T.C
YASAR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILiM DALI
YUKSEK LISANS TEZi

HiZMET SEKTORUNDE iLiSKi PAZARLAMASI:
BUTIK OTELLER VE 5 YILDIZLI OTELLER UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

BASAK KARAKAS

Damisman
Yrd. Do¢. Dr. Osman Gok

Izmir-2006



T.C
YASAR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILiM DALI
YUKSEK LISANS TEZi

HiZMET SEKTORUNDE iLiSKi PAZARLAMASI:
BUTIK OTELLER VE 5 YILDIZLI OTELLER UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

BASAK KARAKAS

Damisman
Yrd. Do¢. Dr. Osman Gok

Izmir-2006



YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “ Hizmet Sektoriinde Iliski Pazarlamasi,
Butik Oteller ve 5 Yildizli Oteller Uzerine Karsilastirmali Bir Arastrma > adli
calismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigim1 ve yararlandigim eserlerin bibliyografyada gosterilenlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.

Tarih

. /.. 12006
Adi1 SOYADI

Basak Karakas

Imza

II



TUTANAK

Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ niin ....... [ [ tarih ve

...... sayill toplantisinda  olusturulan  jiiri, Lisaniistii Ogretim  Yo6netmeligi’nin

........ maddesine gore ........................Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans /Doktora 6grencisi
.......................... ’nin ...................konulu tezi/projesi incelenmis ve aday .......[......[........
tarihinde, saat ....... > da jiiri Oniinde tez savunmasina alinmustir.

Adayin kisisel calismaya dayanan tezini/projesini savunmasindan sonra .........
dakikalik siire icinde gerek tez konusu, gerekse tezin dayanagi olan anabilim dallarindan
juri iyelerine sorulan sorulara verdigi cevaplar degerlendirilerek tezin/projenin

............................. olduguna oy...................ile karar verildi.

BASKAN

UYE UYE

III



TESEKKUR

Yiiksek Lisans tezimin hazirlanmasinda bana her tiirlii destegi saglayan
danismanim Yrd. Do¢ Dr. Osman Gok’e, yardimlarini ¢alismam siiresince esirgemiyen
Yrd. Dog. Dr. Biilent Bircan’a ,tez konumun belirlenmesinde bana fikir veren Isletme
Bolim Bagkani Prof. Dr. Cengiz Pinar’a , istatistiksel degerlendirmelerde bana yol
gosteren Prof. Dr. Hasan Catalca’ya, akademik hayatta beni destekleyen Prof. Dr. Ilter
Akat’a, Yasar Universitesi Rektorliigiine ve Miitevelli Heyetine, calisamam siiresince
bana gosterdikleri anlayis ve destekten dolayr aileme ve Burcu Ertung’a tesekkiir

ederim.

Basak Karakas

v



HiZMET SEKTORUNDE iLiSKi PAZARLAMASI:
BUTIK OTELLER VE 5 YILDIZLI OTELLER UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Basak Karakas

OZET

Hizmet sektoriinde miisteriyle kurulan yakin ve bire-bir iliskiler, miisteri
sadakatini yaratma acisindan cok onemlidir. iliski pazarlamasi; isletme ile miisteri
arasindaki iliskinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesidir. Miisteriyle uzun
donemli iliskilerin olusturulmasi ancak iliski pazarlamasiyla miimkiindiir. Yapilan bu
arastirmada miisteri tatmini ve sadakati esas alinarak hazirlanan sorularla Alacati -
Cesme yoresindeki  butik oteller ve 5 yildizli oteller arasindaki farkliliklar

degerlendirilerek iliski pazarlamasi acisindan karsilastirilmasi yapilmistir.



