizeydeki yoneticilerden en alt kademelerdeki operatorlere dek tum
personelin kalite faaliyetlerinde bir araya gelip igbirligi yapmalari
gerekmektedir (Akdag, 2005: 161).

TORQUE modelinin ikinci asamasi olan kalite surecinin asamalari

(Urin, Sureg, Altyapi, Etkilesim, Atmosfer) Sekil 7°de verilmistir.
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Sekil 7. Kalite Siirecinin Agamalari

1 \ * Uriiniin/hizmetin teknik kalitesi

Uriin * Miisteri zihnindeki teknik kalite ve kalite farki kegfedilmeli
* Etkilenen departmanlar: Uretim, Tedarik, Tedarik Zinciri ve Dagitim

2 \ * Miigterinin iiriin veya hizmetten aldigi fonksiyonel kalite

Sireg * Satig dingiisiiniin tiim parcalan: Satg Oncesi, Satis Ani ve Satis Sonrasi
* Etkilenen departmanlar: Satig, Muhasebe, Destek, Cagn Merkezi ve Miisteri Hizmetleri

*ic yetki kalitesi, tecriibe, tiim i¢ kaynaklarm kullamlabilme bilgisi

Altyapi * Etkilenen Departmanlar: insan Kaynaklan ve Egitim
Kalite l ——
Bilgi degisimi, finansal degigim ve toplumsal dejigim kalitesi
* Etkilenen Departmanlar: Insan Kaynaklan, Egitim ve Maliye/Finans
Etkilegim
o * Cevresel Faktorlerin Kalitesi
Stirecin her asamasinda * Etkilenen Departmanlar: Altyapi, Dagrim, Lojistik ve Tasanm
kalite giivence altina
alinmalidir: Uriin, Satig
Oncesi, Satig Ani, Atmosfer

Satiy Sonrasi

Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiis(, istanbul, s:45.

Musteriyle kurulmus olan iligki, kalite eksikliginin herhangi bir
yansimasindan etkilenebilmektedir. Bu nedenle ¢ogu durumda, iligkisel
pazarlamaya uygulamalarini gerceklestiren igletmeler musteri beklentilerini
anlamaya calismaktadirlar. Bu beklentiler, bir takim kriterlerle
belirlenebilmektedir. Tek bir musteriden alinan tum bilgiler, igletmenin
kullandigi  yontemler ile birlikte birlestiriimelidir. Musterinin igletmeden
beklentileri, musterinin profili kadar 6nemlidir. Eger musterinin beklentileri
kargilanmazsa, iligkinin devami bu durumdan olumsuz bir sekilde
etkilenebilecektir. Gortldigu gibi iliskisel pazarlamada kalite biyuk bir Sneme
sahiptir (Kulabas, 2003: 45).
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Sekil 8. Kalite Siireci ile Tanimlanmis TORQUE Modeli

Etkilesim

Misteri R Q Ajmoster I l
—

Tligki Kurma Kalite Benzersizlik

| |

Ol | T|—_|E

Organizasyonel
Dedgisim

Teknoloji Etik

Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiisi, istanbul, s:46.

Sekil 8'de gosterilien TORQUE modelinin kalite asamasi, urinun
ortaya ¢cikmasi esnasinda kalite ilkelerinin benimsenmesini 6ngérmektedir.
Bunun yaninda Urln / hizmetin musteriye ulasma anina kadar gegirilen tim
surecglerde kalitenin mutlaka olusturulmasi ve korunmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

2.6.2.3. (U) Benzersizlik Siireci

Artan rekabet ortami, isletmelerin kendilerini farkhlastirma,
benzerlerinden ayri olma, kalaballk arasinda fark edilebilme yollarina
gitmelerine neden olmustur. Farklilastirma, igsletme igin yeni olan Urdnlerin
gelistiriimesi veya elde edilmesini ve UrUnlerin halka ulastirilmasini
icermektedir. Farklilagtirma stratejisi Grin veya essiz hizmet, fiyata 6nem
vermeyen musterileri vurgulamaktadir. Tek olma 6zelligi, dizayn, performans,

kalite veya anlaml farkhlastiriimis dagitim pazari hizmet saglama yoluyla
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elde edilebilmektedir (Unlsan ve Sezgin, 2005: 232). Diger bir deyisle;
herhangi bir hizmetin talebi zaman temeline gore degisiyorsa diger
zamanlarda musteri gekmenin tek yolu sunulan hizmette degisiklik yapmak
olabilir (Oztiirk, 2006: 124).

Ornegin; bir seyahat isletmesinin sundugu tur paketleri ile bir otel
zincirindeki otellerin hizmet duzeyleri birbirinden farkl olabilir. Ayni seyahat
isletmesi dusuk ve orta gelir grubundaki musterileri icin ayri ayri tur paketi
hazirlayabilir. Bu tur paketindeki oteller, lokantalar, animasyon etkinlikleri
musgteri gruplarina gore farkhlastirilabilir. Her isletme, icinde bulundugu
ortamda rakiplerine gore farkli pazar pozisyonuna ulasarak rakiplerinden
farkh bir konumda vyer almak istemektedir. Bu ylzden igletmelerin
benzersizlik 6zelligi yaratmaya gitmeleri kaginilmaz bir durum olarak ortaya
citkmaktadir. Hizmet farklilastirmadaki basari asagidaki hususlara bagli
olmaktadir (islamoglu, Candan, Haciefendioglu, Aydin, 2006: 124-128):

e Farklilasma alani gergekten anlamh olmalidir. Yani, farklilagsmis olan
arin, satin alan musteriye bir fayda saglamali ve bu fayda musgteri

acisindan anlamli olmahdir.

e Farklilasmanin neden olabilecegi maliyet, denetim altina
alinabilmelidir. Farkhlastirma, musterinin kabul edemeyecedi bir

maliyete neden olacaksa, o farklilasma tatminsizlige yol acacaktir.

e Farklilagmada basarili olunmalidir. Musteri, istedigi farkhligi gercekten

farkli algilamalidir.

e Farklihk alaninda rakiplerle en azindan yarisilabilmelidir.

Benzersizlik sireci ile tanimlanmig TORQUE modeli Sekil 9'da ayrintili

olarak gosterilmektedir.
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Sekil 9. Benzersizlik Siireci ile Tanimlanmis TORQUE Modeli

Etkilesim

Atmosfer

Segmentasyon

l l | Dénugum I

Musteri R Q
—_—

Tligki Kurma Kalite Benzersizlik

Kisisellestirme

Ol | T|—|E

Organizasyonel . .
Degisim Teknoloji Etik

Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE — The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiis(, istanbul, s:51.

TORQUE modelinin (U) benzersizlik adiminda, kisiye 6zel hizmetlerin
verilebilmesi amacglanmaktadir. Bunun saglanabilmesi icin ise (Kulabas ve
Sezgin, 2003: 80-81):

e Musteri profillerine gore belirlenmis segmentlerin olusturulmasi,

e Her musteri icin kigisel bilgilerin toplanarak belli bir donisumden

gecirilmesi ve bu bilgilerin ilgili segmentlerle eglestiriimesi,

e Pazarlama karmasinda yer alan parametrelerle, Kkisinin ig¢inde
bulundugu segmentler bir araya getirilerek kisisellestiriimis servisler

sunulmasi gerekmektedir.
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2.6.2.4. (E) Etik Siireci

Etik; iyi, kotl, dogru ve yanlis gibi kavramlari inceleyen, bireylerin ve
gruplarin davranis iliskilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanhs oldugunu
belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Eser, 2007: 201). Kullanilan ahlak terimlerini ya da ahlaki
yargilarin statisunud analiz eden etik, takinilan ahldki tutumlarin ardinda

yatan yargilari ele almaktadir (Dogan, Sanlier ve Tuncer, 2010: 243).

Meslek etigi ise; mesleki uygulamalarda kanunlara uygun iglemlerin
yani sira, toplumun deger yargilarina onem vererek, guvenilir bilgilerin
topluma sunulmasidir (Selvi, 2008b: 196).

Bozkurt (2006: 59), ahlakin ise, en genel anlamda, toplumlar ve

insanlar icin “dogru nedir’e yanit aramak oldugunu belirtmistir.

Bu baglamda pazarlama ahlaki kavrami ise; faaliyette bulunulan
zaman ve toplumsal sartlar dikkate almak suretiyle, pazarlamaya iligkin karar,
eylem ve faaliyet sonuclarini genel kabul gérmias ahlaki yargi, standart ve
kurallar cergcevesinde degerlendirmek seklinde tanimlanabilir (Altunisik, vd.,
2006: 340).

Eser (2007: 204), tuketicilerin hizmetler hakkindaki etik kararlarini tg

duzeyde verdiklerini belirtmistir:

1. Aragsal Diizeyde: Tuketiciler, hizmet sunan igletmeyi etiksel agidan
degerlendirerek, o isletmenin hizmet almak igin iyi bir igletme olup

olmadigina karar verirler.

2. Hizmet Diizeyinde: Tuketiciler, bir hizmetin kabul edilebilirligini

sosyal duzeyde degerlendirirler.

3. Sirket Dlizeyinde: Tuketici, sirketin genel etik anlayisini

degerlendirmektedir.
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Etik ilkelere uygun olup, en genel ifadeyle ahlaki agidan temiz bir
kurulus imaji yakalayabilmek isteyen igletmelerin attigi bazi adimlari, Bozkurt
(2006, 59-60), su sekilde siralamistir:

e Cevreyi kirletmemekten 6te, cevreye saygil olmak,
e Canlilara zarar vermemexk,
e Tuketicinin kosulsuz tatminini saglamak,

e Reklamlarda vyaniltici olmamak, c¢ocuklara yonelik reklam

yapmamak,
e Aile hayatina saygili olmak,
e Calisanlarin saghigi icin gesitli 6nlemler almak,
e Cinsiyet ayrimcihigina karsi duyarl davranmak,

e Toplumsal sorunlara duyarli olmak ve ¢6zumu igin katkida

bulunmak,

o Kiultir ve sanat faaliyetlerini destekleyerek toplumsal yasami

zenginlestirmek.

Hizmetlerin dokunulamazlik 6zelliginden dolay! tuketilmeden once
incelenememesi, musterilerin hizmeti sunan igletmelerin vermis olduklari
sOzlere  guvenmesini  gerektirmektedir. Bazi  durumlarda, hizmet
saglayicilarinin musterilere goére ¢ok fazla bilgiye sahip olmalari, musterilerin
gercekte ne istediklerini dile getirememelerine neden olmaktadir. Arabasi
arizalanan bir kisi arabay! servise gotirdigunde arabanin ne tir bir tamirata
ihtiyaci oldugunu bilmedigi icin, servis saglayicilarinin soyledigi her seye

inanmasi buna érnek olarak verilebilir (Eser, 2007: 203-204).

Otel isletmelerinin basarili bir sekilde varligini surdirmesinde etik
kurallarin olusturulmasi ve calisanlarin bu etik kurallar dogrultusunda
davranmasi onemlidir. Etik kurallarin uygulanmasi ve cgaligsanlar arasinda

kabul goérebilmesinde, s6z konusu kurallarin (neyin dogru neyin yanhs
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oldugunun) yoneticiler tarafindan c¢alisanlara agiklanmasi ve bizzat
yoneticiler tarafindan uygulanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, otel
isletmelerinin  basarisinda hem c¢alisanlarin, hem de yoneticilerin etik
sorumluluklarini yerine getirmeleri oldukga 6nemli olmaktadir (Varinli, 2004:

45). Gizlilik ve guven ilkeleri ile ortaya gikan etik sureci Sekil 10’da verilmigtir.

Sekil 10. Etik Siireci ile Tanimlanmis TORQUE Modeli
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Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitis{, istanbul, s:53.

Modelin bu agsamasinda ise, isletme musteri Gzerinde gliven unsurunu
kayitsiz olarak olusturmalidir. Musterilerin 6zel hayatlarina iligkin bilgilerin,
gizli tutulacagina dair isletmeye guven duyan mdusterilerin igletmeye geri

donus oranlari daha hizli ve fazla olacaktir.
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2.6.2.5. (T) Teknoloji Siireci

Teknoloji, girdileri arzu edilen c¢iktilara ve amagclara donustirmeye
yarayan araglar toplulugudur. Buna bagl olarak da teknolojiye tg farkli anlam
yuklenebilmektedir (Kanibir, Aydin ve Nart, 2003: 348):

1. Fiziki Granler ve bunlarin tretiminde kullanilan araglar,
2. Uretim yéntemlerini kapsayan slreg ve faaliyetler,

3. Belirli bir ¢iktiyr dretmek ic¢in kullanilan yontemler, ara¢ ve gerecleri

uygulamaya ve gelistirmeye yarayan bilgi.

Teknolojik gelismeler, gunluk yasantiyi, icinde bulunulan cevreyi ve
isletmelerin musterilerle karsilastigi pazarlarin yapisini buyuk olgtiide yeniden
sekillendirmektedir. Artik 6zel musteri isteklerine kitlesel Gretim imkanlarini
kullanarak cevap verebilmek olanaksiz hale gelmig, elektronik ticaret,
musterilerle iki tarafli iletisim olanadr saglayan pazarlama araglarinin
kullaniimasi, ¢arpici gelismeler olarak ortaya c¢ikmistir (Soyuer ve Ventura,
2004: 210).

Artan rekabetin bir sonucu olarak, isletmeler ancak yeniliklerle ayakta
kalabilmekte ve geligtirilen yeni teknoloji ve Grunler sayesinde de yeni talepler
olusturma firsati elde edebilmektedirler. Yenilik sayisinin ve teknolojik
degisim hizinin gelistigi ekonomiler ve igletmelerin rakip isletme ve Ulkelere
oranla olduk¢ca avantajli konum yakaladiklarn bir gergektir (Altunisik, vd.,
2006: 45-46). Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte artik sirketler musterilerinin
alisveris sikliklarini ve aldiklari Urtnleri gincel olarak takip edebilmektedirler.
Bu sayede sadik musteri olusturmak Uzere c¢esitli uygulamalar
yapmaktadirlar (Karadeniz, 2010: 16). Teknoloji, belirli bir noktaya kadar
ticari iligski icinde bulunan taraflar arasindaki glven olusumunu da
kolaylastirmakta, ancak bu guven 6gesinin olusumu igin teknoloji tek basina
yeterli olmamaktadir (Demir ve Sahin, 2006: 223).

CRM ve pazarlama ydnetimi arasinda bitinlesme bagini kuran bilgi
teknoloji araglarini Yurdakul (2002: 196-197), su sekilde agiklamistir:
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e internet: internet, yeni misterilerin bulunmasi, misterilerle dogrudan
iletisim kurulabilmesi, musteri bilgilerinin toplanabilmesi gibi avantajlari

nedeniyle CRM uygulamalarinda da kullanilan énemli bir aragtir.

e Mobil Cihazlar: Cep telefonu veya diz Ustu bilgisayar gibi herhangi bir
mobil cihazin CRM sistemiyle entegre edilmesi, yeni satislar yapma

oranini, hizmet kalitesini ve miusteri memnuniyetini arttirmaktadir.

e Cagri Merkezi (Call Center): Son yillarda ulkemizde de yayginlasan
¢agri merkezleri mugteri hizmetleri agisindan ¢ok onemli bir kanaldir.
Cagri merkezleri, musterilerin sorularini cevaplamak, ihtiyaglarini

karsilamak ve sorunlarini gozmek amaciyla kullaniimaktadir.

Noble ve Mokwa (1999: 63), teknolojinin asagida belirtilen konularda

isletmelere CRM uygulamalarinda destek sagladigini belirtmektedirler:
e Pazarlama operasyonlarinin gesitlendiriimesinde,
e Pazarlama aktivitelerinin yarutilmesinde,
e Satis yonetiminde,
e Servis ve ¢cb6zimlemede,

e Elde edilecek veri tabani sayesinde musteri segmentasyonu yapmada

yeni yollarin bulunmasinda,
e Yeni musteri kazanmak igin strateji ve planlar geligtirmede.

Hizmetlerde de kalitenin ylkseltiimesinde o6nemli rol oynayan
faktorlerden birisi teknolojidir. Teknolojinin hizmet kalitesinin artirilmasina
sagladigi en 6nemli fayda, insan glcunden kaynaklanan hatalarin en aza
indirilmesi veya tamamen ortadan kaldiriimasidir. Bu yolla daha kalitel,
hatasiz ve eksiksiz olarak islem yapilmakta olup kaliteyi dugsltrecek bu tur

olumsuzluklar ortadan kaldirilabilmektedir (Seyran, 2004: 88).

Teknoloji  kullanimi, diger endustrilerde oldugu gibi turizm
endustrisinde de musteri ve isletmelere cgesitli avantajlar saglamaktadir.
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Musgteriler acgisindan kullaniminda ortaya c¢ikabilecek kisit ise; hizmetin
sunulmasinda teknolojinin bakildiginda, ileri teknoloji yoluyla aligveris
yapilmasi planlanan igletme hakkinda her turli veriye ulagmayr mumkuin
kilmaktadir (Selvi, 2007: 246). Hizmetlerde, teknolojinin insan gicunin sahip
oldugu esneklik ve cesitli musteri beklentilerine aninda cevap verebilecek
yetenege sahip olamamasidir (Seyran, 2004: 89). Bununla birlikte turizmin
gelismesi de, teknolojide yeni ve suratli degisime ve gelismelere vyol
agmaktadir (Aymankuy, 2003: 17). Turizmde iliskisel pazarlama
uygulamalarinda da, teknoloji kullanimi ayri bir dneme sahiptir. internet,
etkilesimli bir iletisim araci olarak hala baslangi¢c donemini yasamaktadir.
Otel endustrisi icin internet yalnizca elektronik bir teknoloji ve etkilesimli
iletisim ortami degildir. iliskisel pazarlama icerikli bir programin parcasi olarak
musterilerle uzun dénemli bir iligki gelistirmede ve is pazarlamasinda oteller
icin etkili olabilmektedir. Musteri iligkileri yonetim teknolojileri, isletmelerin
musterilerinden genis olclde bilgi elde etmelerine ve bu bilgileri analiz

etmelerine olanak tanimaktadir (Selvi, 2007: 245).

Ozetle; teknoloji iligkisel pazarlama icin 6nemli bir aractir. Ancak pek
¢ok uygulamada teknolojinin ara¢ degil amag¢ boyutuna geldigi goruimektedir.
Ozellikle (R) iligki kurma - (Q) kalite ve (U) benzersizlik adimlarini
tamamlamadan, bir bagka deyisle iligkisel pazarlama konusunda stratejileri
belirlemeden (T) teknoloji adimini atmak, teknolojik yatirimlari tamamlamak,
teknolojiyi ara¢ boyutundan amag¢ boyutuna tasimaktadir. TORQUE
modelinde (T) teknoloji adiminin besinci adim olarak tanimlanmasinin ana
sebebi budur (Kulabas ve Sezgin, 2003: 82). TORQUE modelinin bu
asamasinda ise, Sekil 11'de goéruldigu gibi CRM, analiz, internet ve bilgi

yonetimi alt surecleri nemli rol oynamaktadir.
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Sekil 11. Teknoloji Siireci ile Tanimlanmis TORQUE Modeli
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Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiisi, istanbul, s:59.

2.6.2.6. (O) Organizasyonel Degisim Siireci

GUnUumuz kuresel rekabet ortaminda, isletmeler degisen sartlara uyum
saglamak ve kendilerini bu degisime ayak uydurmak zorunda kalmaktadirlar.
Bunun sonucunda, ¢ok kisa zaman dilimlerinde ekonomik, sosyal, kulturel ve
teknolojik alanlarda meydana gelen olaganustu degisim, igletmeler icerisinde

de bircok acidan yeni yapilanmalari gerekli kilmaktadir (Elibol, 2005: 155).

Degisim, herhangi bir seyi bir dizeyden baska bir duzeye getirmeyi
ifade etmektedir. Surekli degisim ise, kisi veya organizasyonlarla ilgili her
konuda devaml bir farkli hale getirme, yeni konum ve durumlara getirme,
eskisinden farkli kilma anlamina gelmektedir (Kogel, 1999: 510). Wolff (2005:

146) ise, degisimin genel olarak; eski durumdan yeni bir duruma gecis olarak
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anlasildigini ve mevcut durumun korunmamasi, yeni ¢evre kosullarina gore
uyumun saglanmasi oldugunu belirtmigtir. Bagka bir tanima gore ise degisim,
herhangi bir seyi bir dizeyden baska bir dlizeye getirmeyi ifade etmektedir.
Bu; kisilerin, nesnelerin yerlerinin degistiriimesinin yaninda Kkisisel bilgi,
yetenek vb." nin mevcut durumundan farkli bir konuma getiriimesini de ifade
etmektedir. Organizasyonlardaki deg@isim de organizasyon faaliyetleri ile ilgili
hususlarda mevcut konumdan (durumdan) farkli bir duruma gelme
anlamindadir (Caligskan, 2007: 8).

Ote yandan igletmelerde degisim; stratejilerde, tasarimda,
organizasyon ve yoOnetim sisteminde Kkoklu degisikliklerin yapiimasini
gerektirmektedir. ilgili yazina gére, “isletmeler stratejilerini giinlik olarak
degistirilebilecek kadar esnek olmali’dir (Arslan, 2001: 21). Bu degisimin
gerceklestirilebilmesi icgin isletmeler, 1990’ yillarda yapilanmalarinda bir dizi
yeni yontem [degisim muhendisligi (reengineering), yeniden yapilanma
(restructuring), yeni strateji olusturma (restrategizing), sirket birlesmeleri
(mergers), klgulme (downsizing) vb.] uygulayarak radikal degdisimlere
gitmiglerdir. Bu yontemlerden en yaygin olani “Degisim Miihendisligi” olarak
bilinen “isletme Siireglerinin  Yeniden Tasarlanmasi (Business Process
Redesign/Reengineering)’dir (Elibol, 2005: 157).

Organizasyonel  degisim ise, organizasyonda ig yapma
aliskanliklarinin daha farkh bir sekle donusturulerek verimliligin arttirilmasidir.
Sirekli iyilestirme ve gelistirme amaclanmaktadir. islerin daha hizli, daha
kaliteli ve daha az maliyetli olmasi arzulanmakta ve bu iyilestirmenin yavas
yavas, surekli yapilacagi gibi radikal bir sekilde degistiriimesi de s6z konusu
olabilmektedir (Wolff, 2005: 146).

Schmitt ve Simonson (2000: 153), organizasyon temasinin bagli

olacagi bes genel 6zelligi su sekilde vurgulamislardir:
¢ Organizasyonun misyonu, vizyonu, hedefleri ve stratejileri,
¢ Organizasyonun temel yetenekleri,

e Organizasyonun mirasl,
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e Organizasyonun kurum veya marka kisiligi,
e Organizasyonun degerleri.