RELATIONSHIP MARKETING IN SERVICE INDUSTRY:
A COMPARATIVE RESEARCH
UPON BOUTIQUE HOTELS AND FIVE STAR HOTELS

Basak Karakas

ABSTRACT

In the service sector, in order to create customer loyalty, it is very important to be
in one to one relation and close contact with the customer. Relationship marketing is
establishing, enhancing and developing relationship between company and its
customers. It is possible to create long term relationship with the customer only by the
help of relationship marketing. In this research, the differences between five star hotels
and boutique hotels in Alacati - Cesme region, are compared by the help of the
questionnaire which is based on customer satisfaction and loyalty, and evaluated

according to the point of relationship marketing.
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GIRIS

Giiniimiiz rekabet ortaminda Ozellikle hizmet sektoriinde miisteriyle uzun
donemli iligkileri kurabilen isletmelerin yasam grafikleri uzun siireli olacaktir. Bu
yiizden, uzun donemli miisteri iligkilerini olusturabilmek i¢in sunulan hizmetten ¢ok
hosnut kalmis miisterilerin  yaratilmasi gerekmektedir ki, bu da ancak miisteriyle
kurulan yakin ve bire-bir iliskiyle miimkiindiir. Yapilan bu arastirmada; miisterilerle
birebir ve yogun iliskiler kurularak ihtiyac ve istekleri 6grenilen miisterilere kisiye 6zel
hizmetin sunuldugu ve miisteriyle uzun donemli iligkilerin olusturulmaya calisildig:
iliski pazarlamas1 uygulamalarinin butik otellerde mi yoksa 5 yildizli otellerde mi daha
etkin yapildigi miisteri tatminini ve sadakatini esas alarak hazirlanan miisteri

anketleriyle Olciilmeye calisilmis ve bu oteller arsindaki farkliliklar degerlendirilmistir.

Ik boliimde; iliski pazarlamasimin tanimina, geleneksel pazarlama ile iliski
pazarlamasi arasindaki farkliliklara, iliski pazarlamasinin miisteriyle ve isletmeyle ilgili
amagclarma, iliski pazarlamasi siirecine ve iliski pazarlamasi uygulamalarmma yer
verilirken; yine iliski pazarlamasiyla ilgili olan i¢ ve dis miisteri kavramlarindan ve

kalite kavramindan s6z edilmistir.

Ikinci boliimde; iliski pazarlamasinin i¢ ice oldugu konular olan miisteri tatmini
ve miisteri sadakatine, miisteri sikayetleri ve yasam boyu miisteri degerine yer
verilmistir. Son olarak  hizmet isletmelerinin  kullandigi modern pazarlama

yontemlerinden s6z edilmis ve iliski pazarlamasi bir biitiin olarak ele alinmistir.

Uciincii boliimde ise; arastirmanin yiiriitiildiigii birimler olan butik oteller ve 5
yildizli oteller tanimlanmis ve arastirmanin evrenini olusturma nedenlerinden
bahsedilmistir. Elde edilen bulgularin analizi yapilarak butik oteller ve 5 yildizli oteller

arasindaki farkliliklar degerlendirilmistir.
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BiRiINCi BOLUM
ILiSKi PAZARLAMASI

1. ILISKi PAZARLAMASINA GENEL BAKIS

Degisen diinya ve ekonomik diizendeki gelismeler kavramsal alanda da koklii
yenilikleri gerektirmistir. Artan rekabet, birbirine ¢ok benzeyen iiriin ve hizmetler,
farklilagtirmanin giderek zorlagmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar isletmelerin en
onemli fonksiyonu olan pazarlamayi, dogru amacli yapiliyor mu sorusuyla karsi

karstya birakmastir.

Yukarida agiklanan degisimler isletme davraniglarini miisteri merkezli hale
getirmistir. Miisterilerle uzun doénemli iligkiler kurmak ve bu iliskileri sadakate
doniistirmek bu yeni akimla birlikte karliligin anahtar1 haline doniismiistiir. internet
ve diger iletisim teknolojilerinin gelismesiyle miisteri ile satict arasinda birebir
baglant1 kurulmas1 miimkiin hale gelmistir. iliski yonlii bu pazarlama, miisteriyle
kurulan iligkiyi ana eksen olarak goren yeni bir pazarlama anlayis1 olarak ortaya
citkmistir. Gittikge artan rekabet ortami icerisinde isletmelerin miisterileri bulmasi,
bu miisterileri elde tutmasi, onlar isletmeye sadik miisteriler haline getirmesi ve bu
miisterilerle kurulan iliskilerdeki karlilik oranlarinin arttirilmast 6nemli bir hal

almistir (Ergunda, 2006).