Bircok igletme hizli rekabete uyum gosterebilmek ve daha verimli
calisabilmek igin, organizasyonlarini teknolojinin yardimiyla yeniden
yapilandirmaktadir. Yeni organizasyonel yapilanmanin temelinde teknoloji ve
bilgi yer almaktadir. Turk¢eye “Degisim Muhendisligi” olarak gegen kavrama
dair literatirde pek gok tanim yer almaktadir. Bu kavram en genel anlamiyla,
eskiyi birakip yeniyi aramanin bir metodu olarak dugunulebilir. Degisim
muhendisliginde eski sistem tamamiyla g6z ardi edilip yeni bir sistemin
tasarimi  yapilmaktadir  (Parnlti, 2003: 3-4). Degisim muhendisligi
calismalariyla, mevcut yapinin degistiriimesi, tutum ve davraniglarin
sorgulanmasi ve tamamen teknolojik degisim s6z konusu olabilmektedir.
Pratikte, bir isletme orgutinun sure¢ merkezliliginin saglanmasinda
basitlestirme ve degisim muhendisligi faaliyetlerinin bir arada uygulandigi

gOrulmektedir (Schumacher, 1997: 5).

Degisim muhendisliginin temel 6zellikleri ise asagidaki gibi siralanabilir
(Parilti, 2003: 3-4):

Degisik nitelikteki isler tek bir is grubu iginde birlestirilir.
e Isi yapanlar karar verici haline gelir.
e slerin yapilma sirasi kendi dogal sirasina gdre olusur.

e Sdureglerin, iglerin niteligine gore degisen degisik yapiima sekilleri

olabilir.

e Yapilan bir isin bir ust kademe tarafindan kontrol edilmesi minimuma
indirilmigtir.
e Katma deger yaratmayan, sadece birbirini bagka sekilde tekrarlayan

igler minimuma indirilmistir.

Degisim yonetimi, stratejik dlUzeyde organizasyonu asagidaki

amaglara ulastirmaya yonlendirir (Caliskan, 2007: 31):
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e Musterilere kulak vermek ve beklentilerindeki olasi degisimleri

onceden hissetmek,
¢ Rekabet kosullarini bilmek ve izlemek,

e Teknoloji konusunda uyanik olmak ve bilgiyi zamaninda eyleme

cevirmek,

e Katihmci yonetim ve esneklik yeteneklerini gelistirerek, isletmenin

karhhgini yukseltmek,

e Performans degerlemede, Kkisisellestiriimis veya gruplara yoénelik

odullendirmeyi gelistirmek,

e Projeler bazinda calisma yontemleri gelistirerek, enerjiyi acikca

tanimlanmis hedeflere yénlendirmek,
e insan kaynagindaki yaratici potansiyeli belirleyerek gelistirmek,

e Patent, kullanim hakki, marka degerleri gibi sinerji ve yenilik yaratacak

entelektuel varliklara yatinm yapmak,

e Organizasyonlarda yenilik ve yaraticiigi gelistirmek, dinamik, esnek

ve gevik bir organizasyon yapisini olusturmak.

Her organizasyonel degisimin, gelisime sebep olmayacag! biliniyor
olmasina ragmen, bu asamada organizasyonel gelisimin tanimini yapmak da
dogru bir yaklagim olacaktir. Buna gore; organizasyonel gelisim, orgut ayeleri
arasinda daha fazla isbirligi ve glvenin gelistiriimesi diusuncesidir (Bolat,
Seymen, Bolat ve Erdem, 2008: 287). Wolff (2005: 147) ise organizasyonel
gelisimi; “organizasyon yapilarinda meydana gelen degisiklikler sonucunda
iyilestiriimesi, karar verme kultirinun degismesi, problem ¢6zmede daha
gayretli olup ¢6zim alternatiflerinin disunidlmesi, gelecege uyum saglayacak
bir yapiya sahip olunmasi, gelisen teknolojiye ayak uydurmasi, “insan’
faktorinin organizasyondaki etkilerinin arastirilmasi, insanin gelisimini ve
organizasyona katiliminin saglanmasi, takim kudltarinun geligtirimesi ve

verimliliginin arttiriimasidir” seklinde tanimlamistir.
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Sekil 12. Organizasyonel Degisim Siireci ile Tanimlanmig TORQUE
Modeli
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Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE - The Rotating Force to Customer Back a
Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitis{, istanbul, s:63.

iliskisel pazarlamanin basarisi icin, st ydnetimin destegi ve projenin
bir parcasi olmalari en az diger kalemler kadar dnemlidir (Kulabag ve Sezgin,
2003: 81). Sekil 12'de gosterilen modelin (O) organizasyonel degisim
asamasinin basariya ulasmasi igin; isletmede yeniden yapilanma, surekli

egitim ve kulturel degisim esas kabul edilmek durumundadir.

2.7. TORQUE Modelinin Basarili Olma Kosullar ve iligkisel Pazarlama

ile iligkisinin Analizi

Rekabetin gittikce artti§i bir ortamda, fark yaratabilen isletmelerin
ayakta kalabilecekleri olagan bir sonug olarak ortaya ¢gikmaktadir. Bir iligkisel
pazarlama modeli olarak TORQUE da bu anlamda, isletmeleri
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benzerlerinden farkl kilmayi ve igletmelerin var olugs amaglarina ulagmasini
saglamaktadir. Modelin uygulanmasi esnasinda, alt sureclerinden bir
tanesinin eksikligi ya da yanls konumlandirilmasi; modeli basarisizliga
surukleyebilecektir. Bu nedenle oncelikle her bir asamanin basariya

ulagmasinin ilke edinilmesi isletme yararina olabilecektir.

lliskisel pazarlamada temel amag, misteri glivenini sagladiktan sonra
musteri baglihgi olusturmak; bdylece uzun donemli mugteriler elde etmektir
(Haciefendioglu ve Colular, 2008: 110). Musteriyi geri dondirmeyi amaglayan
TORQUE modeli de, iligkisel pazarlamanin temel amacini benimseyerek yola
cikmaktadir. Modelin basariya ulasmasinda alt sureglerin verimli olmasi etkili
rol oynarken; iliskisel pazarlama uygulamalarinda da, TORQUE modelinin

yaratacagl anlam goz ardi edilmeyecek kadar yararl olabilecektir.

2.7.1. TORQUE Modelinin Basarili Olma Kosullari

Bir organizasyonda, Iiliskisel pazarlama alaninda olabilecek

basarisizlik faktérlerini Bozkurt (2006: 157) soyle siralamistir:
e Gercgekci olmayan bir igletme,
e Yeterli olmayan bir veritabani,

e Plani uygulamanin uzun zaman almasi, plani gelistirmeyi saf disi

birakmaktadir,

e “Calisanlar, plani gelistirmede gereklidir, fakat plan Gretiminde gerekli

deqildir’ duguncesinin yanhs olmasi,

e Organizasyonda hi¢ kimsenin iligkisel pazarlamanin cgalismalarina

glvenmemesi,

e Kisa slUrede kar yapma firsatlari Gzerinde odaklanilmasi ve gergek

masteri ihtiyaclarinin ikinci plana atilmasi,

e Yoneticiler tarafindan iligkisel pazarlamayi anlama eksikligi,
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kabullenme eksikligi

nedeniyle tuketicilerin asla iyi bir sekilde yoOnlendirilememesi ve

yonetilememesi.

incelenmis olan TORQUE modelinin, genel olarak alti asamadan

olustugu ve en az bir agamasinin eksik olmasi halinde modelin basarisizlikla

sonugclanabilecegdi belirtiimisti. Bu agsamada modelin bagariya ulagsmasi igin;

tim alt asamalarinda verim elde edilmesinin yaninda, dogru girdilerle

desteklenmesi gerekliligi dikkat ¢cekmektedir. Olugturulan girdilerin saglikli

olmasi, modelin basariya ulasmasini ve ¢iktilarin beklenen dizeyde olmasini

saglayacaktir. TORQUE modeli i¢in 6ngorilen girdi ve c¢iktilarin 6zetle Sekil

13’de oldugu gibi aciklamak dogru bir yaklasim olabilecektir.

Sekil 13. TORQUE Modelinin Girdileri ve Ciktilari
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Kaynak: Yigit Kulabas. (2003). TORQUE — The Rotating Force to Customer Back a

Relationship Model. Yayinlanmamis Doktora Tezi, istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiis{, istanbul, s:64.
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Modelin basarili olmasini destekleyecek girdiler; karhlik, kanal listesi,
araclar listesi, pazar verisi, musteri listesi, organizasyon semasi, egitim listesi,
etkilesimler, hizmetler, surecler, alisveris veri havuzu, veri basvuru formu,
artin listesi, toplam musteri iligskileri yonetimi alternatifleri ve diger ¢ézimler
seklinde siralanmaktadir. Genel olarak girdiler; modelin her bir asamasini
olusturan sureglerin alt kisimlaridir. Buradan da, TORQUE modelinin,
uyarlanabilmesinde tum alti sureglerin  eksiksiz olarak tanimlanmasi
gerekliligi ortaya gikmaktadir. Ornegin; modelin ilk agsamasi olan iliski kurma
surecinin alt suregleri olarak ortaya ¢ikan; iliski kurma, kanal, arag, musteri
tanimlama asamalari, TORQUE modelini olusturma ve uygulamada

kullaniimasi gereken sureglerdendir.

TORQUE modelinin dogru girdilerle desteklenmesi halinde; ciktilari da
isletmeye yarar saglayacak sekilde olacaktir. Bunlara ornek olarak da; karlihk
ve satiglarin artisi, pazar payinin geniglemesi, musteri sadakatinin

olusturulmasi, uzun vadeli musteri elde etme verilebilir.

Sonug olarak; TORQUE modelinin uyarlanmasi igin, 6ncelikle her bir
asamasinin alt suregleri analiz edilip benimsenmelidir. Alt sUreglerin herhangi
birisinin eksik ya da yanhs olusturulmasi halinde model basarisizliga
ugrayabilecektir. Bunun yaninda her bir asamasinin amacina uygun olarak
girdilerle desteklenmesi, isletmenin hedeflerine ulagsmasini kolaylastiracak bir

yol izlemesini saglayabilecektir.

2.7.2. TORQUE Modelinin iligkisel Pazarlama ile iligkisi ve Analizi

iliskisel pazarlama, misteriler ile istek ve ihtiyaglarinin arasinda
iletisim yaratan bir surectir. MUsterilerin ihtiyaglarinin ne oldugunun tespit
edilmesi en iyi hizmetin bu dogrultuda nasil olmasi gerektiginin
belirlenmesine yardimci olacaktir. CuUnku iliskisel pazarlamanin temeli,
karsilikli giiven iligkisine dayanmaktadir. iligskisel pazarlamanin 6zelligi
gercek degeri arz etmesi ve sureklilik saglamasidir.
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TORQUE uygulamasi, musteri ile kurulacak saglikli bir iligki ile
musterinin taninmasi ve bu sayede musteri sadakatinin, gelirlerin ve karlihgin
artmasini hedefleyen iliskisel pazarlama icin gelistiriimis bir uygulama seklidir.
TORQUE uygulamasi, musteri ile iligki kurabilmek i¢in onu tanimak geregi
Uzerine kuruludur. lliskisel pazarlamanin basarisi igin iligki stratejisinin
tanimlanmasindan, kaliteye, karsilikli guvenden, kisisellestiriimis hizmetlere
kadar pek cok baslik bulunmaktadir. iliskisel pazarlamayi uyarlayacak
firmalarin organizasyon yapisinda belli degisimlere gitmeleri, teknolojik olarak

alt yapilarini degistirmeleri gerekmektedir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 85).

lyi bir hizmet sunmak, ayni misteriyi tekrar kazanmak igin izlenmesi
gereken yollarin basinda yer almaktadir. iliskiyi uzun sireli ve kalici hale
getirmek, musterilere farkli Grin/hizmet sunmak iliskisel pazarlamanin temel
taslarindan birini olugsturmaktir. CUnkl bir defa satis yapilan musteriye ikinci
kez satis yapmak, yeni bir musteri kazanmaktan daha az maliyetli bir yoldur.
Bu baglamda; isletmelerin bir kere satis yapmis olduklari mugterileri tekrar
geri dondurebilmelerinin temel yolunun TORQUE modelini uygulamalarindan
gectigi sOylenebilir. Bdylece; pazarlama hedeflerine ulagirlarken verimli

sonuglar elde etmeleri de mumkun olabilecektir.

2.8. Otel isletmelerinde iliskisel Pazarlama ve TORQUE Modelinin

Uygulanabilirliginin Analizi

Otel igletmelerinde pazarlama faaliyetleri; Gretilen trin ve hizmetlerin,
uretildikleri yerde tuketilme zorunluluklarinin bulunmasi nedeniyle, esnek bir
yapida gerceklestirimesi geregini ortaya cikarmaktadir. iliskisel pazarlama,
Ozellikle hizmet isletmelerinde, musteriler ve isletmeler i¢in olumlu getiriler
saglayan ve musteri sadakati gelistirmede kullanilan bir metot olarak
benimsenmektedir. Diger bir deyigle; yeni musteriler kazanmak yerine
mevcut musterileri elde tutmak onem tasimaktadir. Bu asamada da
isletmelerin iligkisel pazarlama stratejisi olarak uygulayabilecekleri TORQUE
modeli ortaya ¢ikmaktadir. TORQUE modelinin genel olarak slrecler analizi

onceki bolimlerde incelenmisti. Bu asamada ise; modelin otel isletmelerinde
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uygulanabilirliginin analizini yapmadan once, genel olarak otel isletmelerinde

pazarlama faaliyetlerinden bahsetmek yerinde olacaktir.

2.8.1. Otel isletmelerinde Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, insanlarin gunlik yasamini etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir. Tatmin edilmemis istekleri tanimlamasi, isteklerin boyutlarini
saptamasi, otel isletmesinin hangi hedef pazara daha iyi hizmet
verebilecegini ve bu pazarin ihtiyag ve isteklerini tatmin eden uygun mal ve
hizmetleri belirlemesi ve tim isgorenleri konuklar Uzerinde odaklagmaya
yonlendirmesi, pazarlamaya dinamik bir yapi kazandirmaktadir (Cakicli,
Kozak, Azaltun, S6kmen ve Sarusik, 2002: 279).

Goksel ve Baytekin (2007: 5), pazarlama taniminda yer alan énemli

unsurlari su sekilde siralamiglardir:
e Pazarlama, insan ihtiyaclarinin kargilanmasi ile ilgilidir.
e Pazarlama mal, hizmet ve fikirlerle ilgilidir.
e Pazarlama bir takas (degisim) surecidir.

e Pazarlama, musteri memnuniyetinin  saglanmasina  yonelik

faaliyetlerdir.

e Pazarlama, mal, fiyat, dagitim ve tutundurma eylemlerinde

olugmaktadir.
e Pazarlama bir eylemler batinu ve sistemidir.

Bir alt kavram olarak konaklama sektorli pazarlamasi, bati
literatliriinde farkh bir kapsamda ele alinabilmektedir. Bu anlamda konaklama
sanayi pazarlamasi; konaklama, otel ve restoran igletmeciligi i¢in butin
operasyon politikalarint kapsayan bilimsel bir arastirma ve planlama

yontemidir. Bu arastirma ve planlama, sektorin butln kolaylik ve iglevlerini,
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bayuklUklerini, boyutlarini, dekor ve operasyon bigimlerini, fiyat ve butce

yonetim ve satig politikasini kapsamaktadir (Yuksel ve Mermod, 2004: 8).

Avcikurt ve Dogdubay (2009: 293), otel isletmelerini, gegici bir sire
icin yer degistirme olayinin dogurdugu seyahat ve konaklama
gereksinimlerinin ve buna bagli diger gereksinimlerin tatminine yarayan mal
ve hizmetlerin Uretilmesini ve pazarlamasini saglayan ekonomik birimler

olarak tanimlamislardir.

Otel igletmelerinde pazarlama, otelin potansiyel mdusterilerinin
ihtiyaclarina ve muhtemel beklentilerine uygun bir bicimde duzenlenmesiyle
baglamaktadir. Bunun yaninda, faaliyet halinde olan bir otelde hizmet ve
faaliyetlerin de mdusterilerin durumuna gore sekillenmesi gerekebilecektir.
Pazarlamanin ikinci bir fonksiyonu, otelin hosa gidebilecek iyi yonlerine
dikkati cekerek ve vermis olduklari hizmetlerin 6zelliklerini ve Ustunluklerini
vurgulayarak, musteri olabilecek Kkisilerin kendi isletmelerini segmelerini
tesvik etmeye dayanmaktadir. Uglincli olarak ise pazarlama, cesitli
potansiyel musteriler veya musteri gruplari arasinda aktiviteler gelistirmeyi de
icermektedir (Batman ve Soybali, 2009: 125).

Pazarlama faaliyetleri, ginUmuzde, otel isletmeleri i¢cin daha da 6nemli
hale gelmistir. Turizm isletmelerinde pazarlama faaliyetlerine daha fazla
onem verilmesinin nedenleri olarak turizm isletmeleri arasinda “rekabetin
yogunlagsmasi”, “Ulkeler arasi rekabetin artmasi”, “turizm pazarinin daha
karmagsik ve segici hale gelmesi”, “turizm igletmeleri arasindaki yatay ve
dikey butunlesmelerin ¢cogalmasi”, “arzin hizla artmasi”, “otel isletmelerinde
uluslararasilagsma oraninin artmasi” gibi nedenler sayilabilir. Bu asamada otel
isletmelerinde pazarlama faaliyetlerine iliskin bir takim o&zellikler meydana
gelmektedir. Bu 6zelliklerin bazilari, su sekilde siralanabilir (Cakici, vd, 2002:

281-282):

e Otel igsletmelerinde agirlikli olarak hizmet pazarlanir ve hizmetlerin de

fiziksel 6zellikleri olmamasi nedeniyle gesitli glgluklerle karsilasilir.
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e Hizmetin sunumu, tiketim ile es zamanl oldugundan konugun
hizmetten yararlanabilmesi igin otel igletmesine gelmesi gerekir. Bu

durum, dagitim kanallarinin tersine ¢alismasina neden olur.

e Otel isletmelerine donlk talep, isletmenin kendi yaptigi tutundurma

cabalarindan ve devletin yaptigi tanitim faaliyetlerinden etkilenir.

e Otel hizmetlerine olan talep, mikro cevre (arz kaynaklari, araci
kurumlar, rekabet, kamuoyu) vyaninda oOzellikle makro c¢evre
faktorlerinden (ekonomik, demografik, fiziksel, teknolojik, yasal ve
sosyal) ¢ok gabuk etkilenir. Bu durum, talep tahminini ve pazarlama

faaliyetlerindeki surekliligi zorlastirir.

e Otel hizmetlerine olan talepte mevsimsel dalgalanmalar gorular. Bu
durum, pazarlama faaliyetlerinin basari 0Olgust olan Kkarlihgin

artirlilmasi konusunda bir baski yaratir.

e Hizmetin soyut olmasi, depolanamaz sonucunu dogurur. Dolayisiyla,
otel isletmesinin sundugu hizmetlere olan talep yogunlastigi zaman,

hizmet kalitesinde dusugler meydana gelebilir.

e Otel igletmesinin bolumleri ile bu bdlimlerde c¢alisan personel
arasinda esgudum ve isbirliginin saglanmasi, pazarlama faaliyetlerinin

basarisi ve konuk tatmini yaratilabilmesinde son derece 6nemlidir.

Otel igsletmelerindeki pazarlama faaliyetleri diger isletmelere goére daha
dinamik bir siire¢ gerektirmektedir. Uretim ve tiketimin ayni anda
gerceklesmesinden dolayi, otel igletmesinin sundugu hizmetin Kkalitesi
hakkindaki musteri tatmini, onu satin aldiktan sonra olusmaktadir. Musteri
pazarlanan urunu, nasil oldugunu bilmeden satin almak durumundadir ve
neticesinde satin aldigi Urin bir hizmet oldugu igin de, iade etme sansi
bulunmamaktadir. Bu ylzden de, otel igletmeleri icin pazarlama, daha
kurulus asamasindan baglayarak her suregte oldukga onem tasiyan bir

isletme fonksiyonudur.
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2.8.2. Otel igletmelerinde Gagdas Pazarlama Modeli Olarak iligkisel

Pazarlama Yaklasimi ve Amaglari

isletme ile ilgili cesitli gruplarin/paydaslarin gikarlarini uygun bir denge
icinde tutan; kendi érgutsel amaglarini gergeklestirmeye caligirken “tiketiciye
ve onun ihtiyaglarinin tatminine 6zel bir 6nem” veren “modern pazarlama
yonetimi yaklagimi” adi verilen musteri odakli yaklasim ya da pazarlama
anlayisi uzun bir slrecin ve evrimin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Mucuk,
2006: 5).

lliskisel pazarlama, misteri-igsletme ve oteki tamamlayicilarla birlikte
bir ortaklik anlayisi icinde hareket etmeyi 6ngormektedir. Cunku hizmet;
birbirini tamamlayan bir sistem oldugundan, bu sistemin elemanlari
arasindaki bagimhlik ve zorunluluk goz ardi edilerek basari saglamak

mUmkin olamamaktadir (islamoglu, vd, 2006: 15).

lliskisel pazarlamanin ®énemi, misteri kazanmanin maliyetinin
musterileri  elde tutma  maliyetinden daha yuksek olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bunun vyaninda iligkisel pazarlama; mausterilerin
gelecekte uzun sureli olarak isletmeye bagli kalmalarini, daha fazla ve
siklikla ahgverigs yapmalarini ve daha yuksek musteri yasam degeri sureci
saglanmasini, yeni musteri kazanmanin daha az maliyetli hale getiriimesini
ve satis maliyetlerinin azaltimasini da saglayabilecektir (ilban, Dogdubay ve
Gursoy, 2009: 6).

lligkisel pazarlamanin igletmelere sagladi§i yararlari, Glres (2004:
295-299) su sekilde agiklamistir:

e Satin alimlarin ve karin artmasi,

e Maliyetlerin azalmasi,

¢ Ucretsiz tutundurma saglanmasi,

° igletme elemanlarinin muhafaza edilmesi,

e Musterinin hayat boyu degerinin artmasi.
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Konuya diger acidan yaklasildiginda, turizm sektorandn temelini
olusturan otel isletmelerinin, bugin kendilerini rakiplerinden farkhlastirarak
rekabet avantaji elde etmek icin musterileriyle olan iligkilerine daha fazla
onem verdikleri ve musteri sadakati olusturma yonunde c¢aba harcadiklari
goOrulmektedir. Musteri sadakatini olusturmak igin igletmeler gesitli stratejiler
benimseyerek, arzu, istek ve ihtiyacglarini daha iyi anlamaya, hizmet kalitesini
ve musteri memnuniyetini artirmaya yonelmektedirler (Selvi ve Ercan, 2006:
160).

lliskisel pazarlama, 6zellikle otel igletmelerinde misteriler ve isletmeler
icin olumlu getiriler saglayan ve musteri sadakati gelistirmede kullanilan bir
yontem olarak benimsenmektedir. Pazarlamayl sadece yeni mugteriler
kazanma olarak degil, musteriyi elde tutma olarak dugunmek, ozellikle otel

isletmeleri igin buyuk bir onem tegkil etmektedir.