Giiniimiiz isletmeleri, miisteriye yonelerek miisteriyle bire bir iletisim
kurmanin, miisteriyle ortak olmanin ve miisteriyle uzun vadeli kalic1 iligkiler

saglamanin ve siirdiirmenin ne kadar énemli oldugunun farkina varmistir.



1.1. Tliski Pazarlamasimin Tanim

Uzun donemli iligkiyi ve miisteri memnuniyetini olusturmak amaciyla
kullanilmas1 zorunlu olan pazarlama, kalite ve miisteri hizmetleri arasindaki baglar
iliski pazarlamasinin 6nemli elemanlaridir. Ge¢miste bu ii¢ kavramin birbirinden ayr1
ve iligkisiz olarak ele alinmasi sonucunda isletmelerin miisteri ile uzun vadeli
iliskiler kurmasi miimkiin olmamistir. Bu ii¢ kavramin bir arada ele alinmasi sonunda
miisteriyle uzun vadeli ve kalict iliskiler kurmay1 temel alan iliski pazarlamasi

kavramu yeni bir anlayis olarak ortaya ¢ikmustir.

1950’lerde pazarlamanin ilgi alami Oncelikle tiiketim mallar1 iizerinde
odaklanmistir. 1960’larda artan ilgi, endiistriyel pazarlara dogru yonelmeye
baslamistir. 1970’lerde ilgi alam1 kar amaci giitmeyen Orgiitler ve sosyal
pazarlamadir. 1980’lerde ise dikkatler hizmet sektoriine yonelmeye baglamistir
(Yiiksel, 1997: 439-440). Iliski pazarlamasi ise 1990’ larda pazarlama literatiiriine

giren yeni bir kavram olmustur.

lliski pazarlamasi kavrami 1983 yilinda Berry tarafindan su sekilde
tammlanmistir; “Iliski pazarlamasi, isletmelerde miisteri ilskilerinin olusturulmasi,
muhafaza edilmesi ve artirilmasidir” (Gronroos,1996:7). Berry’ e gore yeni
miisterilerin elde edilmesi, pazarlama siirecinde yalnizca bir ara basamak olarak
goriilmiistiir. [liskilerin kuvvetlendirilmesi, miisterilerin sadik hale getirilmesi ve
miisterilerin taninmayan bir yiiz olmaktan cikarilip devamli miisteriler haline

doniistiiriilmesi de dikkate alinmuastir.

Christian Gronroos iliski pazarlamasi kavramini;  miisteri ile kurulan
iliskilerin taraflarin istek ve amaclari dogrultusunda kar elde etmek amaciyla
tanimlanmasi, siirdiiriilmesi ve artirilmasi olarak ele almistir. Ayn1 zamanda, iliski
pazarlamasinda isletme icerisindeki biitiin bolimlerin uyum igerisinde calismasi

gerektigini  belirtmistir (Gronroos, 1996:7).



[liski pazarlamasinin amaci; sadece yeni miisteriler elde etmek degil, ayni
zamanda miisterilerle uzun donemli iligkileri gerceklestirebilmek icin  miisteri
tatmini  diislincesini isletmenin biitiin boliimlerinde c¢alisanlarin  vazgegilmez
sorumlulugu haline getirmektir. Yani, iliski pazarlamas1 sadece  pazarlama
bolimiiniin gorevi degil aym zamanda biitiin isletme birimlerini kapsayan bir
gorevidir  (Kitapci, 2003:5). Kotler da iligki pazarlamasi siirecinde, isletmedeki
biitiin boliimlerin takim halinde ¢alismasi gerektigini belirtmistir (Kotler v.d. 1999:
484).

Kotler’in yaptif1 tamima gore iliski pazarlamasi; “Isletmeyle miisteri
arasindaki uzun donemli iliskilerin kéar elde edilmesi amaciyla gelistirilmesidir”
(Kotler v.d. 1999:489). iliski pazarlamasi; daha cok uzun donemli iliskilerin
kurulmasina odakli olup uzun dénemli miisteri degeri saglamaya ve basar1 ol¢iimii

de uzun dénemli miisteri tatminine dayanmaktadir.

Ote yandan, Omer B. Tek tarafindan yapilan tamima gore ise iliski
pazarlamasi; “Ozellikle hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini arttirmak ve
mevcut miisteriden daha fazla siparis veya tekrar is almak icin, miisterilerle adeta
akraba gibi uzun vadeli iligkiyi gelistirmeye doniik olarak tasarimalanan bir

pazarlama stratejisidir ” (Tek, 1999: 50-51).

Evert Gummesson iligski pazarlamasini; iliskilerin, aglar biciminde ele alinip
karsilikli etkilesimlerini iceren bir pazarlama anlayis1 olarak kabul etmistir.
Gummesson iligkilerin, iki veya daha fazla kisi arasindaki baglantiya dayali
oldugunu ileri siirerek, bu iliskilerin bilgi aglar1 dizisinden olustugunu ve network
kapsaminda yapilan faaliyetlerin karsilikli etkilesimden kaynaklandigim belirtmistir

(Gumesson, 2000: 37).

Martin  Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne ise iliski

pazarlamasinin;  miisteriyi uzun donemli elde tutmaya odaklandigini, miisteri



hizmeti, miisteri bagliligi, yakin miisteri iligkisi gerektirdigini ve kalitenin her
asama icin gegerli oldugunu belirtmektedirler. Iliski pazarlamasinin pazarlama,
miisteri hizmeti ve kaliteyi bir araya getiren bir yaklasim olduguna da dikkat
cekmektedirler (Christopher v.d. 1991:3-5).Buna gore toplam miisteri tatmini ve
uzun donemli miisteri iligkilerini gerceklestirebilmek icin  pazarlama, miisteri
hizmeti ve kalite arasindaki baglantidan yararlanmak gerekmektedir (Hatipoglu,
2000: 15).

Iliski pazarlamasinin bir yandan hizmet Kkalitesi ve miisteri tatmini
literatiiriiyle yakindan iligkili olmasi, 6te yandan bir ¢ok hizmet kalitesi kavrami
lizerine inga edilmis olmasi hizmet pazarlamasi acisindan onemini gosterir. Iliski
pazarlamasindan beklenen, sozii edilen bu ii¢ kritik alanin yani; pazarlama, miisteri

hizmeti ve kalitenin miimkiin oldugunca birbirine yaklagtirilmasidir .

Pazarlama

Iliski Pazarlamasi

Sekil 1.1. : Ilski Pazarlamasi1 Yaklasin

Kaynak : Martin Christopher, Adrian Payne ve Daivd Ballantyne, Relationship
Marketing ( Butterworth — Heinemann ), 1991, s. 4



Miisteri istek ve ihtiyacglarin1 belirleyerek, bu ihtiyaglar1 uzun vadeli ve
siirekli karsilamaya calisan isletmeler ancak sekil 1.1°de belirtilen bu faktorlerin bir

arada bulunmasi sonunda iliski pazarlamasin etkin bir sekilde uygulayabilecektir .

J . Copulsky ve Michael J. Wolf ’ a gore de iligski pazarlamasinin asil amaci
,mevcut ve potansiyel miisterileri iceren bir veri tabami yaratmak; miisterilere
yaklasimda miisteriler icin farklilastirilmis hizmet sunmak ve miisteriyle ilgili 6zel
bilgileri kullanmak; her bir miisteri ile iliskinin degerini ve bu ilskiyi yaratmanin ve
muhafaza etmenin maliyetini hesaplamaktir. Iliski pazarlamasi miisteriye ulasmada
daha etkili ve verimli yollar yaratabilmek icin reklam, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama elemanlarimi birlestirmekte, iirlin ve hizmetler araciligiyla miisterilerle

siirekli iliskiler kurmaya odaklanmaktadir (Hatipoglu, 2000: 17).