2.8.3. Otel isletmelerinde iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Basarisi

Uzerinde Etkili Olabilecek Unsurlar

Tdm hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm isletmelerinde de,
elemanlarin musterilerle uzun vadeli iligki gelistirmede 6nemi kavranmall ve
oncelikle onlarin  memnuniyetleri saglanarak, igletmeye sadik hale
getiriimeleri gerekmektedir. Ozellikle dinya genelinde faaliyet gosteren
oteller, dncelikle elemanin dederini kavramakta ve sonrasinda da musterileri
memnun edebilmek, onlarla uzun vadeli ve kalici iligkiler gelistirebilmek igin
caba harcamaktadir. Ornegin; Ritz-Carlton oteller zincirinde, elemanlar
dikkatli bir sekilde secilerek, egitilerek ve ise motive edilerek, musterilere en
iyi hizmeti verebilmeleri saglanmaktadir. Ayrica musteri sikayetlerinin aninda
giderilmesi konusunda da elemanlara yetki veriimektedir. Bunun yani sira,
olusturulan veritabani agiyla da, musterilerin 6zel istekleri kayit edilerek,
zincire dahil tim otellere bildiriimektedir (Gures, 2004: 300-301).

Bir isletmede uygulanan iligkisel pazarlama uygulamalarinin bagariya
ulasabilmesi igin gerekli olan kurallari, Bozkurt (2006: 158-159) su sekilde

siralamaktadir:
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Hangi tuketici grubuna hizmet etmek istenildigi veya istenilmedigi ve

onlarin sadik veya degisken olma egilimleri belirlenmelidir.

Arastirma ve geri bildirim yontemleri kullanilarak, farkli gruplarin, farkh

iligki geligtirmeleri tanimlanmaya c¢alisiimalidir.

Musgterilere bu gruplar icinde kendilerini segme hakki verilmeli; yani

hangi gruba dahil olduklarini kendileri segmelidirler.

Masgterilerin, sirketle ilgili olan iligkilerine bakiglari taninmalidir. Bu
bakis, sirketin bakisi acisindan farkli olabilmektedir. Musterilerin
algiladigr is periyodu genelde, gergcek kontaktan c¢ok daha uzun
surmektedir. Bu yluzden, gercek kontaktan once birka¢g deneme

kontagi iyi olabilir.

Butin musteri yonetim yontemleri, musteri iligkilerini gelistirebilmek

igin yeniden duzenlenmelidir.
Firmaya musterilerin erisimi, daha kolay hale getirilmelidir.

Musteriler icin, onlarin ihtiyac ve problemleri hakkinda firmaya bilgi
vermeleri kolaylastiriimali veya onlardan gelecek bu bilgileri uygun

zamanda sirket toplamalidir.

Musterilerin girketten bilgi ve yardim alabilmeleri kolay hale getirilmeli
veya onlarin bilgi ihtiyacini tahmin ederek uygun zamanda bu bilgileri

sirket verebilmelidir.

Musteriler, firmadan en iyi hizmeti nasil alacaklari konusunda

egitilmelidirler.

Calisanlara, musgterilere en iyi servisi vermeleri i¢in yardimci olmali ve

egitilmelidirler.

Mausgteriler, sirketi kontrol etmek isterler. Bunu yapmalarina izin
veriimelidir. Bu kontrol ve denetleme firsatini, onlar igin sirket

yaratmaldir.
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e Ozellikle sirketle 6zel bir iligkisi olduguna inanan musteriler, hayal
kirkkhgina ugratiimamahdir. Bu tip mugteriler, sirketin  sadik

mugterileridir.

o Sirket, mimkuin oldugunca musteri ile iligkilerinde, hatalar sifira

indirgemelidir.

o Maugteriler sirketle calisirken, kendilerini rahat ve evinde gibi
hissetmelidirler. Bunun icin uygun, fiziksel ve teknik bir cevre

yaratilmaldir.

lligkisel pazarlama uygulamalariyla birlikte, isletmeler ile musteriler
arasindaki etkilesimin artirlmasini saglamanin yaninda, bir ortaklik olugturma
konusunda da basari elde ediimektedir. iliskisel pazarlamanin bu denli
kuvvetli bir etki gostermesi goz onunde bulundurularak, basarili olmasi igin
gereken unsurlar, isletmeler tarafindan g6z ardi edilmeyecek kadar 6nem

teskil edebilecektir.

2.8.4. Otel isletmelerinde Uygulanan ve Uygulanabilecek Olan iliskisel

Pazarlama Faaliyetleri

Hizmet pazarlamasi, iligkisel pazarlama arastirmalarinin baslangicina
sahip olan ilk alandir. Arastirmacilar bazi durumlar s6z konusu oldugunda
iligkisel pazarlamanin daha uygun bir strateji olacagi Uzerinde siklikla
durmaktadirlar. Ayrica iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi daha

uygun olan durumlari Selvi (2007: 241) soyle belitmektedir:

Musteri tarafindan hizmete periyodik ve surekli bir talep varsa,
e isletmelerin secimini misteriler kontrol ediyorsa,

¢ Alternatif olusturacak isletme secenekleri varsa,

o Marka degistirme genel bir olguysa,

o Agizdan agiza reklam ozellikle etkili bir iletisim ¢esidiyse,
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e Capraz satis yapmaya uygun uriin glcunudn oldugu durumlar séz
konusuysa isletmelerde iligkisel pazarlama stratejilerini uygulamak

mUmkin olabilecektir.

Ozellikle turizm sektériinde, soyut bir Griin olan hizmet sunumu s6z
konusu oldugu igin, turizm alaninda faaliyet gdsteren tim isletmelerin,
musterilerin isteklerini en iyi sekilde karsilayarak onlari memnun etmeleri ve
musterilerle uzun vadede kalici iligkiler geligtirmeleri sektorde ayakta
kalabilmeleri icin son derece onemlidir. Bu yuzden, musterilerin istek ve
beklentilerini ¢ok iyi anlamalari ve karsilamalari, gelisen teknolojinin de
yardimiyla (bilgisayar, internet vb.) musterilere sunduklari hizmet agini ve

kalitesini artirmalari gerekmektedir (Gures, 2004: 302).

Bunun yaninda; turizm sektorinde musteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesinin Urunlerde olandan ¢ok daha karmagik ve zor oldugu bilinen bir
gergektir. Dolayisiyla, turizm sektorinde igletmeler basariyr yakalayabilmek
icin sadece musterileri memnun etmeye yonelik pazarlama faaliyetleri ile
sinirh olmayip, hizmet kalitesinin sekillenmesinde o6nemli rol oynayan
¢alisanlarin da memnuniyetini yani i¢sel pazarlama faaliyetlerinde de basariyi
yakalamak durumundadir. Tabi ki sadece i¢sel ve digsal pazarlamayi
birbirinden bagimsiz olarak bagsarmaya calismak yeterli basariyi
getirmeyecektir (Altunisik, 2009: 341).

Ayrica musterilerle uzun vadeli kalici iligkiler kurabilmek igin turizm
isletmelerinde degisik uygulamalar da bulunmaktadir. Ornegin, veritabanina
kayith mugterilere; dogum gunu kartlar, bayram kutlamasi kartlari veya
internetten mesaj génderme seklinde uygulamalar da mevcuttur. lliskisel
pazarlama c¢ergevesinde, havayolu sirketlerinin isadamlarina yonelik
uygulamalari da érnek gésterilebilir. islerinin geregi olarak sirekli seyahat
etmek durumunda olan isadamlari, havayolu sirketlerinin en onemli

musterileri arasinda yer almaktadir (Gures, 2004: 301).

Bu asamada Selvi (2007: 242-251), turizm igletmelerinde iligkisel

pazarlama uygulamalarini su sekilde 6zetlemistir:
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Uzun Dénemli iliskiler: iliskisel pazarlama, turizm endiistrisinde artan
rekabet ortaminda kisa vadeli bir ¢ozUm degildir. Aksine sadakati,
davranigsal olarak gerceklestirecek ve destinasyona tekrarlanan

ziyaretleri artiracak olan uzun vadeli bir hedetftir.

Miisteri lliskileri Yénetimi Egitimi: Turizm isletmelerinin misteri iligkileri
egitimini kullanmasi sonucu personelin konu hakkinda gerekli bilgi ve
becerileri kazanmasi, dolayisiyla degisime adapte olmasi oldukga
onemli bir konudur. Musteri iligkileri egitimi turizm isletmeleri igerisinde
de isbirliginin olugsmasini saglayacak ve departmanlar arasinda
gorulebilecek olan uyusmazliklarin ¢6zimunde kullanilabilecek bir

yontemdir.

Teknoloji: Turizmde iliskisel pazarlama uygulamalarinda teknoloji
kullanimi ayri bir 6neme sahiptir. internet, etkilesimli bir iletisim araci
olarak hala baslangi¢ donemini yasamaktadir. Otel endustrisi igin
internet yalnizca elektronik bir teknoloji ve etkilesimli iletisim ortami
degildir. iliskisel pazarlama igerikli bir programin pargasi olarak
musgterilerle uzun dénemli bir iligki gelistirmede ve is pazarlamasinda

oteller icin etkili olabilmektedir.

Hizmet Kalitesi ve Miigteri Memnuniyeti: Turizm endustrisinde sunulan
hizmet kalitesi ve muisteri memnuniyeti iligkisel pazarlama
uygulamalari agisindan oldukga o6nemli bir konudur. Turizm
endustrisinde, beklenen kaliteye ulagstirma konusundaki basarisizliklar
isletmelerin disuk performans sergilemelerine neden olurken, Ustlin
hizmet kalitesi gelistirmek ise, rekabet avantaji elde etme ve
farkllagtirma kayna@i olarak gorilmektedir. lliskisel pazarlama
cabalari ile uzun donemli, istikrarli magteri iligkileri gelistirmek isteyen

turizm igletmelerinin hizmet kalitesine onem vermeleri gerekmektedir.

Gliven ve Taahhut: Turizm hizmetlerinin 6zellikleri sebebiyle mugteri
guveni ve taahhudunun turizm igletmelerinde ayri bir dnemi vardir.
Personel ve turistler arasinda ylz yuze etkilesimin varligi, given ve

taahhit olusturma konusunda turizm isletmelerine daha fazla imkan
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saglamaktadir. Alternatif isletme sayisinin ¢ok olmasi, hizmetlerin
benzer 6zellikler gostermesi, musteri talebine baglilik gibi sebeplerden
dolay! turizm endustrisinde yer alan isletmelerin, iliskisel pazarlama
vasitasiyla guven ve taahhude dayali musteri iligkileri olugturmasi

onemlidir.

o Deger: Turistlere iliskiye devam etmelerini saglayacak degerlerin
ulastinimasi gerekmektedir. Musterinin isletmeye olan baglihgindaki
dusus, iliskisel pazarlama programinin yetersiz oldugunu veya
musterileri elde tutma Uzerine daha fazla odaklanilmasi ihtiyacini
gOsterir. MUsterileriyle uzun donemli iligkiler gelistirmek isteyen turizm
isletmelerinin, musterilerinin  vazgecemeyece@i nitelikte degerler

sunmasi gerekmektedir.

e Sadakat ve Siklik Programlari: Sadakat, davranigssal olarak
gerceklestirilecek ve destinasyona tekrarlanan ziyaretleri artiracak
olan uzun vadeli bir hedeftir. MUsteri sadakatinin son derece 6nemli
oldugu turizm endustrisinde, musgteri iligkileri yonetiminin, magsterilerle
iletisim kurarak, isletmelerin guven, taahhut ve musteri sadakati

olusturulmasinda 6nemli bir rolt oldugu dugunulmektedir.

e Adizdan Adiza lletisim: Turist, gerek gitti§i destinasyon, gerekse
kaldig! igletmedeki izlenimlerini ¢evresine yayacak ve tavsiyelerde
bulunacaktir. Bu bakimdan turizm isletmelerinin konuklarini isletmede
tutabilmeleri, gelen yerli ve yabanci misafirlerinin uzun dénemde
saglayacagl deger isletmelerin rekabet¢i avantaj saglamalarina

yardimci olacaktir.

Turizm sektérindeki diger igletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinde
de, tuketici ya da turist tiplerinin ve onlarin tiketim aligkanliklari ile
davraniglarinin belirlenmesi 6nemlidir. Boylece s6z konusu isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini saptayabilecekler ve isletmenin basarisinda
yapacaklari  saptamalar ile belirlemeleri anahtar faktér olarak
kullanabileceklerdir. Bunun yaninda; turistlerin yani musterilerin bir kez

kazanildiktan sonra, onlara en iyi Urin ve hizmetlerin sunularak
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memnuniyetlerinin saglanmasi ve uzun vadede elde tutulmalari, iyi iligkiler
icinde olunmasi agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle rekabetin yogun
bir sekilde yasandigi turizm sektoriunde ve dolayisiyla otel isletmelerinde de
iliskisel pazarlama, édnemli bir pazarlama yontemi olarak kabul edilmektedir.
Ayrica otel igletmeleri, yillar boyu iliskisel pazarlamay ilgilendiren farkli
pazarlama faaliyetleri uygulamakta ve surekli bir bigimde gelistirmektedirler.
Bu anlamda hava yolu isletmelerinin kullandiklari “Sik Kullanici Programlari”
ile ara¢ kiralama firmalarinin kullanmis olduklari “Tuketici Tercih Projeleri”
uygulamalarinda oldugu gibi otel igletmelerinde de “Sik Ziyaretgi

Programlari’nin uygulandigi gériilmektedir (llban, vd., 2009: 10-11).

Otel isletmelerinde, musterilere hitap eden kesimin yine bir birey
olmasi, musteri-personel arasindaki etkilesimin varligini ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu asamada, insan faktoriU mutlaka g6z 6nunde bulundurularak
degerlendirmelere gidilimesinde vyarar olabilecektir. Uretim esnasinda
musteriyle birebir iligki icerisinde olunmasi, otel igletmelerinde iligkisel

pazarlama uygulamalarinin tercih edilmesini etkileyen bir nitelik tagimaktadir.

2.8.5. Otel igletmelerinde iliskisel Pazarlama Stratejisi Olarak TORQUE
Modelinin Uygulanabilirligi

Bir otel isletmesinin basarisinda, pazarlama arastirmalarinin,
musterilerinin istek ve ihtiyaglarini belirlemeye yonelik yapilmasi, blyuk
onem teskil etmektedir. Mlsteri istek ve ihtiyacglarini belirlerken de; onlarla
uzun donemli bir sureci kapsayan iligki icerisinde olma sartiyla

karsilasiimaktadir.

Uzun sdreli, kaliteli ve saglikli bir mugteri iligkileri yonetimi
olusturulurken; musteri ile igletme arasinda guglu bir bag olusmasi olagan bir
sonugtur. isletme ile uzun dénemli iliskiler kuran misteriler, karar verme
sureglerinde yiiksek verim elde edebilmektedirler. isletme de kurdugu iligki
sayesinde musterilerle daha siki baglar gelistirmektedir. Bu durum, igletmeye

rakipleri kargisinda bir avantaj saglayabilecektir.
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Konuya musteriler agisindan yaklasildiginda ise; oncelikle bireylerin
tanidiklari ve guvendikleri isletmeler ile iligki icinde olmay! istedikleri sonucu
bilinen bir gergek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cinkl bu durumda s6z konusu
bireyler, yeni bir igletme ile karsilagsma esnasinda ortaya c¢ikabilecek olan

potansiyel riskleri azaltma egiliminde olmus olacaklardir.

Otel isletmeleri, uzun suareli bir iligki yurGtup, yeni mausterilerin
getirebilecekleri maliyeti dusurmek igin iligkisel pazarlama uygulamalarini
benimseyebilmektedirler. Karar verme asamasinda en kisa slUreye sahip
olmak, isletme hakkinda bilgi edinme surecini kisaltmak, riski en aza indirmek

gibi nedenlerle de musteriler iliskisel pazarlamay tercih etmektedirler.

TORQUE uygulamasinda ise; ilk asamada musteriyle iligki kurma
hedeflenmektedir. MUsteriyle iliski kurarken de onu olabildigince yakindan
tanimak ilke edinilmistir. Bu baglamda; muigsteri sadakati artacak ve
dolayisiyla da isletmenin gelirleri yikselecektir. Modelin uygulanabilir olmasi;
isletme ile musteri arasindaki iliskinin varligina, cift tarafli givene, kalite
olusumuna, teknolojiye ve organizasyonda yeniden yapilanmaya baglidir.
TORQUE modelinin genel ozellikleri disunulip, herhangi bir igletme veya
masterinin  beklentileri g6z o6nunde bulunduruldugunda; model, otel
isletmelerinin  iligkisel pazarlama uygulamalarinda buyuk bir rol

oynayabilecektir.

TORQUE modelinin otel igletmelerinde uygulanabilirligi stre¢ analizi

kapsaminda su sekilde incelenebilir.

a) (R) lliski Kurma Sireci: Otel igletmelerinde, uzun dénemli iligki
olusturabilmek igin; memnuniyet, sadakat ve musteri degeri
olusturulmasi gerektigi bilinen bir gercektir. Bunun igin de; kaliteli
hizmet sunumu, kurum iginde c¢alisan personelin destedi, musteri
hakkinda anlaml bilgiler igeren veri tabanlari olusturulmasi ve Kigiye
O0zel hizmet sunabilecek suregler gelistiriimesi gerekmektedir. Bu tur
faaliyetleri bagaril bir sekilde yerine getiren otel isletmeleri, TORQUE
modelinin ilk asamasi olan iliski kurma surecini basarili bir sekilde

olusturmus olacaklardir.
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(Q) Kalite Sdreci: Otel igletmelerinde kalite kavrami genel olarak,
musterilerin beklentilerinin kargilanmasiyla ilgili bir kavramdir. Cunkd,
musteriler kaliteyi, beklenen hizmet ile gergceklesen hizmetler
arasindaki algilanan olumlu/olumsuz fark olarak
degerlendirmektedirler. Bekledikleri hizmetler ile kargilagsan musteriler,
onlarin zihnindeki kalite kavramini tam olarak kargilamaktadir. Kaliteli
bir hizmet ile kargilanan bir musterinin; s6z konusu isletmeye karsi
baghliginin olusmasi olagan bir sonu¢ olarak ortaya gikabilecektir.
Dolayisiyla da; modelin ikinci asamasi olan kalite sureci, modeli
basarlya tasiyan bir etken olarak surecin olusmasina yardim

edebilecektir.

(U) Benzersizlik Streci: Uzun sureli ve devamli bir musteri iligkisi
olusturmaya calisan otel isletmeleri, kendilerini benzer isletmelerden
ayri konuma getirebilecek hizmet/Grin sunmalari gerektigi icin
musterilerine farkhlastirilmig Griin sunmak durumunda kalmislardir.
Farklilagtirma sureci, igletme icin yeni olan Urunlerin geligtiriimesini
veya elde edilmesini ve drunlerin musterilerine ulastiriimasini
icermektedir. Her mdusterisine kendisini 0zel hissettirecek Urln
sunmasi veya farkli hizmet olusturmasi; isletmeler igin sadik birer
musteri yaratma yolunda atilmis guglu bir adim olabilecektir. Modelin
uclncu asamasinda yaratilan s6z konusu benzersizlik 6zelligi tagiyan

urun/hizmetler, basarili bir TORQUE stratejisi olugturabilmektedir.

(E) Etik Streci: Otel igsletmelerine sunulan hizmetlerin dokunulmazlik
ve tuketiimeden once incelenememesi gibi Ozelliklerinden dolayi,
musteriler otel isletmelerinin vermis olduklar s6zlere gluvenerek satin
alma yoluna gitmektedirler. Bu baglamda; otel isletmelerinin basarih
bir sekilde varliklarini strdirmesinde etik kurallarin olusturulmasi
blayuk bir onem tegkil etmektedir. Uygulanan isletme politikalar olarak,
gizlilik ve guven ilkelerini benimsemis otel isletmeleri, tekrar tercih
edilme oranlarini artirabilmektedirler. Bu durumda da, musterinin

disunmeden  karar  verebilecegi  bir igletme  konumuna
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gelebileceklerdir. Boylece etik asamasiyla birlikte modelin basariya

ulasmasi i¢in, dnemli bir adim daha atilmig olabilecektir.

e) (T) Teknoloji Sireci: Otel igletmelerinin icinde bulunduklari gevreyi
takip ederek meydana gelen teknolojik gelismeleri degerlendirip
kullanabilmeleri igletmelerini basariya ulastirabilecek bir asamadir.
Ornegin; modelin (igiincli agamas! olarak benimsenen benzersizlik
surecinin  tam anlamiyla gergeklestirilebilmesi icin  teknoloji
asamasiyla da mutlaka desteklenmesi gerekmektedir. Bunun yaninda
artan rekabetin bir sonucu olarak, isletmeler ancak yeniliklerle ayakta
kalabilmekte ve geligtirilen yeni teknoloji dogrultusunda ortaya gikan
yeni Urlnler sayesinde de vyeni talepler olusturma firsati elde

edebilmektedirler.

f)  (O) Organizasyonel Degisim: Otel isletmeleri, icerisinde bulunduklari
kuresel rekabet ortaminda, degisen sartlara uyum saglamak ve bu
degisime ayak uydurmak zorunda kalmaktadirlar. Bu yuzden de, otel
isletmelerinin faaliyetlerinde bircok agidan yeniden yapilanma gerekli
kilinmaktadir. Organizasyonel degisim sureci, bazi durumlarda otel
isletmelerinde mevcut konumdan farkl bir konuma gelme anlami da
tasimaktadir. Bu asamada; otel igletmelerinin mevcut durumlarini
degerlendirip kendilerine uygun olan bir organizasyon yapisini
belirlemeleri igletmenin yararina olabilecektir. Bununla birlikte, bu
sure¢ TORQUE modelinin son asamasini olusturmasindan dolays,
basarili bir iliskisel pazarlama modeli ortaya cikarabilmek igin takip

edilmesi gereken onemli bir sureg olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Kisaca; bir iliskisel pazarlama modeli olarak TORQUE, otel
isletmelerinin benzerlerinden farkli konuma gelmesini ve otel isletmelerin
temel amaglarina ulasmasini saglamaktadir. iliskisel pazarlama , misterilerin
guvenini olusturup, musteri baghligi yaratmay ilke edinmigtir. BOylece uzun
donemli mdusteriler elde edilebilmek icin, musteriyi geri dondurmeyi
amacglayan TORQUE modelinin; otel isletmelerinin iligkisel pazarlama
uygulamalarinda yaratacadi basari g6z ardi edilmeyecek kadar 6nem

tasimaktadir.



3. YONTEM

Bu bolumde, arastirmanin modeli, evreni ve orneklemi, veri toplama
arag¢ ve teknikleri, veri toplama sureci ile toplanan verilerin analiz teknikleri

sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, iligskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE
modelinin, izmir sehir merkezinde faaliyet gdsteren oteller (zerinde
uygulanabilirliginin mevcut durumunu belirlemek hedeflenmigtir. Bu baglamda,
izmir sehir merkezinde faaliyet gésteren otel yoneticilerine anket ¢alismasi
uygulanmigtir. Arastirma sorularinin cevaplamaya yonelik olarak teorik
bdlimde incelenen degiskenler ve degiskenler arasi iligkileri belirtecek

sekilde hipotezler gelistirilerek Tablo 1’deki arastirma modeli olusturulmustur.