Yukarida belirttigimiz tanimlamalar sonunda iliski pazarlamasia farkli bakis
acilanyla yaklasildigi goriilmektedir. Ancak, hepsindeki ortak nokta, isletme ile

miisteri arasindaki uzun dénemli iligskiyi kurmak ve miisteriyi elde tutmaktir.

Iliski pazarlamasi1 genel olarak; isletme ile miisteri arasindaki uzun dénemli
iligkilerin memnuniyet, sadakat ve deger cercevesinde yaratilmasi, siirdiiriilmesi ve
arttirlmasidir(Kitapc1,2003:7).Uzun ~ dénemli  iliskinin temel ©geleri olan
memnuniyet, sadakat ve degeri olusturmak i¢in de kaliteli bir hizmet, kurum iginde
calisan personelin destegi, miisteri hakkindaki bilgileri iceren veri tabanlarini
olusturmak ve kisiye Ozel hizmet gerekmektedir. Bunlar hem firmayla miisteri
arasindaki uzun donemli iligkiyi olusturmak hem de miisteriyi elde tutmak ig¢in birer

ara basamaktir.



1.2. lliski Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama

Iliski pazarlamasi, yeni miisteri bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde
tutma ve onlarla iliski gelistirme iizerinde yogunlagsmakta, miisterilerle uzun dénemli
ve tekrarlanan etkilesimler iizerinde duran bir pazarlama olmaktadir. Geleneksel
pazarlama ise sadece satis yapilmasi iizerine odaklanmakta oldugu goriilmektedir

(Oztiirk, 1998: 178).

Geleneksel pazarlama ve iliskisel pazarlama sekil 1.2° de ozet olarak

goriilmektedir.
Geleneksel Pazarlama Iliski Pazarlamasi
e Tek bir satis tizerinde odaklanir. e Miisteriyi elde tutma tizerinde
odaklanir.
o Uriin 6zellikleri iizerinde durur . o  Uriin faydalar iizerinde durur.
e Kisa donemli 6lcege sahiptir. e Uzun donemli 6lgege sahiptir.
e Miisteri hizmetlerine verilen e Miisteri hizmetlerine verilen 6nem
onem ikinci plandadir. birinci plandadir.
e Miisteri baghligi sinirlidir. e Miisteri baglilig: yiiksektir.
e Miisteri iligkisi orta diizeydedir. e Miisteri iligkisi yiiksektir.
e Kalite, dncelikle iiretim boliimiinii e Kalite, isletmedeki her boliimii
ilgilendirir. ilgilendirir.

Sekil 1.2. : Geleneksel Pazarlama ile Iliski Pazarlamasinin Karsilastiriimasi

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together,
Butterworth-Heinemann , 1991,s. 9




Sekil 1.2°de goriildiigii  gibi, geleneksel pazarlama  satis iizerinde
odaklanirken, iliski pazarlamasinda isletme bir biitiin olarak miisteriye kaliteli
triinler sunmaya ve miisteriyle yakin bire bir iliskiler gelistirerek, uzun vadede
miisteri sadakatini saglamaya calismaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaclar1 dikkate
alinmakta, miisteriler tatmin edilerek, iliskinin devamu iizerinde durulmaktadir. Bu
konu iliski pazarlamasinin temel ve olusturulmasinda asilmasi giic bir siiregtir

(Oztiirk, 1998: 179).

Geleneksel pazarlamada sadece satis1 gerceklestirmek iizerinde durulurken,
iliski pazarlamasinda satigin yani sira isletmeyle miisteri arasindaki uzun vadeli ve

karsilikli iligkinin gerceklestirilmesi lizerinde durulmaktadir.

Geleneksel pazarlamayla iliski pazarlamasi arasinda bir diger fark ise;
geleneksel pazarlama stratejisi izleyen bir isletmenin miisteriyle dogrudan iliskisinin
kisith veya hi¢ olmadigi, iliski pazarlamasinda ise isletmenin miisteriyle dogrudan
iliskisi oldugu seklindedir (Gronroos,1996:253). Geleneksel pazarlamadaki bu kisitl
miisteri iliskisinden dolay1 isletmeler yapilan arastirmalarla, miisteri sayisiyla ilgili
onemli bilgiler edinmekle beraber, miisterilerinin ne kadar tatmin olduguyla ilgili
bilgi edinememektedir. iliski pazarlamasi uygulayan isletmeler ise, miisteriyle olan
dogrudan ve devaml ilisikleri sayesinde, onlar hakkindaki detayli bilgilere

ulasabilmektedir.

liski pazarlamasinda 6nemli olan bireydir. Bu nedenle iliski pazarlamasinda
kitle pazarlamast degil bireye yoOnelik pazarlama yapilmaktadir. Geleneksel
pazarlamada ise hedef pazar belirlendikten sonra kitlesel pazarlamadir
(Kitape1,2003:8). Geleneksel pazarlamada bireye degil, kitleye yonelik bir

pazarlama s6z konusudur.



Uretim Finans

Pazariama Kaynaklar

a. Diger binnmlerie
egdeger birim:Pazarlama

Pazarlama

e. Kontrol faktoru Musteri ve
entegre birim Pazarlama

Sekil 1.3. : Pazarlama Biriminin Sirket icindeki Evrimi

Kaynak:Mamakli,Sercan, CRMNedir?,http://www.msakademik.net/makaleler.
aspx?grup=MBS)

Kotler’in pazarlama biriminin sirket icindeki evrimi, sekil 1.3’de
goriilmektedir. Buna gore, ilk basta pazarlama; sirket i¢inde diger boliimlerle ayni
agirlikta oneme sahiptir, daha sonra pazarlama boliimiiniin sirket icindeki 6nemi

artmis ve odak noktasi haline gelmistir. Sonunda, temelinde miisterinin oldugu bir



pazarlama anlayisina yonelinilmistir ki, bu da iliski pazarlamasidir. Uzun donemli
miisteri iligkilerini temel alan iliski pazarlamasi giiniimiiz isletmeleri tarafindan
uygulanmaktadir. Ciinkii isletmeler rekabetin ve diger zorlayici faktorlerin yogun
olarak yasandigi bir ortamda, uzun donemli miisteri iligkilerine sahip olmanin
isletmenin devamliligi bakimindan ¢ok énemli bir etken oldugunun farkindadir. Yeni
miisteri edinmenin eldeki miisteriyi tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu bu konuda

yapilan bir¢ok arastirmada ortaya konmustur (Hanger, 2003: 39).

Tiim bu belirtilen farkliliklardan dolayi isletmelerin, geleneksel pazarlama
anlayisindan  ¢ok  miisterinin merkeze kondugu iliski pazarlamasi anlayisim

benimsemeleri isletmelerin yararina oldugu bir gercektir.

1.3. lliski Pazarlamasmn isletme ile ilgili Amaclar

1.3.1. Miisteri Sayisim Artirmak

Isletmeler i¢in miisteriyi elde tutmanin yani sira miisteri sayisini artirmak da
gerekli bir unsurdur. Isletmede gerceklestirilen tiim faaliyetlerin temelinde daha fazla
satis yapmak ve miisteri toplamak yer almaktadir. Isletmeyle miisteriler arasinda iyi
iliskilerin kurulmasiyla sadik miisteriler hem isletmeden daha ¢ok aligveris
yapmakta, hem de memnun kaldiklar1 hizmetleri cevresindeki arkadaslarina ve
yakinlarina tavsiye etmektedir (Giires, 2000:12). Bu da miisteri memnuniyetiyle

gelen yeni miisteri kitlesini dogurmaktadir.