Tablo 1. Arastirma Modeli

Ny
ROl __JUul_

iligki Kurma Kalite Benzersizlik
H9:Musterilerle iliski kurma H10 : Kalite yaklasimi sehir H11: isletmede kisisellestirme
faaliyetlerisehir otellerinde otellerinde iliskisel (benzersizlik) yaklasimi sehir
iliskisel pazarlamanin pazarlamanin otellerinde iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligini uygulanabilirligini uygulanabilirligini
destektemektedir. desteklemektedir. desteklemektedir.
Organizasyonel " .
Degisim Teknoloji Etik
H14:i5|e_tme organizasyonunda ~ H13 : Teknoloji, sehir otellerinde  H12: isletmede etik yaklagimi sehir
yeniden yapilanma yaklagimi sehir iligkisel pazarlamanin otellerinde iliskisel pazarlamanin
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini uygulanabilirligini
uygulanabilirligini desteklemektedir. desteklemektedir. desteklemektedir.
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TORQUE modelinin uygulanabilirliginin analizine yonelik hazirlanan
anket formu, izmir sehir merkezinde faaliyet gosteren 28 adet blyik 6lgekli
ve butik otel yoneticisine elden dagitiimistir. 4 otelden elde edilen veriler, net
ve saglikh bulunmadidi icin degerlendirme disina alinmigtir. Elde edilen
bulgular, sosyal bilimler i¢in uygun istatistik programina aktariimig ve
arastirma analizleri bu programda tamamlanmigtir. Program, analizleri %72

guven duzeyinde gergeklestirmektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan uygulama, Izmir ili sehir
merkezinde bulunan, otel igletmelerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin
evrenini, turizm hareketlerinde, 6zellikle sehir otelciligi anlaminda buyuk bir
orana sahip, Turkiye'deki i¢ bilyiik ilden biri olan Izmir ili sinirlari igerisinde

faaliyet gosteren otel isletmeleri olugturmaktadir.

Uygulamanin ana kutlesini, iliskisel pazarlama stratejisini benimseyen
ve TORQUE modeli gibi iliskisel pazarlama modellerini uyguladigi dasindlen
tum otel isletmeleri olusturmaktadir. Ancak ana kuitlenin buyudklugu ve
belirsizligi nedeniyle, calismanin érneklemi izmir ili sehir merkezinde faaliyet

gOsteren oteller olarak belirlenmisgtir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak yuz yuze goérusme teknigi ile
desteklenmis anket formundan yararlaniimistir. Veri toplami araci olarak,
arastirma degiskenlerini 6lcmeye yonelik ifadelerin yer aldigi anket formu
kullaniimistir. Anket formunun ilk béliminde igletmeye ait degiskenler yer
alirken, ikinci bolumde ise igletmelerde, TORQUE modelinin uygulanip
uygulanmadiginin belirlenmesine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Kullanilan

anket formu galismanin sonunda ek’te sunulmustur.
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3.4. Veri Toplama Sireci

Anket uygulamasi Ocak 2011 tarihinde 28 adet isletme yOneticisiyle
yuz yuze goérUsulerek uygulanmistir. Doldurulan anketlerden, analize

uygunluk ve tutarllik agisindan uygun bulunan 24 adedi degerlendirilmigtir.

3.5. Verilerin Analizi

Hazirlanan anketler, izmir sehir merkezinde, arastirmaci tarafindan
isletme yoneticilerine dogrudan dagitihp toplanmistir. Ankette yer alan ve
TORQUE modelinin uygulanabilirliginin arastiriimasi amaciyla verilen ifadeler;
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne Katiliyorum, Ne
Katilmiyorum, 4=Katilyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum olarak

derecelendirilmis ve degerlendirmeye alinmistir.

Anket uygulamasi gerceklestirildikten sonra, yukaridaki
derecelendirme ile degerlendirmeye alinan verilerin, ankette yer alan
isletmelerin genel 6zelliklerini belilemek amaciyla siklik ve ylizde degerleri
kullanilarak ¢ozumlemesine gidilmistir. Program yardimiyla ¢ozumlenen

veriler, yorumlanmis ve bu anlamda dneriler geligtirilmigtir.

Daha sonra TORQUE modelinin igletmelerde uygulanabilirliginin
arastinimasini  belirlemek amaciyla verilen Onermelere, katilimcilarin
verdikleri yanitlara gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri esas

alinarak analiz edilmigtir.
Calismada uygulanan istatistiksel analizler sunlardir:
e Uygulama yapilan sehir otellerine ait degiskenler analizi testi,

e Sehir otellerinin musteri iligkileri / iligkisel pazarlama egitimi verme

durumunun saptanmasi,

e Sehir otellerinin musgteri iligkilerini yiritme yollarinin saptanmasi,
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Sehir otellerinin  musgteri bilgilerine dair veritabanlari kullanma

durumlarinin ve gesitlerinin saptanmasi,
Degiskenlerin aritmetik ortalamalarinin saptanmasi,

Degiskenlerin korelasyon analizleri.



4. BULGULAR VE YORUMLAR

Basta Yigit Kulabag’in “TORQUE - The Rotating Force to Customer
Back a Relationship Model” adli yayinlanmamis doktora tezi olmak Uzere
Cem Turkkan'in “Orgitsel Hizmet Pazarlarinda Musteri Odakli Pazarlama
Yaklasimi” adh  galismalardan yararlanilarak uygulama calismasi

sekillendirilmistir.

4.1. Orneklem Grubuna Ait Degiskenler

Sehir otellerinin  siniflari, mdalkiyet acgisindan durumlari, sahiplik
durumlari, faaliyet sureleri, oda sayilari, yatak kapasiteleri ve toplam personel
sayllarina iliskin degerleri tespit edilmigtir. Tablo 2'de ise isletmelerin

demografik ozellikleri ile ilgili veriler sunulmaktadir.

Tablo 2. Uygulama Yapilan S$ehir Otellerine Ait Degiskenler

Degiskenler Siklik Yiizde Degeri
(N) (%)
Isletmenin Sinifi
Butik (Ozellikli) 9 37,5
4 Yildiz 12 50,0
5Yildiz 3 12,5
Toplam 24 100
Miilkiyet Agisindan Durumu
Kamu - 0
Ozel 24 100,0
Yabanci Ortakli - 0
Diger - 0
Toplam 24 100
Isletmenin Sahiplik Durumu
Bireysel 9 37,5
Sirket 5 20,8
Zincir 10 417
Diger - -
Toplam 24 100
Faaliyet Yili
1 yildan az - 0
1-5 yil arasi 15 62,5
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Tablo 2. Devami

6-10 yil arasi 5 20,8
11 yildan fazla 4 16,7
Toplam 24 100
Oda Sayisi
50’den az 6 25,0
51-100 arasi 8 33,3
101-200 arasi 7 29,2
201’den fazla 3 12,5
Toplam 24 100
Yatak Kapasitesi
100’den az 6 25,0
101-200 arasi 8 33,3
201-300 arasi 7 29,2
301’den fazla 3 12,5
Toplam 24 100
Toplam Personel Sayisi
20’den az 5 20,8
21-50 arasi 14 58,3
51-100 arasi 2 8,3
101’den fazla 3 12,5
Toplam 24 100

Not: Yizdeler en yakin dedgere yuvarlanmistir.

Uygulama yapilan sehir otellerinin dokuzu (%37.5) butik (6zellikli) otel,
on ikisi (%50) 4 yildizli ve Ug¢ tanesi (%12.5) 5 yildizli otel isletmesidir. S6z
konusu sehir otellerinin yirmi dort tanesi de (%100) o6zel mulkiyet
durumundadirlar. Sehir otellerinin dokuzu (%37.5) bireysel isletme, besi
(%20.8) sirket, on tanesi de (%41.7) zincir otel igletmesi niteligini
tasimaktadir. Faaliyet sureleri agisindan degerlendirildiginde ise; 1 yildan az
sure faaliyet gosteren otel isletmesi bulunmazken, 1-5 yil arasi faaliyet
gosteren otel igletmeleri on bes tanedir ve en fazla yizde degere (%62.5)
sahip igletmeler olarak 6n plana ¢ikmaktadirlar. Bunun yaninda 6-10 yil arasi
faaliyet gosteren bes isletme (%20.8) ve 11 yildan fazla faaliyet siresine
sahip doért sehir oteli (%16.7) bulunmaktadir. Sehir otelleri oda sayilar
bakimindan siniflandinidiginda ise; 50°’den az alti igletme (%25), 51-100
arasl sekiz isletme (%33.3), 101-200 arasi yedi isletme (%29.2) ve 201’den
fazla Ug isletme (%12.5) mevcut oldugu gorulmektedir. Sehir otellerinin yatak

kapasiteleri, toplam oda sayilariyla dogru orantili bir sonug vermekle birlikte
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sayllari ve yuzde degerleri esit bulunmaktadir. 50’den az oda sayisi olan bir
sehir otelinin 100°den az yatak kapasitesi, 51-101 arasi oda sayisi olan bir
otelin 101-200 arasi yatak kapasitesi, 101-200 arasi oda sayisi olan bir otelin
201-300 arasi yatak kapasitesi ve 201’den fazla oda sayisi bulunan otelin de

301°den fazla yatak kapasitesi bulundugu gortulmektedir.

Son olarak; toplam personel sayisi agisindan inceleme yapildiginda,
20’den az personeli olan sehir otellerinin bes (%20.8), 21-50 arasi personeli
olan on dort (%58.3), 51-101 arasi personeli olan iki (% 8.3) ve 101’den fazla

personeli olan ug otel (%12.5) oldugu tespit edilmistir.

4.2. Sehir Otellerinin Miisteri iligkileri / iliskisel Pazarlama Egitimi Verme

Durumlari

Ankete katilan yirmi dort sehir otelinin on altisi (%66.7) otel
personeline musteri iligkileri / iliskisel pazarlama egitimi verirken, sekiz tanesi

(%33.3) otel personeline bu konuda herhangi bir egitim vermemektedir.

4.3. Sehir Otellerinin Miisteri iligkilerini Yiiriitme Yollari

Uygulama yapilan sehir otellerinin, musterileriyle iligkilerini surdirme
yollarindan en fazla tercih ettikleri kanal olarak internet (%91.7) ortaya
cikmaktadir. internet kullanimini sirasiyla, telefon araciligiyla musterilerle
iletisim kurma (%66.7), satis personelinden yararlanma (%58.3) ve posta
yoluyla musgterilere ulasma (%54.2) takip etmektedir. %4.2 degerine sahip
olan diger iligki yurutme yollari basligi altinda yer alan “musterilere yapilan
nezaket ziyaretleri”’, genel olarak ¢ok fazla popdularitesi olmayan bir ydntem
olarak ortaya cikmaktadir. Genel olarak igletmelerin musteri iligkilerini

yurttme yollari Tablo 3'de gosteriimektedir.
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Tablo 3. Sehir Otellerinin Miisteri iligkilerini Yiiriitme Yollari

Uygulama Yiizde Degeri
Durumu

Evet Hayir Evet Hayir

Satis Personeliyle 14 10 58,3 41,7
Posta yoluyla 13 11 54,2 45,8

internet araciligiyla 22 2 91,7 8,3
Telefon vasitasiyla 16 8 66,7 33,3
Diger yollar yardimiyla 1 23 4,2 95,8

Not: Yizdeler en yakin degere yuvarlanmistir.

4.4. Musteri Bilgilerine Dair Veri Tabani Kullanma Durumu ve Veri

Tabani Cesitleri

Sehir otellerinin yirmi dordu de (%100) musterilerinin bilgilerine dair en
az bir veri tabani kullandiklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda Ug¢ kategoriye
ayrilmis olan musteri bilgilerinin analizi genel olarak asagidaki Tablo 4'te

verilmigtir.

Tablo 4. Miisteri Bilgilerine Dair Kullanilan Veri Tabani Cesitleri

Kullanilma Yuzde Degeri

Durumu

Evet Hayir Evet Hayir

Miisterinin Demografik Ozellikleri

Ad — Soyad 24 - 100,0 0

Yas 17 7 70,8 29,2
Cinsiyet 15 9 62,5 37,5
Dogum Tarihi 15 9 62,5 37,5

Medeni Durum 1 23 4.2 95,8
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Tablo 4. Devami

Egitim Durumu 3 21 12,5 87,5
Meslek 21 3 87,5 12,5
Gelir 24 - 100,0 0
Diger - - - -
Miisterinin Psikografik Ozellikleri

Kisisel Ozellikler 6 18 25,0 75,0
Yasam Tarzi 6 18 25,0 75,0
Tatil Zevk ve Aligkanliklari 10 14 41,7 58,3
Tuketim Aligskanliklari 13 11 54,2 45,8
Hobiler / Fobiler 17 7 70,8 29,2
Tatil Tercihleri 24 - 100 -
Diger - - - -
Musterilerin Tatil Satin Alma Davraniglari

Tatile Cikma Sikhigi 2 22 8,3 91,7
Konaklama Tarihleri 16 8 66,7 33,3
Odeme Tercihi 13 11 54,2 45,8
Konaklama Nedeni 9 15 37,5 62,5
Miisteri istek / Oneri / 21 3 87,5 12,5
Sikayetleri

Diger - - - -

Not: Yizdeler en yakin degere yuvarlanmistir.

Musterilerin demografik 6zellikleri kapsaminda en fazla katilim (%100)
ad-soyad ve gelir kisimlarina olmustur. Bu 06zellikleri, meslegin (%87.5)
bilinmesi takip etmektedir. Yine bu kategoride musterinin yasinin (%70.8),
dogum tarihinin (%62.5) ve cinsiyetinin (%62.5) spesifik kilinmasi igletmelerin
tercih ettikleri bir veri tabani basamagidir. Dusuk bir katihm diuzeyleriyle goze

carpan ozellikler ise; egitim durumu (%12.5) ve medeni durumdur (%4.2).

Musterilerin psikografik 6zellikleri bakimindan degerlendirildiginde ise;
tatil tercihlerinin (%100) belirlenmesi buyuk bir énem teskil etmektedir. Bu
siniflandirmada gbéze c¢arpan diger bir faktor ise musterinin hobi ve fobilerinin

(%70.8) bilinmesidir. Kigisel dzelliklerin (%25) ve yagsam tarzinin (%25) ¢ok



85

fazla bilinmesi gerekmedigini belirten isletme yoOneticileri, tatil zevk ve
aliskanliklarinin - (%41.7) daha oOnemli oldugu konusunda fikir birligi
saglamislardir. Bunun yaninda, tiketim aliskanliklari (%54.2) da ortalamanin

uzerinde bir katilima sahiptir.

Musterilerin tatil satin alma davraniglari olarak dusunuldigunde ise
oncelik, mugteri istek / oneri / sikayetlerine (%87.5) verilmigtir. Bunun
yaninda konaklama tarihi (%66.7) ve ddeme tercihi (%54.2) de g6z onlinde
bulundurulmasi gereken veri tabani olusturma bilgileri olarak ortaya
ctkmaktadir.  Ayrica igletme  yOneticileri, musterilerinin  konaklama
nedenlerinin (%37.5) bilinmesinin, tatile gikma sikligindan (%8.3) daha fazla

onemli oldugu gorusunde olduklarini belirtmiglerdir.

4.5. Uygulama Yapilan Sehir Otellerine Ait Degiskenlerin Analizi

Sehir otellerinin, TORQUE modelini uygulayip uygulamadiklarinin
arastinilmasini amaclayan o6nermeler, genel olarak yedi boélim halinde
sunulmustur. Oncelikle isletmelerin pazarlama ve iligkisel pazarlamayla ilgili
olan gorusleri ortaya cikariimak istenmis, ardindan da TORQUE modelinin
her bir asamasi tek tek ele alinmigtir. ifadelerin siniflandiriimasinin TORQUE
modelinin harflerinin kisaltmasiyla ayni dogrultuda olmamasinin sebebi;
modelin baglangicinin iligki kurma asamasindan basliyor olmasidir. Bu
baglamda sirasiyla; isletmelerde uygulanabilen iliski kurma, kalite,
benzersizlik, etik, teknoloji ve organizasyonel degisim yaklasimlari
incelenmistir. Badimh degiskenleri, TORQUE modelinin izmir sehir
otellerinde uygulanabilirligine yonelik hazirlanmis olan ifadeler olustururken,
bagimsiz degigskenleri ise; isletmelerin genel Ozelliklerini yansitan
siniflandirmalar (mulkiyet durumlari, faaliyet sureleri, toplam yatak ve oda
kapasiteleri, toplam personel sayilari) olusturmaktadir. Degiskenlere iligkin

analiz sonuglari Tablo 5’te veriimektedir.
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Tablo 5. Degiskenlere iligskin Analiz Sonuglari (Aritmetik Ortalama-
Standart Sapma)

ARITMETIK

ORTALAMA

STANDART
SAPMA

PAZARLAMA VE ILISKISEL PAZARLAMA
Sehir otellerinde pazarlamada o6nemli olan uzun sureli iligkiler | 4,50
kurarak musterilerin isletmeyi daha sik tercih etmesini saglamaktir.
Sehir otellerinde pazarlama faaliyetlerinde isletmeye yon gosteren | 4,13 0,34
unsur tuketicilerin istek ve ihtiyaglarndir.
Sehir  otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda | 4,88 0,34
musterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni Grin ve hizmet
gelistirme agisindan énemlidir.
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, slrekli gelen mdusterilerin | 4,42 0,50
saglanmasini ve mdusterilerin satin alma miktar ve sikligini
etkilemektedir.
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri, mugterilerin satin | 4,50 0,51
alma karar surecini hizlandirmaktadir.

ILISKI KURMA (RELATIONSHIP BUILDING)
Musterilerle iligki kurma faaliyetlerinin etkinligi sehir otellerinde | 4,17 0,38
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini ve verimliligini
desteklemektedir.
Sehir otellerinde yeni musteriler kazanmak igin strekli yatirimlar | 4,04 0,91
yapmak yerine, daha énceden baglanti kurulan ve belirli bir gliven
ortami yaratilan musterilerin yaptiklari harcamalari artirmak daha az
maliyetli olacaktir.
Mdasteri ile surekli iligki icerisinde bulunmak ile zamaninda ve degerli | 4,42 0,50
bilgiler toplanabilir.
Sehir otellerinin uyguladigi sadakat ve/veya sik kullanici programi | 4,46 0,51
musterilerin isletmeye olan baglih§ini artirma Uzerinde etkilidir.
Musterilerle iletisim iginde bulunarak musterilerin elde tutulmasi, | 4,50 0,51
pazarda rekabet avantaji kazanmak agisindan dnemlidir.

KALITE (QUALITY)
Kalite yaklasimi, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin | 4,33 0,70
uygulanabilirligini desteklemektedir.
Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamhlik ve verimlilik 4,54 0,51
anlaminda olugsmus olan iliskinin kalitesi misteri memnuniyetini
etkilemektedir.
iliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda miisterilerle kurulacak olan | 4,25 0,68
iligkinin kalitesi rakip otel igletmelerine kargi avantaj saglamaktadir.
Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, musgterilerin | 4,38 0,50
tekrar tercih etmelerini ve sadik misteri olmalarini saglamaktadir.
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel isletmesinin pazar | 4,38 0,50
payinin artmasiyla degil, karlhligin ve sunulan Grin / hizmetlerin
kalitesinin gelismesiyle ifade edilmektedir.
BENZERSIZLIK (UNIQUNESS)

Sehir otellerinde kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, iliskisel | 4,21 0,42
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir.
Sehir otellerinin, kisiye 6zel Urin ve hizmet Uretmesi fayda-maliyet | 4,13 0,68
analizi yapilarak gerceklestiriimelidir.
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Sehir otellerinin musterilerinin tim ihtiyacglarini karsilayabilmek adina

ve rakiplerine karsi avantaj elde etmelerini saglayacak olan | 4,58 0,58
musteriye 6zel hizmetler sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili
olacaktir.
Sehir  otellerinin  surekli musterilerine kisiye 6zel indirim ve | 4,21 1,141
taksitlendirme yapmasi, misteri memnuniyetini artirmaktadir.
Musterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunun belirlenmesi yeni | 4,50 0,59
urtin ve / veya hizmet olusturmada etkili olacaktir.
ETIK (ETHICS)

Sehir  otellerinde  etik  yaklasiminin  uygulanmasi iligkisel | 4,00 0,30
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir.
Sehir otellerinde gizlilik ilkesinin uygulanmasi musteriyi olumlu | 4,29 0,46
yonde etkilemektedir.
Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken mdusterilerin  6zel | 4,33 0,87
hayatlarina midahale etme konusunda dikkatli olunmalidir.
Sehir otellerinde sirekli misterilere daha fazla 6nem ve 6zen | 3,83 1,007
goOstermeleri isletmelerin musteri esitligi ilkesine uymaktadir.
Etik olmayan davraniglar ve uygulamalar, tulketiciler agisindan | 4,58 0,93
memnuniyetsizliJe yol agarken, otel isletmeleri agisindan da
maliyetleri artirmaktadir.

TEKNOLOJI ( TECHNOLOGY)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin | 4,38 0,50
uygulanabilirligini desteklemektedir.
Teknolojik gelismeler, yeni mdugterilerin bulunmasi, musterilerle | 4,58 0,50
dogrudan iletisim kurulabilmesi, musteri bilgilerinin toplanabilmesi
gibi avantajlari nedeniyle iliskisel pazarlama uygulamalarinda da
sik¢a kullanilan 6nemli bir aragtir.
Otel igletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin olmasi, | 4,71 0,46
hizmetlerin ve Urlnlerin musteriye pazarlanabilmesinde olumlu bir
etki yaratmaktadir.
Sehir  otelleri, musterileri hakkinda veri tabani olustururken, | 4,58 0,50
mdusterilerinin  istek, ihtiyag ve beklentilerini takip etmek
durumundadir.
Sehir otelleri, musterileri hakkinda saglikli ve etkili bir veri tabani | 4,42 0,50
olustururken, pazar arastirmasi da yapmak durumundadir.

ORGANIZASYONEL DEGISIM (ORGANISATIONAL CHANGE)

Sehir otellerinin organizasyonunda yeniden yapilanma yaklagimi | 4,33 0,57
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir.
Otel igletmesinin musterilerini; yakinlari, otelin tyeleri ya da ortaklari | 4,21 0,72
gibi gdérmesi, isletme yonetsel faaliyet ve etkinliklerine paralellik
gOstermektedir.
Her musteriye ayri urin / hizmet Uretmek / sunmak, isletmenin | 3,38 0,97
hedeflerinden sapmasina yol agmaktadir.
Sehir otellerinde 0Ozellikle surekli masterilerin, istek ihtiyag ve | 4,00 0,66
beklentileri Griin ve hizmetlerde oldugu kadar organizasyonel
yapilanmanin degdisiminde de etkili olmaktadir.
Sehir otellerinde uygulanabilecek olan iliskisel pazarlama faaliyetleri | 4,17 0,57

sonucunda olusturulacak olan yeni pazarlama etkinlikleri isletmede
organizasyonel  yapillanmanin  degisip  gelismesine  neden
olabilmektedir.
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Sehir otellerinde, TORQUE modelinin uygulanabilirliginin dlgiimesine
yonelik olarak hazirlanan ifadelerin ilk bolimu olan pazarlama ve iligkisel
pazarlama kategorisinde, en fazla katilim “sehir otellerinde iliskisel pazarlama
faaliyetleri sonucunda musterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni trln ve
hizmet gelistirme acgisindan onemlidir” ifadesine olmustur. Diger taraftan,
“sehir otellerinde pazarlama faaliyetlerinde isletmeye yon gosteren unsur
tiketicilerin istek ve ihtiyaglaridir” énermesi grubunun en disuk katilimina
sahiptir. Bunun yaninda; “sehir otellerinde pazarlamada 6nemli olan uzun
sureli iligkiler kurarak mausterilerin igletmeyi daha sik tercih etmesini
saglamaktir” ve “sehir otellerinde iligkisel pazarlama faaliyetleri, musterilerin
satin alma karar slrecini hizlandirmaktadir” ifadeleri, esit katilim dizeyleriyle

isletme yoneticilerinin kabul ettigi Gnermelerdendir.

TORQUE modelinin ilk asamasi olan iligki kurma basamaginda yer
alan “masterilerle iletisim icinde bulunarak mdusterilerin elde tutulmasi,
pazarda rekabet avantaji kazanmak agisindan énemlidir’ ifadesi ylksek bir
degere sahip iken; “sehir otellerinde yeni musteriler kazanmak icin surekli
yatirimlar yapmak yerine, daha dnceden baglanti kurulan ve belirli bir given
ortami yaratilan masgterilerin yaptiklari harcamalari artirmak daha az maliyetli

olacaktir” ifadesi ¢cok fazla kabul géren bir ifade konumunda degildir.

“Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamlihk ve verimlilik
anlaminda olusmus olan iligkinin  kalitesi musteri  memnuniyetini
etkilemektedir’ ifadesi modelin ikinci agsamasi olan “Kalite” asamasinin en
fazla katilim gerceklesen bir ifadesidir. Ayni zamanda, “iliskisel pazarlama
faaliyetleri sonucunda musterilerle kurulacak olan iligkinin kalitesi rakip otel
isletmelerine karsi avantaj saglamaktadir” ifadesine katilimin daha disuk
olmasi; kalitenin rakip igletmelere kargl avantaj saglamak icin yeterli olmadigi

sdylenebilir.

Modelin Uguncu asamasi olan “Benzersizlik” agsamasinda, “sehir
otellerinin musterilerinin tum ihtiyaglarini kargilayabilmek adina ve rakiplerine
kargl avantaj elde etmelerini saglayacak olan musteriye 6zel hizmetler
sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili olacaktir’ ifadesine katimin en

yuksek duzeyde bulunmasi ikinci adim olan kalite asamasinda ortaya ¢ikmis
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olan rekabet ile kalite arasindaki iliskiye katilim duzeyinin daha duguk
olmasinin nedenini gostermektedir. Igletme yoneticileri, rakip isletmelere
kargi avantaj elde edebilmek icin oncelikle mugteriye 6zel hizmet ya da urun
sunmak oldugunu dastinmektedirler. Bunun yanisira, “sehir otellerinin, kisiye
Ozel urin ve hizmet Uretmesi fayda-maliyet analizi yapilarak
gerceklestiriimelidir’ ifadesinde de diger ifadelere oranla daha dusik bir

katilm goze carpmaktadir.

Etik asamasinda ortaya c¢ikan “etik olmayan davraniglar ve
uygulamalar, tuketiciler agisindan memnuniyetsizlige yol acarken, otel
isletmeleri agisindan da maliyetleri artirmaktadir” ifadesine katilim en yuksek
dizeydeyken; “sehir otellerinde surekli musterilere daha fazla 6nem ve 6zen
gOstermeleri isletmelerin musteri esitligi ilkkesine uymaktadir’” énermesi daha

az katilim dlzeyiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Modelin besinci asamasinda ise; “otel isletmesinin kendisine ait bir
internet  sitesinin  olmasi,  hizmetlerin  ve  Urunlerin  musteriye
pazarlanabilmesinde olumlu bir etki yaratmaktadir’ ifadesine ylksek katilim
dizeyinin olmasi, uygulama yapilan sehir otellerinin, musterileriyle iligkilerini
surdirme yollarindan en fazla tercih ettikleri kanal olarak interneti (%91.7)
kullanmalariyla dogru orantili bir sonu¢ ortaya ¢ikarmaktadir. Diger yandan
da, “teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin
uygulanabilirligini desteklemektedir” ifadesine katilm daha diger énermelere

nazaran daha dusuk bir dizey gostermektedir.

TORQUE modelinin son asamasi olan “organizasyonel degisim”
adiminda, isletme yoneticileri “sehir otellerinin organizasyonunda yeniden
yapillanma yaklagimi iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligini
desteklemektedir’ ifadesine katilirlarken; “her musteriye ayri Uran / hizmet
uretmek / sunmak, igletmenin hedeflerinden sapmasina yol ag¢gmaktadir”

ifadesine kategorinin en dusuk katihm duzeyini vermiglerdir.
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4.6. Degiskenlerin Korelasyon Analizleri

Bu bodlumde, gelistiriimis olan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Hipotezlerin degerlendiriimesinden sonra su

sonuclarla karsilasiimistir;

Tablo 6. Sehir Otellerinin Siniflari ile Sehir Otellerinde iliskisel

Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

Tablo 6’da gdrilen 6nermeler, sadece igletme siniflari ile iligkisel

pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iligki ortaya c¢ikaran

Onermelerden olugsmaktadir.

H1: Sehir otellerinin siniflari ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

)
£ =
@ £
N
isletme Sinifi Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Kalite 2 Pearson Correlation - A474(*)
Sehir oteliyle muisteri arasindaki sireklilik, anlamlilik ve | Sig. (2-tailed) ,019
verimlilik anlaminda olugmus olan iligkinin kalitesi N 24
miigteri memnuniyetini etkilemektedir.
Etik 1 Pearson Correlation -,436(*)
Sehir otellerinde etik yaklasiminin uygulanmast iligkisel | Sig. (2-tailed) ,033
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Etik 2 Pearson Correlation -,450(*)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi Sig. (2-tailed) ,027
miigteriyi olumlu yénde etkilemektedir. N o

Hipotez 1’de sehir otellerinin siniflari ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olup olmadigi arastirimistir. Cikan sonuca gore; isletmelerin siniflar ile
asagidaki 6nermeler arasinda negatif yonla, anlamli iliski oldugu saptanmigtir:
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e Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamliik ve verimlilik
anlaminda olusmus olan iligkinin kalitesi musteri memnuniyetini
etkilemektedir. (Kalite 2). (-,474).

e Sehir otellerinde etik yaklasiminin uygulanmasi iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligini desteklemektedir. (Etik 1). (-,436).

e Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi masteriyi olumlu yénde
etkilemektedir. (Etik 2). (-450).

Buna gore; sehir otellerinin siniflari ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

oldugu saptanmis ve Hipotez 1'in kismen gergeklesiyor oldugu belirlenmigtir.

Tablo 7. Sehir Otellerinin Miilkiyet Durumlan ile Sehir Otellerinde
iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin Korelasyon

Analizi

Tablo 7’de gorlulen dnermeler, sadece isletmelerin mulkiyet durumlari
ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikaran

Onermelerden olugsmaktadir.

H2: Sehir otellerinin miilkiyet durumlari ile sehir otellerinde iliskisel

pazarlamanin uygulanabilirli§gi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.
¥
X 5
55
fa)
Mulkiyet Durumu Pearson Correlation .(a)
Sig. (2-tailed) .
N 24

Hipotez 2'de sehir otellerinin mulkiyet durumlari ile sehir otellerinde
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca gore; isletmelerin mulkiyet
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durumlari ile iligkisel pazarlamayla ilgili onermeler anlamli bir iligki olmadigi

saptanmisgtir.

Tablo 8. Sehir Otellerinin Sahiplik Durumlan ile Sehir Otellerinde
iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin Korelasyon

Analizi

Tablo 8'de gorllen 6nermeler, sadece isletmelerin sahiplik durumlari
ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlaml bir iligki ortaya ¢ikaran

Onermelerden olugsmaktadir.

H3: Sehir otellerinin sahiplik durumlari ile sehir otellerinde iliskisel

pazarlamanin uygulanabilirli§gi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

=z

s e

éa
Sahiplik Durumu Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) .
N 24

lliski Kurma 3 Pearson Correlation -,420(%)
Muisteri ile stirekli iliski icerisinde bulunmak ile Sig. (2-tailed) ,041
zamaninda ve degderli bilgiler toplanabilir. N 24
Kalite 2 Pearson Correlation -,615(*%)
Sehir oteliyle miisteri arasindaki stireklilik, anlamiilik ve | Sig. (2-tailed) ,001
verimlilik anlaminda olugsmus olan iliskinin kalitesi N 24
miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Kalite 4 Pearson Correlation -, 714(**)
Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, Sig. (2-tailed) ,000
midisterilerin tekrar tercih etmelerini ve sadik miisteri N 24
olmalarini saglamaktadir.
Benzersizlik 1 Pearson Correlation -,486(*)
Sehir otellerinde kigisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, Sig. (2-tailed) ,016
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini
desteklemektedir. N 24
Benzersizlik 2 Pearson Correlation -,502(*)
Sehir otellerinin, kisiye 6zel iirtin ve hizmet Uretmesi Sig. (2-tailed) ,012
fayda-maliyet analizi yapilarak gergeklestiriimelidir. N 24
Benzersizlik 3 Pearson Correlation -,458(*)
Sehir otellerinin miisterilerinin tim ihtiyaclarini Sig. (2-tailed) ,024
karsilayabilmek adina ve rakiplerine karsi avantaj elde
etmelerini saglayacak olan miisteriye ézel hizmetler N 24
sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili olacaktir.
Etik 2 Pearson Correlation -,443(*)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi Sig. (2-tailed) ,030
miigteriyi olumlu yénde etkilemektedir. N 24
Teknoloji 1 Pearson Correlation ,545(**)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel Sig. (2-tailed) ,006
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
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Hipotez 3’te sehir otellerinin sahiplik durumlari ile sehir otellerinde
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski olup olmadigi arastinimistir. Cikan sonuca gore; isletmelerin sahiplik
durumlari ile asagidaki énermeler arasinda pozitif ve negatif yonll, anlamh

iligki oldugu saptanmigtir:

e Musteri ile surekli iliski icerisinde bulunmak ile zamaninda ve

degerli bilgiler toplanabilir. (iliski Kurma 3). (-,420).

e Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamlilik ve verimlilik
anlaminda olusmus olan iligkinin kalitesi mugteri memnuniyetini
etkilemektedir. (Kalite 2). (-,615).

e Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, musterilerin
tekrar tercih etmelerini ve sadik musteri olmalarini saglamaktadir.
(Kalite 4). (-,714).

o Sehir otellerinde kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. (Benzersizlik 1).
(-,486).

e Sehir otelinin, kigiye 0zel Urin ve hizmet Uretmesi fayda-maliyet

analizi yapilarak gergeklestiriimelidir. (Benzersizlik 2). (-,502).

o Sehir otellerinin musterilerinin tim ihtiyaclarini karsilayabilmek
adina ve rakiplerine kargi avantaj elde etmelerini saglayacak olan
musteriye 6zel hizmetler sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili
olacaktir. (Benzersizlik 3). (-458).

e Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi musgteriyi olumlu
yonde etkilemektedir. (Etik 2). (-,443).

e Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (,545).
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Buna gore; sehir otellerinin sahiplik durumlari ile sehir otellerinde
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamh bir iligki oldugu

saptanmis ve Hipotez 3’lUn gergeklesiyor oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Sehir Otellerinin Faaliyet Siireleri ile Sehir Otellerinde iliskisel

Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

Tablo 9’da goérulen dnermeler, sadece igletmelerin faaliyet sireleri ile
iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikaran

Onermelerden olugsmaktadir.

H4: Sehir otellerinin faaliyet sdreleri ile sehir otellerinde iliskisel

pazarlamanin uygulanabilirli§gi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

o

2=

L% >
Faaliyet Yili Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) .
N 24

Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4 Pearson Correlation ,508(*)
Sehir otellerinde iligkisel pazarlama, sirekli gelen Sig. (2-tailed) ,011
mdisterilerin saglanmasini ve miisterilerin satin alma N 24
miktar ve sikligini etkilemektedir.
iliski Kurma 4 Pearson Correlation 443(%)
Sehir otellerinin uyguladig§i sadakat / sik kullanici Sig. (2-tailed) ,030
programi miigterilerin igletmeye olan baghligini artirma N 24
tizerinde etkilidir.
Kalite 1 Pearson Correlation -,663(**)
Kalite yaklagimi, sehir otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) ,000
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Kalite 3 Pearson Correlation -,434(*)
lliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisterilerle kurulacak Sig. (2-tailed) ,034
olan iligkinin kalitesi rakip otel igletmelerine karsi avantaj | N 24
saglamaktadir.
Kalite 5 Pearson Correlation ,578(**)
lliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel Sig. (2-tailed) ,003
isletmesinin pazar payinin artmasiyla degil, karliligin ve N 24
sunulan (irtin /hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle ifade
edilmektedir.
Benzersizlik 1 Pearson Correlation ,443(*)
Sehir otellerinde kigisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, | Sig. (2-tailed) ,030
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini N 24
desteklemektedir.
Organizasyonel Degisim 1 Pearson Correlation ,461(*)
Sehir otellerinin organizasyonunda yeniden yapilanma Sig. (2-tailed) ,023
yaklagimi iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligini N 24
desteklemektedir.
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Hipotez 4’'te sehir otellerinin faaliyet sudreleri ile sehir otellerinde
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca gore; sehir otellerinin faaliyet
sureleri ile asagidaki 6nermeler arasinda pozitif ve negatif yonla, anlamli iliski

oldugu saptanmigtir:

e Sehir otellerinde iligkisel pazarlama, surekli gelen musterilerin
saglanmasini ve mausterilerin satin alma miktar ve sikhgini

etkilemektedir. (Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4). (,508).

e Sehir otellerinin uyguladigi sadakat ve/veya sik kullanici programi
musterilerin igletmeye olan baghhgini artirma Uzerinde etkilidir.
(lligski Kurma 4). (,443).

e Kalite vyaklasimi, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Kalite 1). (-,663).

e |liskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda miisterilerle kurulacak
olan iligkinin kalitesi rakip otel igletmelerine karsi avantaj
saglamaktadir. (Kalite 3). (-,434).

e lligkisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel isletmesinin pazar
payinin artmasiyla degil, karliligin ve sunulan driin / hizmetlerin

kalitesinin gelismesiyle ifade edilmektedir. (Kalite 5). (,578).

e Sehir otellerinde kigisellestirme (benzersizlik) yaklagimi, iliskisel
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. (Benzersizlik 1).
(,443).

e Sehir otellerinin organizasyonunda yeniden yapilanma yaklagimi
iliskisel ~ pazarlamanin  uygulanabilirligini  desteklemektedir.

(Organizasyonel Degisim 1). (,461).

Buna gore; sehir otellerinin faaliyet sureleri ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmis ve

Hipotez 4’Un gercgeklesiyor oldugu belirlenmigtir.
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Tablo 10. Sehir Otellerinin Toplam Yatak Kapasiteleri ile Sehir
Otellerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin

Korelasyon Analizi

Tablo 10’da goérllen 6nermeler, sadece isletmelerin toplam yatak
kapasiteleri ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlaml bir iligki

ortaya ¢ikaran dnermelerden olusmaktadir.

H5: Sehir otellerinin toplam yatak kapasiteleri ile sehir otellerinde

iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

)
~x 3
% 8
> &
X
Yatak Kapasitesi Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
iliski Kurma 5 Pearson Correlation -,469(%)
Muisterilerle iletisim iginde bulunarak miisterilerin Sig. (2-tailed) ,021
elde tutulmasi, pazarda rekabet avantaji kazanmak
acisindan énemlidir. N 24
Kalite 2 Pearson Correlation -,495(%)
Sehir oteliyle misteri arasindaki siireklilik, anlamlilik | Sig. (2-tailed) ,014
ve verimlilik anlaminda olusmus olan iliskinin kalitesi
mdigteri memnuniyetini etkilemektedir. N 24
Kalite 4 Pearson Correlation -,495(%)
Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, | Sig. (2-tailed) ,014
miigterilerin tekrar tercih etmelerini
ve sadik miisteri olmalarini saglamaktadir. N 24
Benzersizlik 3 Pearson Correlation -,528(**)
Sehir otellerinin migterilerinin tim ihtiyaglarini Sig. (2-tailed) ,008
kargilayabilmek adina ve rakiplerine karsi avantaj
elde etmelerini saglayacak olan miisteriye ézel N 24
hizmetler sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili
olacaktir.
Etik 1 Pearson Correlation -,443(%)
Sehir otellerinde etik yaklagiminin uygulanmasi Sig. (2-tailed) ,030
iliskisel pazarlamanin uyqulanabilirligini
desteklemektedir. N 24
Etik 2 Pearson Correlation -, 473(*%)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi Sig. (2-tailed) ,020
midisteriyi olumlu yénde etkilemektedir. N 24
Teknoloji 1 Pearson Correlation AT73(%)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde Sig. (2-tailed) ,020
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini
desteklemektedir. N 24
Teknoloji 4 Pearson Correlation -,439(%)
Sehir otelleri, miigterileri hakkinda veri tabani Sig. (2-tailed) ,032
olustururken, musterilerinin istek, ihtiyag ve
beklentilerini takip etmek durumundadir. N 24
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Hipotez 5'te sehir otellerinin toplam yatak kapasiteleri ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca gore; sehir
otellerinin faaliyet sureleri ile asadidaki 6nermeler arasinda pozitif ve negatif

yonll, anlamli iliski oldugu saptanmistir:

e Mdusterilerle iletisim icinde bulunarak musterilerin elde tutulmasi,
pazarda rekabet avantaji kazanmak acisindan énemlidir. (iliski Kurma
5). (-,469).

e Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamliik ve verimlilik
anlaminda olusmus olan iligkinin kalitesi muasteri memnuniyetini
etkilemektedir. (Kalite 2). (-,495).

e Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, musterilerin tekrar
tercih etmelerini ve sadik mugteri olmalarini saglamaktadir. (Kalite 4).
(-,495).

e Sehir otellerinin muagterilerinin tum ihtiyacglarini karsilayabilmek adina
ve rakiplerine kargl avantaj elde etmelerini saglayacak olan musteriye
O0zel hizmetler sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili olacaktir.
(Benzersizlik 3). (-,528).

e Sehir otellerinde etik yaklasiminin uygulanmasi iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligini desteklemektedir. (Etik 1). (-,443).

e Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi musteriyi olumlu yonde
etkilemektedir. (Etik 2). (-,473).

e Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (,473).

e Sehir otelleri, mdusterileri hakkinda veri tabani olustururken,
masterilerinin istek, ihtiyag ve beklentilerini takip etmek durumundadir.
(Teknoloji 4). (-,439).
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Buna gore; sehir otellerinin toplam vyatak kapasiteleri ile sehir
otellerinde iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlaml bir iligki

oldugu saptanmis ve Hipotez 5’in gergeklesiyor oldugu belirlenmistir.

Tablo 11. Sehir Otellerinin Toplam Personel Sayisi ile Sehir Otellerinde
iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin Korelasyon

Analizi

Tablo 11’de gorilen 6nermeler, sadece isletmelerin toplam personel
sayisi ile iligkisel pazarlama uygulamalarn arasinda anlaml bir iligki ortaya

cikaran 6nermelerden olugsmaktadir.

H6: Sehir otellerinin toplam personel sayisi ile sehir otellerinde iligkisel

pazarlamanin uygulanabilirli§gi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

[

5§58

o0 g

=
Toplam Personel Sayisi Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Benzersizlik 4 Pearson Correlation -,407(*)
Sehir otellerinin sirekli miisterilerine kisiye 6zel indirim ve Sig. (2-tailed) ,048

taksitlendirme yapmasi, miisteri memnuniyetini

artirmaktadir. N 24

Hipotez 6'da sehir otellerinin toplam personel sayisi ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski olup olmadigi arastinimistir. Cikan sonuca gore; sehir
otellerinin faaliyet sureleri ile asagidaki 6nerme arasinda negatif yonlu,

anlamli iligski oldugu saptanmistir:
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e Sehir otellerinin surekli mugterilerine kisiye 06zel indirim ve

taksitlendirme yapmasi, artirmaktadir.

(Benzersizlik 4). (-,407).

musteri memnuniyetini

Buna gore; sehir otellerinin toplam personel sayisi ile sehir otellerinde
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamlh bir iliski olmadigi

saptanmis ve Hipotez 6’nin gergeklesmiyor oldugu belirlenmistir.

Tablo 12. Sehir Otellerinde Otel Personeline Miisteri iligkileri / iligkisel
Pazarlama Egitimi Vermek ile Sehir Otellerinde iliskisel Pazarlamanin

Uygulanabilirligi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

Tablo 12’de gorilen dnermeler, sadece isletmelerin otel personeline
masgteri iligkileri / iliskisel pazarlama egitimi verme durumlari ile iligkisel
pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iligki ortaya c¢ikaran

onermelerden olugsmaktadir.

H7: Sehir otellerinde otel personeline mdgteri iliskileri / iligkisel

pazarlama egitimi vermek ile gehir otellerinde iligskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

_«
3G E
X s =
[a
iliskisel Pazarlama Egitimi Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Pazarlama ve lligkisel Pazarlama 3 Pearson Correlation -,535(**)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda | Sig. (2-tailed) ,007
miigterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni lir(in ve
hizmet gelistirme agisindan énemlidir. N 24
Benzersizlik 5 Pearson Correlation -,459(%)
Muisgterilerin istek ve ihtiyaclarinin ne oldugunun Sig. (2-tailed) ,024
belirlenmesi yeni (iriin ve / veya hizmet olugturmada etkili >
olacaktir. N 4
Teknoloji 1 Pearson Correlation -,548(**)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel Sig. (2-tailed) ,006
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
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Hipotez 7°de sehir otellerinin, otel personeline musteri iligkileri / iligkisel

pazarlama egitimi vermesi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki olup olmadigi

arastinimistir. Cikan sonuca gore; sehir otellerinin otel personeline musteri

iligkileri / iligkisel pazarlama egitimi vermesi ile asagidaki dnermeler arasinda

negatif yonlu, anlamli iligki oldugu saptanmigtir:

Sehir  otellerinde iligkisel pazarlama faaliyetleri sonucunda
mugterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni urin ve hizmet
gelistirme agisindan 6nemlidir. (Pazarlama ve lliskisel Pazarlama
3). (-,535).

Musterilerin istek ve ihtiyaclarinin ne oldugunun belirlenmesi yeni
artin ve / veya hizmet olusturmada etkili olacaktir. (Benzersizlik 5).
(-,459).

Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (-,548).

Buna gore; sehir otellerinin, otel personeline musteri iligkileri / iliskisel

pazarlama egitimi vermesi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda anlamh bir iliski olmadi§i saptanmis ve Hipotez

7’nin gerceklesmiyor oldugu belirlenmistir.
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Tablo 13. Misterilerle iliski Kurma Yollarinin Tamami ile Sehir
Otellerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin

Korelasyon Analizi

Tablo 13’de goérulen 6nermeler, sadece musterilerle iliski kurma
yollarinin tamami ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir

iligki ortaya ¢ikaran dnermelerden olusmaktadir.

H8: Musterilerle iliski kurma yollarinin tamami ile gehir otellerinde
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

- © =
BES
= > 0
= X >
iliski Kurma Yollari Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Etik 4 Pearson Correlation ,643(**)
Sehir otellerinde siirekli miigterilere daha fazla énem ve Sig. (2-tailed) ,001
b&zen gostermeleri isletmelerin muisteri egitligi ilkesine
uymaktadir. N 24
Organizasyonel Degisim 4 Pearson Correlation ,491(%)
Sehir otellerinde 6zellikle stirekli miisterilerin, istek ihtiyag | Sig. (2-tailed) ,015
ve beklentileri tiriin ve hizmetlerde oldugu kadar N 24
organizasyonel yapilanmanin degisiminde de etkili
olmaktadir.

Hipotez 8de musterilerle iliski kurma yollarinin tamami ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca gore; musterilerle
iliski kurma yollarinin tamami ile asagidaki 6nermeler arasinda pozitif yonld,

anlamli iligski oldugu saptanmistir:

e Sehir otellerinde surekli mugsterilere daha fazla dnem ve 6zen
gostermeleri igletmelerin musteri esitligi ilkkesine uymaktadir. (Etik
4). (,643).

o Sehir otellerinde 06zellikle surekli musterilerin, istek ihtiyag ve

beklentileri Urin ve hizmetlerde oldugu kadar organizasyonel
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yapillanmanin degisiminde de etkili olmaktadir. (Organizasyonel
Degisim 4). (,491).

Buna gore; musgterilerle iligki kurma yollarinin tamami ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamh bir iligki

olmadigdi saptanmig ve Hipotez 8'in gergeklesmiyor oldugu belirlenmisgtir.

Tablo 14. lliski Kurma Faaliyetleri ile Sehir Otellerinde iliskisel

Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

Tablo 14’de gorulen Onermeler, sadece isletmelerin iligki kurma
faaliyetleri ile iligkisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iligki

ortaya ¢ikaran onermelerden olugsmaktadir.

H9: lliski kurma faaliyetleri ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

ol
$EL
&
iliski kurma faaliyetleri Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Pazarlama ve iligkisel Pazarlama 4 Pearson Correlation ,460(*)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, stirekli gelen Sig. (2-tailed) ,024
midigterilerin saglanmasini ve musterilerin satin alma N 24
miktar ve sikligini etkilemektedir.
Pazarlama ve lligkisel Pazarlama 5 Pearson Correlation ,669(**)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri, Sig. (2-tailed) ,000
midigterilerin satin alma karar siirecini hizlandirmaktadir. N 24
lligki Kurma 2 Pearson Correlation ,763(**)
Sehir otellerinde yeni mlisteriler kazanmak igin stirekli Sig. (2-tailed) ,000
yatinnmlar yapmak yerine, daha énceden baglanti kurulan ve
belirli bir gliven ortami yaratilan miisterilerin yaptiklari N 24
harcamalarn artirmak daha az maliyetli olacaktir.
iliski Kurma 3 Pearson Correlation 776(*%)
Miisteri ile siirekli iligki igerisinde bulunmak ile Sig. (2-tailed) ,000
zamaninda ve degerli bilgiler toplanabilir. N 24
lliski Kurma 4 Pearson Correlation ,742(*%)
Sehir otellerinin uyguladidi sadakat ve/veya sik kullanici Sig. (2-tailed) ,000
programi mugterilerin isletmeye olan baghligini artirma N 24
lizerinde etkilidir.
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lliski Kurma 5 Pearson Correlation ,713(*%)
Miisterilerle iletisim icinde bulunarak musterilerin elde Sig. (2-tailed) ,000
tutulmasi, pazarda rekabet avantaji kazanmak N 24
acisindan énemlidir.

Kalite 1 Pearson Correlation -,573(**)
Kalite yaklagimi, sehir otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) ,003
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Kalite 2 Pearson Correlation ,645(*%)
Sehir oteliyle miisteri arasindaki stireklilik, anlamlilik ve Sig. (2-tailed) ,001
verimlilik anlaminda olusmus olan iliskinin kalitesi miigteri N 24
memnuniyetini etkilemektedir.

Kalite 3 Pearson Correlation ,522(**)
lliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda miigterilerle Sig. (2-tailed) ,009
kurulaqak olan iliskinin kalitesi rakip otel igletmelerine karsi N 24
avantaj saglamaktadir.

Kalite 4 Pearson Correlation ,587(**)
Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, Sig. (2-tailed) ,003
midigterilerin tekrar tercih etmelerini ve sadik miisteri

olmalarini saglamaktadir. N 24
Benzersizlik 1 Pearson Correlation LA44(%)
Sehir otellerinde kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, Sig. (2-tailed) ,030
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Benzersizlik 3 Pearson Correlation ,579(**)
Sehir otellerinin mugterilerinin tim ihtiyaglarini Sig. (2-tailed) ,003
kargilayabilmek adina ve rakiplerine kargi avantaj elde

etmelerini saglayacak olan miisteriye ézel hizmetler N 24
sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili olacaktir.

Benzersizlik 5 Pearson Correlation -,425(*)
Mdgterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunun belirlenmesi | Sig. (2-tailed) ,039
yeni (iriin ve / veya hizmet olusturmada etkili olacaktir. N 24
Etik 2 Pearson Correlation A37(*%)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi Sig. (2-tailed) ,033
midigteriyi olumlu yénde etkilemektedir. N 24
Etik 3 Pearson Correlation ,586(**)
Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken miisterilerin 6zel | Sig. (2-tailed) ,003
hayatlarina miidahale etme konusunda dikkatli olunmalidir. N 52
Etik 4 Pearson Correlation -,422(*%)
Sehir otellerinde slirekli miisterilere daha fazla 6nem ve Sig. (2-tailed) ,040
b&zen goOstermeleri isletmelerin migteri egitligi ilkesine N 24
uymaktadir.

Etik 5 Pearson Correlation ,511(*)
Etik olmayan davraniglar ve uygulamalar, tiiketiciler Sig. (2-tailed) ,011
acisindan memnuniyetsizlige yol agarken, otel

isletmeleri agisindan da maliyetleri artirmaktadir. N 24
Teknoloji 1 Pearson Correlation -,518(**)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel Sig. (2-tailed) ,010
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Teknoloji 4 Pearson Correlation ,445(%)
Sehir otelleri, miigterileri hakkinda veri tabani olustururken, Sig. (2-tailed) ,029
midigterilerinin istek, ihtiyac ve beklentilerini takip etmek

durumundadir.

Hipotez 9’da iliski kurma faaliyetleri ile sehir otellerinde iliskisel

pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olup olmadig! arastiriimigtir. Cikan sonuca gore; iliski kurma faaliyetleri ile
asagidaki énermeler arasinda pozitif ve negatif yonli, anlamh iligki oldugu
saptanmigtir:
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Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, surekli gelen musterilerin
saglanmasini ve mausterilerin satin alma miktar ve sikhgini

etkilemektedir. (Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4). (,460).

Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri, musterilerin satin
alma karar sirecini hizlandirmaktadir. (Pazarlama ve lliskisel
Pazarlama 5). (,669).

Sehir otellerinde yeni musteriler kazanmak igin surekli yatirimlar
yapmak yerine, daha onceden baglanti kurulan ve belirli bir given
ortami yaratilan mugterilerin yaptiklari harcamalar artirmak daha

az maliyetli olacaktir. (iliski Kurma 2). (,763).

Masgteri ile surekli iligki icerisinde bulunmak ile zamaninda ve

degerli bilgiler toplanabilir. (lliski Kurma 3). (,776).

Sehir otellerinin uyguladigi sadakat ve/veya sik kullanici programi
musterilerin igletmeye olan baghhgini artirma Uzerinde etkilidir.
(lligki Kurma 4). (,742).

Mdusterilerle iletisim icinde bulunarak musterilerin elde tutulmasi,
pazarda rekabet avantaji kazanmak agisindan 6nemlidir. (iligki
Kurma 5). (,713).

Kalite yaklagsimi, sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Kalite 1). (-,573).

Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamlilik ve verimlilik
anlaminda olugsmus olan iligskinin kalitesi musteri memnuniyetini
etkilemektedir. (Kalite 2). (,645).

iliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda misterilerle kurulacak
olan iligkinin kalitesi rakip otel isletmelerine karsi avantaj
saglamaktadir. (Kalite 3). (,522).
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Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, musterilerin
tekrar tercih etmelerini ve sadik musteri olmalarini saglamaktadir.
(Kalite 4). (,587).

Sehir otellerinde kigisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. (Benzersizlik 1).
(,444).

Sehir otellerinin  masgterilerinin  tim ihtiyaclarini  karsilayabilmek
adina ve rakiplerine kargi avantaj elde etmelerini saglayacak olan
musgsteriye 6zel hizmetler sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili
olacaktir. (Benzersizlik 3). (,579).

Musterilerin istek ve ihtiyaclarinin ne oldugunun belirlenmesi yeni
urun ve / veya hizmet olusturmada etkili olacaktir. (Benzersizlik 5).
(-,425).

Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi musteriyi olumlu
yonde etkilemektedir. (Etik 2). (,437).

Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken musterilerin  6zel
hayatlarina mudahale etme konusunda dikkatli olunmalidir. (Etik 3).
(,586).

Sehir otellerinde surekli musterilere daha fazla 6nem ve 06zen
gostermeleri igletmelerin musteri esitligi ilkkesine uymaktadir. (Etik
4). (-,422).

Etik olmayan davraniglar ve uygulamalar, tlketiciler acgisindan
memnuniyetsizlie yol acarken, otel isletmeleri acisindan da
maliyetleri artirmaktadir. (Etik 5). (,511).

Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (-,518).
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e Sehir otelleri, musterileri hakkinda veri tabani olustururken,

musterilerinin  istek, beklentilerini takip etmek

durumundadir. (Teknoloji 4). (,445).

ihtiyag  ve

Buna gore; iligki kurma faaliyetleri ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmis ve

Hipotez 9’un gercgeklesiyor oldugu belirlenmistir.

Tablo 15. Kalite Yaklagimi ile Sehir Otellerinde iliskisel Pazarlamanin

Uygulanabilirligi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

Tablo 15’de gorulen dnermeler, sadece isletmelerde kalite yaklagimi
ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamh bir iligki ortaya ¢ikaran

Onermelerden olugsmaktadir.

H10: Kalite yaklasimi ile gehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

o E

=

T
Kalite yaklagimi Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) .
N 24

Kalite 2 Pearson Correlation ,713(*%)
Sehir oteliyle miisteri arasindaki siireklilik, anlamlilik ve Sig. (2-tailed) ,000
verimlilik anlaminda olusmusg olan iliskinin kalitesi N 24
miigteri memnuniyetini etkilemektedir.
Kalite 3 Pearson Correlation ,798(**)
lliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda miisterilerle Sig. (2-tailed) ,000
kurulacak olan iliskinin kalitesi rakip otel igsletmelerine
karg! avantaj saglamaktadir. N 24
Kalite 4 Pearson Correlation ,647(*%)
Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, Sig. (2-tailed) ,001
miigterilerin tekrar tercih etmelerini ve sadik miisteri
olmalarini saglamaktadir. N 24
Kalite 5 Pearson Correlation A14(*)
lliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel Sig. (2-tailed) ,044
isletmesinin pazar payinin artmasiyla degil, karlihigin ve
sunulan (irin /hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle ifade N 24
edilmektedir.
Benzersizlik 2 Pearson Correlation ,523(**)
Sehir otellerinin, kisiye 6zel (irtin ve hizmet Uretmesi Sig. (2-tailed) ,009
fayda-maliyet analizi yapilarak gerceklegtiriimelidir. N 24
Etik 2 Pearson Correlation ,549(**)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi. Sig. (2-tailed) ,005
miigteriyi olumlu yénde etkilemektedir. N 24
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Hipotez 10'da kalite yaklasimi ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca goére; kalite yaklasimi ile

asagidaki 6nermeler arasinda pozitif yonll, anlamli iliski oldugu saptanmistir:

e Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamlilik ve verimlilik
anlaminda olugsmus olan iliskinin kalitesi musteri memnuniyetini
etkilemektedir. (Kalite 2). (,713).

e |liskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda miisterilerle kurulacak
olan iligkinin kalitesi rakip otel isletmelerine karsi avantaj
saglamaktadir. (Kalite 3). (,798).

e Sehir otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, musterilerin
tekrar tercih etmelerini ve sadik musteri olmalarini saglamaktadir.
(Kalite 4). (,647).

« |liskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel isletmesinin pazar
payinin artmasiyla degil, karlihgin ve sunulan Urtn / hizmetlerin

kalitesinin gelismesiyle ifade edilmektedir. (Kalite 5). (,414).

e Sehir otellerinin, kigiye 6zel urun ve hizmet Uretmesi fayda-maliyet

analizi yapilarak gergeklestiriimelidir. (Benzersizlik 2). (,523).

e Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi musteriyi olumlu
yonde etkilemektedir. (Etik 2). (,549).

Buna gore; kalite yaklasimi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmis ve Hipotez 10’'un

gergeklesiyor oldugu belirlenmigtir.
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Tablo 16. igletmede Kisisellestirme (Benzersizlik) Yaklagimi ile Sehir
Otellerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin

Korelasyon Analizi

Tablo 16’da goérulen 6nermeler, sadece isletmelerde kisisellestirme
(benzersizlik) yaklagimi ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli

bir iligki ortaya ¢ikaran 6nermelerden olusmaktadir.

H11: JIsletmede kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi ile sehir
otellerinde iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak

anlamilr bir iligki vardir.

()
E _
==
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23
£
Kigisellestirme yaklasimi Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Pazarlama ve lligkisel Pazarlama 2 Pearson Correlation ,535(**)
Sehir otellerinde pazarlama faaliyetlerinde Sig. (2-tailed) ,007
isletmeye yén gdsteren unsur tiiketicilerin istek ve N 24
ihtiyaglaridir.
Pazarlama ve lligkisel Pazarlama 4 Pearson Correlation L491(%)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, siirekli gelen Sig. (2-tailed) ,015
mdisterilerin saglanmasini ve miisterilerin satin alma N 24
miktar ve sikligini etkilemektedir.
Pazarlama ve lligkisel Pazarlama 5 Pearson Correlation ,521(**)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri, Sig. (2-tailed) ,009
mlisterilerin satin alma karar sdrecini hizlandirmaktadir. N 24
lligki Kurma 3 Pearson Correlation ,541(**)
Muisteri ile stirekli iligki icerisinde bulunmak ile Sig. (2-tailed) ,006
zamaninda ve degerli bilgiler toplanabilir. N 24
lliski Kurma 4 Pearson Correlation ,554(**)
Sehir otellerinin uyguladigi sadakat/sik kullanici Sig. (2-tailed) ,005
programi miigterilerin isletmeye olan bagliligini artirma N 24
tizerinde etkilidir.
iliski Kurma 5 Pearson Correlation A22(%)
Miisterilerle iletigim iginde bulunarak miisterilerin elde Sig. (2-tailed) ,040
tutulmasi, pazarda rekabet avantaji kazanmak N 24
acisindan énemlidir.
Kalite 2 Pearson Correlation LA42(%)
Sehir oteliyle miisteri arasindaki stireklilik, anlamlilik ve Sig. (2-tailed) ,031
verimlilik anlaminda olugsmus olan iliskinin kalitesi N 24
muisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Benzersizlik 1 Pearson Correlation ,420(%)
Sehir otellerinde kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, | Sig. (2-tailed) ,041
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini N 24
desteklemektedir.
Benzersizlik 2 Pearson Correlation ,415(%)
Sehir otellerinin, kigiye ézel lirlin ve hizmet liretmesi Sig. (2-tailed) ,044
fayda-maliyet analizi yapilarak gercgeklestiriimelidir. N 24
N 24
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Benzersizlik 3 Pearson Correlation ,663(*%)
Sehir otellerinin miigterilerinin tim ihtiyaglarini Sig. (2-tailed) ,000
kargilayabilmek adina ve rakiplerine karsi avantaj elde

etmelerini saglayacak olan muisteriye 6zel hizmetler N 24
sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili olacaktir.

Benzersizlik 4 Pearson Correlation ,664(**)
Sehir otellerinin siirekli miisterilerine kigiye 6zel indirim Sig. (2-tailed) ,000
ve taksitlendirme yapmasi, miisteri memnuniyetini

artirmaktadir. N 24
Etik 2 Pearson Correlation ATL(Y)
Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi Sig. (2-tailed) ,020
muisteriyi olumlu yénde etkilemektedir. N 24
Etik 3 Pearson Correlation ,438(*)
Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken musterilerin Sig. (2-tailed) ,032
6zel hayatlarina miidahale etme N 24
konusunda dikkatli olunmalidir.

Teknoloji 1 Pearson Correlation -,596(**)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel Sig. (2-tailed) ,002
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Teknoloji 4 Pearson Correlation ,466(%)
Sehir otelleri, miisterileri hakkinda veri tabani Sig. (2-tailed) ,022
olustururken, mligterilerinin istek, ihtiyag ve beklentilerini | N 24
takip etmek durumundadir.

Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlation ,558(**)
Sehir otellerinin misterilerini; yakinlari, otelin iyeleriya | Sig. (2-tailed) ,005
da ortaklar gibi gérmesi, isletme y6netsel faaliyet ve N 24
etkinliklerine paralellik géstermektedir.

Organizasyonel Degisim 4 Pearson Correlation ,500(*)
Sehir otellerinde ézellikle sirekli miigterilerin, istek Sig. (2-tailed) ,013
ihtiyag ve beklentileri (iriin ve hizmetlerde oldugu kadar

organizasyonel yapilanmanin degisiminde de etkili

olmaktadir.

Hipotez 11’de isletmede kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi ile
sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca gore;
isletmede Kkisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi ile asagidaki 6nermeler

arasinda pozitif ve negatif yonlt, anlamli iligki oldugu saptanmistir:

e Sehir otellerinde pazarlama faaliyetlerinde isletmeye yon gosteren
unsur tiketicilerin istek ve ihtiyaclaridir. (Pazarlama ve iliskisel
Pazarlama 2). (,535).

e Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, strekli gelen musterilerin
saglanmasini ve musterilerin satin alma miktar ve sikhgini

etkilemektedir. (Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4). (,491).
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Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri, musterilerin satin
alma karar sirecini hizlandirmaktadir. (Pazarlama ve lliskisel
Pazarlama 5). (,521).

Musteri ile surekli iligki icerisinde bulunmak ile zamaninda ve

degerli bilgiler toplanabilir. (iliski Kurma 3). (,541).

Sehir otellerinin uyguladi§i sadakat ve/veya sik kullanici programi
musterilerin isletmeye olan baghhgini artirma Uzerinde etkilidir.
(lliski Kurma 4). (,554).

Mdugterilerle iletisim iginde bulunarak musterilerin elde tutulmasi,
pazarda rekabet avantaji kazanmak acgisindan énemlidir. (iligki
Kurma 5). (,422).

Sehir oteliyle musteri arasindaki sureklilik, anlamlilik ve verimlilik
anlaminda olusmus olan iligkinin kalitesi musteri memnuniyetini
etkilemektedir. (Kalite 2). (,442).

Sehir otellerinde kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi, iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. (Benzersizlik 1).
(,420).

Sehir otellerinin, kisiye 6zel Urln ve hizmet Gretmesi fayda-maliyet

analizi yapilarak gerceklestiriimelidir. (Benzersizlik 2). (,415).

Sehir otellerinin  masterilerinin  tim ihtiyaclarini karsilayabilmek
adina ve rakiplerine kargi avantaj elde etmelerini saglayacak olan
musteriye 6zel hizmetler sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili
olacaktir. (Benzersizlik 3). (,663).

Sehir otellerinin  sdrekli musterilerine kisiye 06zel indirim ve
taksitlendirme yapmasi, muasteri memnuniyetini artirmaktadir.
(Benzersizlik 4). (,664).

Sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi musteriyi olumlu
yonde etkilemektedir. (Etik 2). (,471).



111

e Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken mausterilerin 6zel
hayatlarina midahale etme konusunda dikkatli olunmalidir. (Etik 3).
(,438).

e Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (-,596).

e Sehir otelleri, musterileri hakkinda veri tabani olustururken,
musterilerinin  istek, ihtiyag ve Dbeklentilerini takip etmek
durumundadir. (Teknoloji 4). (,466).

e Sehir otellerinin masterilerini; yakinlari, otelin tGyeleri ya da ortaklari
gibi goérmesi, isletme yonetsel faaliyet ve etkinliklerine paralellik

gostermektedir. (Organizasyonel Degisim 2). (,558).

e Sehir otellerinde o6zellikle surekli musterilerin, istek ihtiyac ve
beklentileri Grin ve hizmetlerde oldugu kadar organizasyonel
yapilanmanin degdisiminde de etkili olmaktadir. (Organizasyonel
Degisim 4). (,500).

Buna gore; isletmede kisisellestirme (benzersizlik) yaklasimi ile sehir
otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamh bir iligki

oldugu saptanmis ve Hipotez 11’in gergeklesiyor oldugu belirlenmistir.
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Tablo 17. igletmede Etik Yaklasimi ile Sehir Otellerinde iligkisel

Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iligkinin Korelasyon Analizi

Tablo 17°de gorulen 6nermeler, sadece isletmelerde etik yaklasimi ile
iligkisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikaran

Onermelerden olugsmaktadir.

H12: Isletmede etik yaklasimi ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirli§gi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

£
x o
= ©
W =
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>
Etik yaklagim Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) .
N 24
Pazarlama ve Iligkisel Pazarlama 4 Pearson Correlation ATL(®)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, siirekli gelen Sig. (2-tailed) ,020
mudisterilerin saglanmasini ve miigterilerin satin alma N 24
miktar ve sikligini etkilemektedir.
lliski Kurma 2 Pearson Correlation ,638(**)
Sehir otellerinde yeni miisteriler kazanmak igin sdirekli Sig. (2-tailed) ,001
yatirimlar yapmak yerine, daha énceden baglanti
kurulan ve belirli bir giiven ortami yaratilan miisterilerin N 24
yaptiklari harcamalari artirmak daha az maliyetli
olacaktir.
lliski Kurma 4 Pearson Correlation ,409(%)
Sehir otellerinin uyguladigi sadakat/ sik kullanici Sig. (2-tailed) ,047
programi mugterilerin isletmeye olan bagliligini artirma N 24
lizerinde etkilidir.
Benzersizlik 4 Pearson Correlation ,721(*%)
Sehir otellerinin siirekli miisterilerine kisiye 6zel indirim | Sig. (2-tailed) ,000
ve taksitlendirme yapmasi, miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. N 24
Etik 3 Pearson Correlation ,658(**)
Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken misterilerin | Sig. (2-tailed) ,000
6zel hayatlarina miidahale etme konusunda dikkatli N 24
olunmalidir.
Etik 5 Pearson Correlation ,697(*%)
Etik olmayan davraniglar ve uygulamalar, tiiketiciler Sig. (2-tailed) ,000
acisindan memnuniyetsizlige yol acarken, otel N 24
igsletmeleri acisindan da maliyetleri artirmaktadir.
Teknoloji 1 Pearson Correlation -,524(**)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel Sig. (2-tailed) ,009
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlation ,643(**)
Sehir otellerinin miigterilerini; yakinlar, otelin lyeleriya | Sig. (2-tailed) ,001
da ortaklari gibi gérmesi, igsletme ydnetsel faaliyet ve N 24
etkinliklerine paralellik géstermektedir.
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Hipotez 12’de igletmede etik yaklasimi ile sehir otellerinde iliskisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olup olmadigi arastirimistir. Cikan sonuca gore; isletmede etik yaklasimi ile
asagidaki dnermeler arasinda pozitif ve negatif yonll, anlaml iliski oldugu

saptanmigtir:

e Sehir otellerinde iligkisel pazarlama, surekli gelen musterilerin
saglanmasini ve mausterilerin satin alma miktar ve sikhgini

etkilemektedir. (Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4). (,471).

e Sehir otellerinde yeni musteriler kazanmak igin surekli yatirimlar
yapmak yerine, daha dnceden baglanti kurulan ve belirli bir given
ortami yaratilan masgterilerin yaptiklari harcamalari artirmak daha

az maliyetli olacaktir. (iliski Kurma 2). (,638).

e Sehir otellerinin uyguladigi sadakat ve/veya sik kullanici programi
musterilerin igletmeye olan baghhgini artirma Uzerinde etkilidir.
(lliski Kurma 4). (,409).

e Sehir otellerinin surekli mugsterilerine kisiye 06zel indirim ve
taksitlendirme yapmasi, musteri memnuniyetini artirmaktadir.
(Benzersizlik 4). (,721).

e Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken musterilerin 6zel
hayatlarina midahale etme konusunda dikkatli olunmalidir. (Etik 3).
(,658).

e Etik olmayan davraniglar ve uygulamalar, tuketiciler agisindan
memnuniyetsizlige yol acarken, otel igletmeleri agisindan da
maliyetleri artirmaktadir. (Etik 5). (,697).

e Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin
uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (-,524).

e Sehir otelinin masterilerini; yakinlari, otelin Uyeleri ya da ortaklari
gibi goérmesi, isletme yonetsel faaliyet ve etkinliklerine paralellik
gostermektedir. (Organizasyonel Degisim 2). (,643).
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Buna gore; igletmede etik yaklagimi ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmig ve

Hipotez 12’nin gergeklesiyor oldugu belirlenmistir.

Tablo Sehir Otellerinde iligkisel

Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

18. Teknolojik Yaklagim ile

Tablo 18de gorilen Onermeler, sadece igletmelerde teknolojik
yaklagim ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir iligki ortaya

cikaran 6nermelerden olugsmaktadir.

H13: Teknolojik yaklasim ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin

uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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Teknolojik yaklagim Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) .
N 24

Benzersizlik 4 Pearson Correlation -,631(*)
Sehir otellerinin siirekli miisterilerine kigiye 6zel indirim Sig. (2-tailed) ,001
ve taksitlendirme yapmasi, miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. N 24
Etik 3 Pearson Correlation -,443(*)
Sehir otellerinde veri tabani olugturulurken miigterilerin Sig. (2-tailed) ,030
Ozel hayatlarina miidahale etme konusunda dikkatli N 24
olunmalidir.
Teknoloji 1 Pearson Correlation ,678(*%)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel Sig. (2-tailed) ,000
pazarlamanin uyqulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Teknoloji 2 Pearson Correlation ,567(**)
Teknolojik gelismeler, yeni misterilerin bulunmasi, Sig. (2-tailed) ,004
miligterilerle dogrudan iletisim kurulabilmesi, miigteri
bilgilerinin toplanabilmesi gibi avantajlari nedeniyle N 24
iliskisel pazarlama uygulamalarinda da sikga kullanilan
onemli bir aractir.
Teknoloji 3 Pearson Correlation ,535(**)
Otel igletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin Sig. (2-tailed) ,007
olmasi, hizmetlerin ve Uriinlerin miisteriye
pazarlanabilmesinde olumlu bir etki yaratmaktadir. N 24
Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlation -,585(**)
Sehir otelinin misterilerini; yakinlari, otelin dyeleriya da | Sig. (2-tailed) ,003
ortaklar gibi gérmesi, isletme y6netsel faaliyet ve N 24
etkinliklerine paralellik géstermektedir.
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Hipotez 13'de isletmede teknolojik yaklagim ile sehir otellerinde
iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski olup olmadigi arastiriimistir. Cikan sonuca gore; isletmede teknolojik
yaklasim ile asagidaki énermeler arasinda pozitif ve negatif yonll, anlaml

iligki oldugu saptanmigtir:

e Sehir otellerinin slrekli magsterilerine kisiye 06zel indirim ve
taksitlendirme yapmasi, musteri memnuniyetini artirmaktadir.
(Benzersizlik 4). (-,631).

e Sehir otellerinde veri tabani olusturulurken mausterilerin 6zel
hayatlarina mudahale etme konusunda dikkatli olunmalidir. (Etik 3).
(-,443).

e Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (,678).

o Teknolojik gelismeler, yeni musterilerin bulunmasi, mugterilerle
dogrudan iletisim kurulabilmesi, musteri bilgilerinin toplanabilmesi
gibi avantajlari nedeniyle iligkisel pazarlama uygulamalarinda da

sik¢a kullanilan énemli bir aractir. (Teknoloji 2). (,567).

e Otel isletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin olmasi,
hizmetlerin ve Urunlerin musteriye pazarlanabilmesinde olumlu bir
etki yaratmaktadir. (Teknoloji 3). (,535).

e Sehir otelinin magterilerini; yakinlari, otelin Uyeleri ya da ortaklari
gibi goérmesi, igsletme yonetsel faaliyet ve etkinliklerine paralellik

gOstermektedir. (Organizasyonel Degisim 2). (-,585).

Buna gore; isletmede teknolojik yaklagim ile sehir otellerinde iliskisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmis ve

Hipotez 13’Un gergeklesiyor oldugu belirlenmigtir.
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Tablo 19. igletme Organizasyonunda Yeniden Yapilanma Yaklagimi ile
Sehir Otellerinde iligkisel Pazarlamanin Uygulanabilirligi Arasindaki

iliskinin Korelasyon Analizi

Tablo 19’da gérilen 6nermeler, sadece isletme organizasyonunda
yeniden yapilanma yaklasimi ile iligkisel pazarlama uygulamalari arasinda

anlaml bir iligki ortaya ¢ikaran dnermelerden olugsmaktadir.

H14: Isletme organizasyonunda yeniden yapilanma yaklasimi ile sehir

otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda istatistiksel olarak

anlamilr bir iligki vardir.
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Yeniden yapilanma Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) .
N 24

Pazarlama ve iliskisel Pazarlama 4 Pearson Correlation LA464(%)
Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, sirekli gelen Sig. (2-tailed) ,022
miligterilerin saglanmasini ve musterilerin satin alma N 24
miktar ve sikligini etkilemektedir.
Kalite 5 Pearson Correlation ,515(%)
lliskisel pazarlama faaliyetlerinin basaris, otel Sig. (2-tailed) ,010
isletmesinin pazar payinin artmasiyla degil, karlihgin ve
sunulan (riin /hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle ifade N 24
edilmektedir.
Etik 4 Pearson Correlation ,617(*%)
Sehir otellerinde siirekli miisterilere daha fazla 6nem ve Sig. (2-tailed) ,001
6zen go6stermeleri isletmelerin miigteri egitligi ilkesine N 24
uymaktadir.
Teknoloji 1 Pearson Correlation -,418(*)
Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iliskisel Sig. (2-tailed) ,042
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemektedir. N 24
Teknoloji 3 Pearson Correlation -,679(*%)
Otel igletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin Sig. (2-tailed) ,000
olmasi, hizmetlerin ve Uriinlerin miisteriye
pazarlanabilmesinde olumlu bir etki yaratmaktadir. N 24
Teknoloji 5 Pearson Correlation ,540(**)
Sehir otelleri, miigterileri hakkinda saglikli ve etkili bir Sig. (2-tailed) ,006
veri tabani olustururken, pazar arastirmasi da yapmak N 24
durumundadir.
Organizasyonel Degisim 1 Pearson Correlation ,556(**)
Sehir otellerinin organizasyonunda yeniden yapilanma Sig. (2-tailed) ,005
yaklagimi iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligini N 24
desteklemektedir.
Organizasyonel Degisim 2 Pearson Correlation ,602(**)
Sehir otelinin miisterilerini; yakinlari, otelin iyeleri ya da | Sig. (2-tailed) ,002
ortaklar gibi gérmesi, isletme y6netsel faaliyet ve
etkinliklerine paralellik géstermektedir. N 24
Organizasyonel Degisim 3 Pearson Correlation , 758(**%)
Her misteriye ayri diriin / hizmet (iretmek / sunmak, Sig. (2-tailed) ,000
isletmenin hedeflerinden sapmasina yol agmaktadir. N 24
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Tablo 19. Devami

Organizasyonel Degisim 4 Pearson Correlation ,524(**)
Sehir otellerinde &ézellikle siirekli mgterilerin, istek Sig. (2-tailed) ,009
ihtiyag ve beklentileri tirlin ve hizmetlerde oldugu kadar

organizasyonel yapilanmanin degisiminde de etkili N 24
olmaktadir.

Organizasyonel Degisim 5 Pearson Correlation J71(*Y)
Sehir otellerinde uygulanabilecek olan iliskisel Sig. (2-tailed) ,000
pazarlama faaliyetleri sonucunda olusturulacak olan yeni N 2

pazarlama etkinlikleri isletmede organizasyonel
yapilanmanin degigip gelismesine neden olabilmektedir.

Hipotez 14’de isletme organizasyonunda yeniden yapilanma yaklasimi
ile sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iligki olup olmadigi arastiriimigtir. Cikan sonuca
gore; isletme organizasyonunda yeniden yapilanma yaklasimi ile asagidaki

Onermeler arasinda pozitif ve negatif yonli, anlamli iligski oldugu saptanmistir:

e Sehir otellerinde iliskisel pazarlama, surekli gelen musterilerin
saglanmasini ve musterilerin satin alma miktar ve sikhgini

etkilemektedir. (Pazarlama ve lliskisel Pazarlama 4). (,464).

« |liskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel isletmesinin pazar
payinin artmasiyla dedgil, karliligin ve sunulan urtin / hizmetlerin

kalitesinin gelismesiyle ifade edilmektedir. (Kalite 5). (,515).

e Sehir otellerinde surekli musterilere daha fazla dnem ve 6zen
gOstermeleri isletmelerin musteri esitligi ilkesine uymaktadir. (Etik
4). (,617).

e Teknolojik gelismeler, sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin

uygulanabilirligini desteklemektedir. (Teknoloji 1). (-,418).

e Otel isletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin olmasi,
hizmetlerin ve Urlnlerin musteriye pazarlanabilmesinde olumlu bir
etki yaratmaktadir. (Teknoloji 3). (-,679).

e Sehir otelleri, musterileri hakkinda saglikh ve etkili bir veri tabani
olustururken, pazar arastirmasi da yapmak durumundadir.
(Teknoloji 5). (,540).
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e Sehir otellerinin organizasyonunda yeniden yapilanma yaklasimi
iligkisel  pazarlamanin  uygulanabilirligini  desteklemektedir.

(Organizasyonel Degisim 1). (,556).

e Sehir otellerinin masgterilerini; yakinlari, otelin Uyeleri ya da ortaklari
gibi goérmesi, isletme yonetsel faaliyet ve etkinliklerine paralellik

gOstermektedir. (Organizasyonel Degisim 2). (,602).

e Her musteriye ayri Urln / hizmet Uretmek / sunmak, igletmenin
hedeflerinden sapmasina yol agmaktadir. (Organizasyonel Degisim
3). (,758).

e Sehir otellerinde o6zellikle surekli musterilerin, istek ihtiyac ve
beklentileri Grin ve hizmetlerde oldugu kadar organizasyonel
yapilanmanin degisiminde de etkili olmaktadir. (Organizasyonel
Degisim 4). (,524).

e Sehir otellerinde uygulanabilecek olan iligkisel pazarlama
faaliyetleri sonucunda olusturulacak olan yeni pazarlama etkinlikleri
isletmede organizasyonel yapilanmanin degisip gelismesine neden

olabilmektedir. (Organizasyonel Degisim 5). (,771).

Buna gore; isletme organizasyonunda yeniden yapilanma yaklasimi ile
sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda anlamli bir

iliski oldugu saptanmis ve Hipotez 14’tGn gerceklesiyor oldugu belirlenmistir.



5. SONUG VE ONERILER

Calismanin bu béliminde; yapilan arastirma ekseninde, elde edilen

bulgular ve bu dogrultuda gelistirilen 6neriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar
Yapilan g¢alisma sonucunda;

Sehir otellerinin siniflarina gére iliskisel pazarlama uygulamalarina
bakildiginda, otel isletmelerinin musterileriyle iligkilerinde sureklilik, anlamlilik
ve verimliligin duzeylerinin, musteri memnuniyetini etkiledigi saptanmistir.
Yine sehir otellerinin siniflarina gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinde etik
yaklasiminin, iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini etkiledigi belirlenmistir.
Bunun yaninda, sehir otellerinde uygulanan gizlilik ilkesinin de musteri

memnuniyetinin artmasinda etkili oldugu sonucu ortaya gikmistir.

Miilkiyet durumlarinin iliskisel pazarlama uygulamalarina etkisine
bakildiginda, beklenenin tersine; iligkisel pazarlama uygulamalarini
etkilemedigi sonucuyla karsilasiimistir. Aslinda zincir otel isletmelerinin,
iliskisel pazarlama faaliyetlerine agirlik verdigi dustnilmis ancak Izmir
ilindeki sehir otellerinde bu durumun cok fazla énemli gértlmedigi tespit

edilmistir.

Sehir otellerinin  sahiplik durumuna gére iliskisel pazarlama
uygulamalarina bakildiginda, oncelikle sehir otellerinin musterileri ile surekli
iletisim ve iliski icerisinde bulunmak suretiyle, kendileri icin gerekli olan
bilgilere zamaninda ulagabilecekleri saptanmistir. Ayrica s6z konusu bilgilerin,
isletmenin amaclarina uygun kalitede olmasinin da saglanmasi énemli bir

durum olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Sehir oftellerinin faaliyet sdreleri ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi incelendiginde ise; sehir otellerinde iligkisel

pazarlamanin, sadik musterilerin olusturulmasini ve musterilerin satin alma
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miktar ve sikligini etkiledigi ayni zamanda sehir otellerinin uyguladig1 sadakat
ve/veya sik kullanici programlarinin musterilerin igletmeye olan bagliligini
artirma Uzerinde etkili oldugu sonucuna variimigtir. Bunun yaninda; sehir
otellerinde iligkisel pazarlama faaliyetleri sonucunda musterilerle kurulacak
olan iligkinin kalitesi, rakip otel isletmelerine kargi avantaj saglanacak olmasi
ve iligkisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi, otel igletmesinin pazar payinin
artmasiyla degil, karliigin ve sunulan Grin / hizmetlerin kalitesinin
gelismesiyle baglantili olarak acgiklanmaktadir. Diger yandan da, faaliyet
surelerinin, sehir otellerinin  organizasyonunda yeniden yapilanma
yaklagimiyla birlikte iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini de destekledigi

sonucuna varilmistir.

Sehir otellerinin toplam yatak kapasiteleri ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi arastirildiginda ise; musgterilerle iletisim i¢inde
bulunarak musterilerin elde tutulmasi, pazarda rekabet avantaji kazanmak
agisindan iligskisel pazarlamanin énemli olmasi ve sehir otel isletmesiyle
musteri arasindaki sureklilik, anlamlilik ve verimlilik anlaminda olusmus olan
iliskinin kalitesinin musteri memnuniyetini etkilemekte oldugu sonugclari
saptanmigtir. Diger yandan, otel isletmelerinin toplam yatak kapasiteleri,sehir
otellerinin sundugu hizmetlerin kaliteli olmasini, musterilerin tekrar tercihte
bulunmalarini  ve sadik muisteri haline gelmelerinin  saglanmasini
kolaylastirdigi sonucuna da ulasiimistir. Ayrica, sehir otelleri tarafindan
masterilerinin tum ihtiyaglarini karsilayabilmek adina ve rakiplerine karsi
avantaj elde edebilmek amaciyla musteriye 6zel hizmetler sunulmasi, otel
isletmesinin tekrar tercih edilmesinde etkili olabilecegi sonucunu da ortaya
cikarmistir. Diger yandan, sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi
masteriyi olumlu yonde etkileyebilecektir sonucu ile, sehir otellerinde etik
yaklasiminin  uygulanmasi iligkisel pazarlamanin  uygulanabilirligini
desteklemektedir sonucuyla da baglantiidir. Son olarak, sehir otellerinin
toplam yatak kapasitelerine gére TORQUE modelinin uygulanabilirligine
bakildiginda ise; modelin teknoloji adimiyla ilgili olarak, teknolojik
gelismelerin, sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini

destekliyor olmasi ile otel igletmelerinin mugterileri hakkinda veri tabani
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olustururken, mausterilerinin istek, ihtiyac ve beklentilerini takip etmeleri

durumunda olabilecekleri saptanmistir.

Sehir otellerinin toplam personel sayisi ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligi incelendiginde ise; otel igletmelerinin surekli
musterilerine kigiye 0zel indirim ve taksitlendirme yapmasinin, musteri
memnuniyetini artirabilecek bir etki yarattigi sonucuna variimistir. Ancak s6z

konusu durumun anlamli bir iligki olusturmus olabilecegi sdylenemeyecektir.

Sehir otellerinin, otel personeline musteri iligkileri / iligkisel pazarlama
editimi vermesi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligine
bakildiginda; sehir otellerinde iligkisel pazarlama faaliyetleri sonucunda
musterilerden elde edilen geri bildirimler, yeni Urin ve hizmet gelistirme
acisindan onemli olmasinin, teknolojik gelismelerin, sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemesinin ve bunlarin yaninda
masgterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunun belirlenmesinin yeni turin ve

/ veya hizmet olusturulmasinda etkili olabilecegi sonuglari saptanmistir.

Muisterilerle iliski kurma yollarinin tamami ile sehir otellerinde iliskisel
pazarlamanin uygulanabilirligi incelendiginde ise; sehir otellerinde surekli
musgterilere daha fazla énem ve 6zen gdstermelerinin isletmelerin mugteri
esitligi ilkesine uymakta olmasi ve sehir otellerine 6zellikle surekli mugterilerin,
istek ihtiyag ve beklentileri ile Urin ve hizmetlerde olmasi kadar
organizasyonel yapilanmanin degisiminde de etkili olmasi olarak

belirlenmistir.

Sehir otellerinde pazarlama ve iligskisel pazarlama yaklasimlarinin
iliskisel pazarlama faaliyetleri ile dogrudan ilgili olmasi nedeniyle; calismada
pazarlama ve iliskisel pazarlamanin iligskisel pazarlama faaliyetlerine etkisinin

arastirimasi yoluna gidilmemistir.

Sehir otellerinde, TORQUE modelinin ilk adimi olarak kabul edilen
iliski  kurma faaliyetleri ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligine etkisi incelendiginde ise; sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin, surekli gelen musterilerin saglanmasi ve musterilerin satin

alma miktar ve sikligini etkilemesi, sehir otellerinde iligkisel pazarlama
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faaliyetlerinin musterilerin satin alma karar surecini hizlandirmasi, sehir
otellerinde yeni mugteriler kazanmak igin surekli yatinmlar yapmak yerine,
daha oOnceden baglanti kurulan ve belirli bir guven ortami vyaratilan
masterilerin yaptiklari harcamalari artirmasinin daha az maliyetli olabilmesi
sonuglari 6n plana gikmigtir. Masteri ile surekli iligki igerisinde bulunmak ile
zamaninda ve degerli bilgiler toplanabileceg@inin yaninda, sehir otellerinin
uyguladigi sadakat ve/veya sik kullanici programlari yardimiyla musterilerin
isletmeye olan baghligini artirma Uzerinde etkili oldugu da saptanmistir. Diger
yandan, musterilerle iletisim icinde bulunarak musterilerin elde tutulmasinin,
pazarda otel igsletmelerine rekabet avantaji kazandirmak agisindan 6nemli
oldugu sonucu da ortaya ¢ikmistir. Sehir otel isletmesiyle musteri arasindaki
sureklilik, anlamhlik ve verimlilik anlaminda olusmus olan iligkinin kalitesi
masteri memnuniyetini etkileyebilmektedir ve bununla birlikte, iligkisel
pazarlama faaliyetleri sonucunda musterilerle kurulacak olan iligkinin kalitesi,
rakip otel isletmelerine karsi avantaj saglayabilecektir. iliski kurma faaliyetleri
ile iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi arasinda, otel igletmelerinin
sundugu hizmetlerin kaliteli olmasi, musterilerin tekrar tercih etmelerini ve
sadik musteri olmalarini saglayabilecegi gibi, sehir otellerinde kigisellestirme
(benzersizlik) yaklasimi da, iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini
destekleyebilecektir. Ayni zamanda, sehir otellerinin musterilerinin  tim
ihtiyaclarini karsilayabilmek adina ve rakiplerine karsi avantaj elde etmelerini
saglayacak olan; musteriye 06zel hizmetler sunulmasi, tekrar tercih
edilmelerinde ve mdusterilerin istek ve ihtiyaclarinin ne oldugunun
belirlenmesinde yeni Urlin ve / veya hizmet olusturmasinin etkili olabilecegi
de belirlenmistir. S6z konusu sehir otellerinde, gizlilik ilkesinin uygulanmasi
ile musteriler olumlu yonde etkilenebilecektir ve veri tabani olusturulurken,
musterilerin 6zel hayatlarina mudahale etme konusunda dikkatli olunmasi
gerekliligi sonucglari da ortaya c¢ikmaktadir. Sehir otellerinin  sirekli
musterilerine daha fazla énem ve 6zen gdstermeleri, igletmelerin musteri
esitligi ilkesi ile uyum gdsteren bir sonug verirken; etik olmayan davraniglar
ve uygulamalar, tuketiciler agisindan memnuniyetsizlige yol agmakta ve otel
isletmeleri agisindan da maliyetleri artirmaktadir. Son olarak, teknolojik
gelismelerin, sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini

destekledigi ve musteriler hakkinda veri tabani olusturulurken, musterilerinin
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istek, ihtiyag ve Dbeklentilerini takip etmek durumunda olduklarnn da

belirlenmistir.

Sehir otellerinde, TORQUE modelinin ikinci asamasi olan kalite
yaklasimi ile gehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirliginin
iliskisine bakildiginda; sehir otel isletmesiyle musteri arasindaki sureklilik,
anlamlilik ve verimlilik anlaminda olusmus olan iligskinin kalitesinin musteri
memnuniyetini etkilemekte oldugu ve iligkisel pazarlama faaliyetleri
sonucunda mdusgterilerle kurulacak olan iligkinin kalitesinin rakip otel
isletmelerine kargl avantaj sagladigi saptanmigtir. Sehir otellerinin sundugu
hizmetlerin kaliteli olmasi, musterilerin tekrar tercih etmelerini ve sadik
musteri olmalarini saglarken, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi da,
otel isletmesinin pazar payinin artmasiyla degil, karlihgin ve sunulan Grin /
hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle ifade edilmektedir. Sehir otellerinin, kigiye
Ozel Urun ve hizmet Uretmesinin fayda-maliyet analizi yapilmasiyla
gergeklestiriimesi geregi ve gizlilik ilkesinin uygulanmasinin musteriyi olumlu

yonde etkilemekte oldugu da karsilasilan diger sonuglardir.

TORQUE modelinin  Gglncud asamasi olan, kisisellestirme
(benzersizlik) yaklasimi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligine etkisine bakildiginda ise; sehir otellerinde pazarlama
faaliyetlerinde isletmeye yon gdsteren unsurun tuketicilerin istek ve ihtiyaglar
oldugu, sehir otellerinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin, surekli gelen
musgterilerin saglanmasinda ve masterilerin satin alma miktar ve sikhiginda
etkili oldugu saptanmistir. Sehir otellerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin,
musterilerin satin alma karar surecini hizlandirirken, musteri ile surekli iligki
icerisinde bulunmak suretiyle zamaninda ve degerli bilgiler toplanabilmesini
etkilemesi de gbze c¢arpan sonuglar arasindadirlar. $ehir otellerinin
uyguladigi sadakat ve/veya sik kullanici programinin musterilerin igletmeye
olan baghligini artirma Uzerinde etkili olabilecegi ve mdusgterilerle iletisim
icinde bulunarak musterilerin elde tutulmasinin pazarda rekabet avantaj
kazanmak acisindan Onemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Sehir otel
isletmesiyle musteri arasindaki sureklilik, anlamlilik ve verimlilik anlaminda

olusmus olan iligkinin kalitesi musteri memnuniyetini etkilerken; otel
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isletmelerinin, kigsiye 6zel Urin ve hizmet Uretmesi igsleminin fayda-maliyet
analizi yapildiktan sonra gergeklestiriimesi geregi belirlenmistir. Sehir
otellerinin musterilerinin tim ihtiyaglarini kargilayabilmek adina ve rakiplerine
kargi avantaj elde etmelerini saglayacak olan musteriye 0zel hizmetler
sunulmasi, tekrar tercih edilmesinde etkili olabilecektir. Bununla birlikte, sehir
otellerinin surekli musterilerine kigiye 6zel indirim ve taksitlendirme yapmasi
ve gizlilik ilkesinin uygulanmasi mugteri memnuniyetini artirmaktadir. Diger
yandan, sehir otellerinde veri tabani olusturulurken mdugsterilerin 6zel
hayatlarina mudahale etme konusunda dikkatli olunmasi ve musteriler
hakkinda veri tabani olusturulurken, musterilerinin istek, ihtiyag ve
beklentilerini takip etmek durumunda olduklari da saptanmistir. Sehir
otellerinin musterilerini; yakinlari, otelin Gyeleri ya da ortaklari gibi gérmeleri,
isletme yOnetsel faaliyet ve etkinliklerine paralellik gosterirken, sehir otel
isletmelerinde Ozellikle surekli musterilerin, istek, ihtiyac ve beklentilerinin
uran ve hizmetlerde oldugu kadar organizasyonel yapilanmanin degisiminde

de etkili olduklari belirlenmisgtir.

Modelin bir diger asamasi olan etik yaklagimi ile gehir otellerinde
iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligine etkisi incelendiginde, sehir
otellerinde iligkisel pazarlamanin, slrekli gelen musterilerin saglanmasinda
ve musterilerin satin alma miktar ve sikhdinin artmasinda etkili oldugu ve otel
isletmelerinde yeni musteriler kazanmak igin surekli yatirimlar yapmak yerine,
daha onceden baglanti kurulan ve belirli bir guven ortami yaratilan
musterilerin yaptiklari harcamalari artirmanin daha az maliyetli olabilecegi
sonuglari saptanmigtir. Sehir otellerinin  uyguladiyi sadakat ve/veya sik
kullanici programlarinin musterilerin isletmeye olan baglliklarini artirmada
etkili olurlarken, sehir otellerinin surekli mugsterilerine kisiye 6zel indirim ve
taksitlendirme yapmalarinin da muasteri memnuniyetini artiran bir 6zellik
olarak on plana c¢iktigi gorulmektedir. Diger yandan, teknolojik gelismelerin
sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligini desteklemesinin
yaninda veri tabani olusturulmasi agsamasinda musterilerin 6zel hayatlarina
mudahale etme konusunda dikkatli olunmasi geredi de ortaya gikmaktadir.
Etik olmayan davranislar ve uygulamalar, tuketiciler acisindan
memnuniyetsizlige yol acarken, otel igletmeleri agisindan da maliyetleri
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artiran bir etki gostermekte, ayrica otel isletmelerinin musgterilerini; yakinlari,
otelin Uyeleri ya da ortaklari gibi gormeleri de isletme yonetsel faaliyet ve

etkinliklerine paralellik gostermektedir.

Besinci asama olan teknolojik yaklagim ile sehir otellerinde iligkisel
pazarlamanin uygulanabilirligine bakildiginda ise; sehir otellerinin surekli
mugterilerine kisiye 0zel indirim ve taksitlendirme yapmasi, musteri
memnuniyetini artirirken, sehir otellerinde veri tabani olusturulurken
musterilerin 6zel hayatlarina midahale etme konusunda da dikkatli olunmasi
geredi ortaya c¢ikmaktadir. Bunun yaninda, teknolojik gelismelerin, sehir
otellerinde iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligini desteklerken yeni
musterilerin bulunmasinda, musterilerle dogrudan iletisim kurulabilmesinde,
musteri bilgilerinin toplanabilmesinde oldugu gibi avantajlar saglamasi
nedeniyle iligkisel pazarlama uygulamalarinda da sik¢a kullanilan énemli bir
arag olarak on plana c¢iktigi da goérulmektedir. Ayni zamanda, otel
isletmesinin kendisine ait bir internet sitesinin olmasi, hizmetlerin ve Urtnlerin
musteriye pazarlanabilmesinde olumlu bir etki yaratma o6zelligine sahip
olabilmektedir. Sehir otelinin musterilerini; yakinlari, otelin Uyeleri ya da
ortaklari gibi gérmesi de, igsletme yonetsel faaliyet ve etkinlikleri ile paralellik

gOstermekte oldugu da saptanmistir.

Son asama olan igletme organizasyonunda yeniden yapilanma
yaklasimi ile sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi
arastinldiginda ise; sehir otellerinde iligkisel pazarlamanin, surekli gelen
musterilerin saglanmasinda ve musterilerin satin alma miktar ve sikliginin
artmasinda etkili oldugu saptanirken, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
basarisinin, otel isletmesinin pazar payinin artmasiyla degil, karliligin ve
sunulan Urtn / hizmetlerin kalitesinin gelismesiyle paralellik gosterdigi de
saptanmigtir. Bunun yaninda da, sehir otellerinde surekli musterilere daha
fazla 6nem ve Ozen goOsterilmesinin isletmelerin musteri esitligi ilkesine
uymakta oldugu saptanmistir. Sehir otellerinin organizasyonunda yeniden
yapilanma yaklagiminin iligkisel pazarlamanin uygulanabilirligini
desteklemesinin yaninda, otel isletmesinin musterilerini; yakinlari, otelin

dyeleri ya da ortaklari gibi goérmesi de isletme yoOnetsel faaliyet ve



126

etkinliklerine paralellik gostermektedir. Ayrica, her mugteriye ayri drun /
hizmet Uretmek / sunmak, isletmenin hedeflerinden sapmasina yol agarken,
sehir otellerinde 6zellikle surekli musterilerin, istek ihtiyag ve beklentilerinin
uran ve hizmetlerde oldugu kadar organizasyonel yapilanmanin degisiminde
de etkili oldugu belirlenmistir. Son olarak da, sehir otellerinde
uygulanabilecek olan iligskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda olusturulacak
olan yeni pazarlama etkinliklerinin igletmede organizasyonel yapilanmanin

degisip gelismesine neden olabilecedi de saptanmistir.

5.2. Oneriler

Turizm sektériinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin, sayilarinin
artmasi ve bu igletmelerin ait olduklari pazar icerisinde varliklarini devam

ettirebilmeleri igin; satig ve pazarlama g¢abalari igine girmeleri gerekmektedir.

isletmelerin, ozellikle sureklilik, anlamlihk ve verimlilik dizeylerini
arttirabilecek yeni bir takim faaliyetleri arastirip, otel isletmeciligine entegre

etmeleri iliskisel pazarlama faaliyetleri agisindan faydali olabilecektir.

Otel igletmelerinde, musterilerin 6zel hayatlarina gosterilen saygi ve
bu dogrultuda isletme musteri politikasina uyarlanabilmis olan gizlilik ilkesinin
uygulanabilmesi ile misteri memnuniyeti arasindaki paralelligin de goz ardi

edilmemesi dogru bir yaklagim olacaktir.

Ozellikle uluslararasi zincir otel igletmelerinin bir halkas! statiisiinde
bulunan igletmelerin iligkisel pazarlama uygulamalarina daha fazla agirlik

vermeleri gerekliligi de kaginilamayacak bir zorunluluktur.

Genel itibariyle; hangi sahiplik statusunde olunursa olunsun; otel
isletmelerinin iligkisel pazarlama faaliyetleri ile ilgili done, veri ve bilgileri elde
etmede musterileri ile surekli iletisim ve iligki igerisinde olmalari

gerekmektedir.

Otel igletmelerinin rakip isletmelerle mucadele edebilme, urin ve

hizmetlerini geligtirebilme ve eldeki mevcut magterilerinin - memnuniyet
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duzeylerini arttirabilme gibi hedeflere ulasabilmelerinde modeli uygulamalari

kacinilmaz bir zorunluluktur.

izmir sehir otellerinin, misterileri ile iletisim ve iliskilerini
geligtirebildikleri sirece daha etkin ve verimli bir iliskisel pazarlama faaliyeti
yurutebilmeleri; dolayisiyla da pazarlama politikalarini igletme politikalari

dogrultusunda yurutebilmeleri mimkuan olabilecektir.

izmir sehir otelleri sadik miisteri olusturabilme, buna iliskin programlar
kullanabilme, musteri satin alma miktar ve sikligini arttirabilme gibi temel
hedeflere iligkisel pazarlama yardimiyla ulasmaya caligirlarken,
organizasyonel anlamda yeniden yapilanma yaklagsimina da agirlik vermeleri

gerekmektedir.

Musgterilerle surekli iletisim halinde bulunulmasi suretiyle musterilerin
elde tutulmasi, rekabette avantaj saglanabilmesi icin iligskisel pazarlamanin
hakkiyla uygulanabilmesi durumu sektordeki diger otel igletmelerinde oldugu

gibi izmir sehir otellerinde de énem kazanmaktadir.

Yatak kapasitesinin fazla olmasi neticesinde artmasi beklenen musteri
taleplerine yanit verebilmek adina; teknolojik gelismelerin otel igletmecilik

anlayisina entegre edilmesi kacinilmaz bir zorunluluktur.

Sehir otellerinde personel sayisinin fazla olmasindan ziyade; egitimli
ve kalifiye personel bulundurulmasi ile pazarlama ile ilgilenen departmanda
yeterli sayl ve Kkalifiyede personel bulundurulmasi daha 6nemli kabul
edilmektedir. izmir sehir otellerinde s6z konusu istihdam agisindan eksiklikler
bulundugu ve buna iligkin tedbirler gelistiriimesi gerekliligi de ortaya ¢ikan bir

durumdur.

Sehir otellerinde rekabet ortaminin yogun halde bulunmasi ve iligkisel
pazarlamanin bu asamada daha da fazla 6nem kazaniyor olmasi nedeniyle;
igsletmelerin personellerine bu konuda egitim vermelerinin gerekliligini de

ortaya ¢ikarmaktadir.

Otel isletmelerinde mugterilerden elde edilen geri Dbildirimler

sonucunda oOncelikle yeni drin ve hizmet gelistirebilmek mimkin
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olabilecektir. Bu yuzden veri tabani olusturulurken ¢ok dikkatli davraniimasi
gerekmektedir.

Teknolojik gelismelerin igletmecilik anlayisina entegrasyonu ile birlikte
iliskisel pazarlama daha etkin ve verimli uygulanabilecektir. izmirdeki sehir
otellerinde; calisan personele verilen iliskisel pazarlama egitimi konusunda
daha fazla duyarli olunmasi ve bu dogrultuda profesyonel yardimlar alinmasi,

isletmelerin musterileriyle iligkilerini daha olumlu bir gizgiye gekebilecektir.

izmirdeki sehir otellerinin; siirekli gelen misterilerini sadik miisteriye
cevirmeye yonelik uygulamalara ve sadakat programlarina daha fazla agirlik

vermeleri de kaginilmaz bir zorunluluktur.

TORQUE modelinin sure¢ bazinda ilk agamasini olugturan iliski kurma
faaliyetleri ile mlgterilerin satin alma karar suregleri hizlandiriimis olmakta ve
yeni musteriler igin yatirnm yapmak yerine sadik mugterilerin harcamalarinin
arttirlmasi saglanabilmektedir. lliski kurma faaliyetlerinin etkinligi sayesinde
sehir otel isletmelerinde musteriler hakkinda degerli bilgiler toplanabilecek ve
uygulanabilecek sadakat ve/veya sik kullanici programlari vasitasiyla iliskisel
pazarlama daha etkin uygulanabilecektir. Rekabet ortaminin zorunluluk
haline getirdigi sehir otellerinde rekabet avantaji yaratabilme ihtiyaci da bu

asamada gerceklestirilebilecektir.

iliskisel pazarlamanin otel isletmelerinde uygulanmasi esnasinda
ulasilmasi beklenen hedeflerden birisi; otel isletmelerinin Uretmis olduklari
hizmette benzersizlik 6zelligi kazandiriimasidir. S6z konusu benzersizlik ya
da diger bir deyigle Kkisisellestirme bir taraftan iliskisel pazarlamanin
uygulanabilirligini desteklerken, diger tarafta ekstra bir rekabet avantaji
kazandiracak, musteriye 0zel hizmetler sunulmasi saglayacak, musterilerin
tekrar tercih etmeleri saglanacak ve son olarak musteri istek ve ihtiyaclari

dogrultusunda yeni Urln ve hizmetler gelistirmek de mumkuin olabilecektir.

Sehir otel isletmelerinde oldukga ©6nem kazanan gizlilik ilkesi
uygulanmasi da musgterileri olumlu yonde etkileyebilecek ve otel
isletmelerinin olusturmus olduklari veri tabanlarini ig ahlaki ve etiksel

yaklagim dogrultusunda kullaniimasini saglayacaktir. Gizlilik ilkesine dikkat
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ederken kullanilacak olan veri tabaninin olusturulmasi asamasinda tercih
edilecek olan teknolojik yatirrmlar da oldukga o6nemlidir. Enformasyon
olugturmak igin tercih edilecek olan bilisim sistemlerinin ve paket
programlarinin igletmenin maliyet politikasini zorlamamaya dikkat ederken
iligkisel pazarlamanin uygulanabilmesini desteklemesi de temel hedeflerde

biri olmak durumundadir.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetin kaliteli olmasi ve mdusterilerle
iliskinin  kaliteli olmasi; TORQUE modelinin  kalite asamasinin
uygulanabilirligine temel teskil edecek olan uygulamalar olarak Oncelik
kazanmaktadir. lligki kalitesinin gelistiriimesinde otel igletmelerinde gizlilik
ilkesinin bu asamada da 6nemli oldugunu belirtmekte fayda bulunmaktadir.
izmirdeki sehir otellerinde yapilacak fizibilite ¢alismalari ve bu dogrultuda
uygulanacak olan fayda-maliyet analizler neticesinde musteriye 6zel Urln
veya hizmet gelistiriimesi de kalite yaklasiminin uygulanabilirligini

destekleyebilecektir.

TORQUE modelinin dglncu asamasina rast gelen benzersizlik
yaklasimi; sehir otellerinin dncelikle mugterilerinin satin alma karar sureglerini
otel lehinde etkilemede etkili olacaktir. Musteri ile surekli iletisim halinde
bulunabiliyor olunacak ve elde edilen bilgilerle sadakat ve sik kullanici
programlari gibi uygulamalarda bulunuluyor olunacaktir. Bu durum da
rakiplere karsi avantaj elde edilebilmesini saglayacak olan benzersizlik

yaklasiminin uygulanabilmesi ile paralellik gdsteren bir gelisim olacaktir.

Benzersizlik yaklagimi olusturabilmek adina; musgterilerin isletmenin
yakinlari, Gyeleri ya da ortaklari gibi gorulmesi, iliskisel pazarlamanin otel
isletmesinin isletme yodnetsel etkinlik ve faaliyetlerine paralellik géstermesi

saglanabilecektir.

izmir sehir otellerinin benzersizlik yaklagiminin uygulanabilmesi hizmet
ya da mal uretiminde benzersizlik olusturulmasindan ibaret degildir. Bunun
yaninda gerekli gorulmesi halinde otel igletmelerinin organizasyonel
yapilarinin degistiriimesi de benzersizlik yaklasiminin otel isletmelerinde

uygulanabilmesini destekleyecektir.



130

Etiksel yaklasim dahilinde surekli gelen musterilerin sayilarinin
arttirlmasi, satin alma miktar ve sikliklarinin geligtiriimesi ve belli bir given
ortami yaratilarak musterilerin ortalama harcama miktarlarinin arttirilabilmesi

muUmkun olabilecektir.

Tercih edilecek sadakat ve/veya sik kullanici programlarinin da belli
bir etiksel yaklasim dogrultusunda uygulanmasi da TORQUE modelinin etik
yaklagimi  dahilinde vyapilabilecek c¢alismalardan birisi olabilecektir.
Musterilerde kisiye 6zel indirim ve taksitlendirme yapilirken etiksel kuram ve
uygulamalarin bu dogrultuda unutulmamasi da modeli uygulayan sehir

otellerinden beklenecek bir yaklagsim olacaktir.

izmir sehir otellerine gelen siirekli musterilerin tyelik sistemine dahil
edilmeleri ve Uyelik durumlarina goére isletme kredi kartlari (Platin Card, Gold
Card, Silver Card uygulamasi gibi) verilmesi dogru bir yaklasim olabilecektir.
Bunun yaninda; teknolojik yaklagsim dogrultusunda musterilere iligkin veri
tabanlarinin bu amacgla hazirlanmis paket programlarin otel yonetim
sistemlerine entegrasyonu ile kullaniimasi da mumkuin olabilecektir. Boylece;
yeni musteriler bulma, musterilerle dogrudan iletisim kurabilme ve musgteri
bilgilerinin toplanabilmesi konularinda saglanacak avantajlar sonucunda
musteri memnuniyetini arttirabilmek mumkun olabilecektir. Tum bu teknolojik
gelismelerin kullanilabilirligi; sanal ortamdaki mevcut teknolojik imkanlara
(web sayfasi hazirlanmasi ve CRS’lere (Merkezi Rezervasyon Sistemleri)
dahil olunmasi gibi) paralel bir yapilanmayla gidiimesiyle daha da mumkun

olabilecektir.

Her musteriye ayri mal ve/veya hizmet Uretiimesi yerine 0Ozellikle
surekli musterilerin istek ve beklentilerine uygun mal ve/veya hizmet
uretmeye yonelik organizasyonel yapilanmaya gitmek daha dogru bir
yaklasim olacaktir. Son olarak; otel isletmelerinde halen kullanilan ve surekli
bir degisim halinde gelistirilen pazarlama tekniklerinin  yapilacak
organizasyonel degisim neticesinde izmirdeki otel isletmelerine de entegre

edilmesi mumkuin olabilecektir.
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Calisma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda; izmir ilindeki
sehir otellerinde iliskisel pazarlamanin uygulanabilirligi ve bir iligkisel
pazarlama stratejisi olan TORQUE modelinin kullanilabilirligi saptanmaya
calisiimistir. Calismanin bundan sonra yapilacak olan; diger otel isletmesi
turlerine veya seyahat isletmelerinde s6z konusu modelin uygulanabilirligine

iliskin galismalara temel tegkil etmesi hedeflenmektedir.
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EK — Anket Formu

Sayin Katilimcl,

isletmelerde iliskisel pazarlama vyaklasimi kapsaminda “TORQUE” kelimesi,
musteriyi geri getirmeye yol agan, dondirme kuvveti anlamina gelmektedir. Kelime ayni
zamanda lligki kurma (Relationship Building), Kalite (Quality), Benzersizlik (Uniqueness),
Etik (Ethics), Teknoloji (Technology) ve Organizasyonel degisim (Organisational Change) alt
sureglerinin kisaltmasidir.

Bu uygulama calismasi; izmir'de faaliyet gdsteren biiyiik 6lcekli ve butik otellerde, bir
iliskisel pazarlama stratejisi olarak TORQUE modelinin uygulanmasinin mevcut durumunu
belirlemek amaciyla hazirlanmis olup, verilen cevaplar ylksek lisans tez ¢alismasi disinda,
kesinlikle bagka bir amag icin kullanilmayacak ve Uglncu sahislarla paylasiimayacaktir.
Arastirmanin verimliligi agisindan doldurulan anket formlarinda herhangi bir kimlik bilgisi yer
almamaktadir.

Gostereceginiz hassasiyetten ve arastirmaya yapmis oldugunuz katkilarinizdan

dolayi tesekkir ederim.

Gencay SAATCI
1) isletmenin Sinifi : () Butik (Ozellikl) ()4 Yidiz ()5 Yildiz
2) Mulkiyet Agisindan Durumu : () Kamu () Ozel () Yabanci Ortakl
() Diger (Belirtiniz) .....................
3) isletmenin Sahiplik Durumu : () Bireysel () Sirket () Zincir

() Diger (Belirtiniz) ............c.coeeet.

4) Faaliyet Yil () 1yldan az
() 1-5 yil arasi
() 6-10 yil arasi
() 11 yildan fazla
5) Oda Sayisi 50’den az

()

() 51- 100 arasi
() 101-200 arasi
() 201°den fazla

6) Yatak Kapasitesi () 100°den az

() 101-200 arasi
() 201-300 arasi
(

) 301°den fazla



7) Toplam Personel Sayisi

()20den az

() 21-50 arasi
() 51-100 arasi
() 100’den fazla

144

8) Otel personelinize herhangi bir musteri iligkileri / iligkisel pazarlama egitimi veriyor

musunuz ?

() Evet

() Hayir

9) Musteri iligkilerinizi hangi yol / yollarla yiratmektesiniz?

() Satig Personeli

() Posta yoluyla

() internet aracihgiyla

() Telefon vasitasiyla

() Diger (belirtiniz) .............

10) Musterilerinizin bilgilerine dair kullandiginiz bir veri tabaniniz var m?

11) Cevabiniz “evet’ ise;
almaktadir?

() Evet

() Hayir

musteri veri tabaninizda asagidaki bilgilerden hangileri yer

Miisterinin Demografik

Misterinin Psikografik

Miisterilerin Tatil Satin

Ozellikleri Ozellikleri Alma Davraniglari
() Ad — Soyad () Kisisel Ozellikler () Tatile Cikma Sikhgi
()Yas () Yasam Tarz () Konaklama Tarihleri
() Cinsiyet () Tatil Zevk ve Aligkanliklari | () Odeme Tercihi

() Dogum Tarihi

() Tuketim Algkanliklar

() Konaklama Nedeni

() Medeni Durum

() Hobiler / Fobiler

( ) Musteri istek / Oneri /
Sikayetleri

() Egitim Durumu

() Tatil Tercihleri

() Diger (Belirtiniz) ..........

() Meslek

() Diger (Belirtiniz) ...........

() Gelir

() Diger (Belirtiniz) ..........
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