1.3.2. Miisteri Ihtiyac ve isteklerini Tespit Etmek

Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini zamaninda ve dogru bir sekilde
karsilayabilmek icin Oncelikle miisteri istek ve ihtiyaclarini tespit etmemiz
gerekmektedir. Tespit edilen miisteri ihtiya¢ ve isteklerine gore isletme o hizmeti
iiretip sunmaktadir. Isletmenin miisterilerine daha iyi bir hizmet vermesi ve daha
kaliteli iirtinler sunmasi, birey olarak miisterilere gosterilen deger miisteri tatminini
artirarak uzun donemli miisteri iligkilerinin olusmasini saglayacaktir. Sonug olarak

miisteri ihtiya¢ ve isteklerine gore yapilan hizmet hem isletmenin kalitesini ve



imajim yiikseltecek hem de miisteri beklentilerinin dogru bir sekilde karsilanmasini

saglayacaktir.

1.3.3. Veri Tabam Olusturup, Hizmet Hacmini Artirmak

Veri tabanlari, mevcut ve potansiyel miisterilerle ilgili verilerin toplandigi, bu
verilerin bilgiye doniistiiriildiigii ve kullanildig1 ortamlardir. Veri tabani olusturmak
isletmenin kendisinden hizmet talep edecek yeni miisteri i¢cin de hazirlikli olmasini
saglamaktadir. Yeni miisterilerle birlikte artan miisteri sayisina kaliteli bir hizmet

sunabilmek veri tabanin olusturulmasiyla elde edilen bilgiler sayesinde miimkiindiir.

Isletmeler miisterilerin demografik ozellikleri, alisveris aliskanliklari, ilgi
alanlar1 ve tercihleri gibi miisteri hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in veri

tabanlarini olusturmaktadir.

Ayni zamanda, igletme veri tabani uygulamalariyla miisterilerin adreslerini
ve aligveris aligkanliklarini siirekli izleyerek, onlarin spesifik gereksinimlerine gore,
giincel iriin hizmet bilgisi verme ve katalog gonderme gibi faaliyetlerde de
bulunabilmektedir (Tek, 1999:50-51). Boylece isletme; sectigi hedef kitleye yogun
olarak bilgi veren, bu hedef kitlenin pazarla ilgili biitiin taleplerini karsilamay1
amaglayan, mevcut miisteriler ile muhtemel miisterilerin, ticari veya ticari olmayan
biitiin iletisim ¢abalarimin kayitlarini cesitli manyetik ortamlarda saklayan, isleyen
,glincellestiren ve biitiin bu islemlerle miisteriye daha yakin olmay1 saglayan dinamik
ve iiretken bir yapiya sahip olmaktadir (Taskin, 2000:167). Bu da miisterilerle uzun

donemli iliskilerin olusturulabilmesi i¢in 6nemlidir.

1.3.4. Yiiksek Karlihk Saglamak

[liski pazarlamas1 yaklagimi da isletme icerisinde yapilan diger faaliyetler gibi
yilksek karliligi hedeflemektedir. Etkin bir iliski pazarlamasi firma icin miisteri
kaybinin minimize edilmesi ve miisteri sadakatinin artirilmasidir. Bu da karliligin
yiikkselmesini saglayacaktir. Yapilan arastirmalara gbre miisteriyi elde tutmanin

karliligr artirdigi  bilinmektedir. Yeni bir miisteriye {iriin ve hizmet satmanin
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maliyeti, mevcut miisteriye gore alti kat daha fazladir (Dean ve Evans, 1994:9).
Goriildiigiic  gibi miisteriyle uzun donemli iliski olusturulmasina odakli iliski
pazarlamast miisteriyi elde tutmaya dayandigi icin beraberinde karhiligi da

getirmektedir.

1.3.5. Reklam ve Promosyon Maliyetlerini Azaltmak

Bir isletmenin, reklam ve promosyon maliyetlerini azatlamanin bir yolu da
iliski pazarlamasi stratejisidir. Miisteriyle birebir ve yogun iliskileri esas alan iligki
pazarlamasi, miisteriyle kurulan bu yakin iliskiler sayesinde reklam ve promosyon
maliyetlerini diisiirmektedir. Memnun kalan miisteri ¢evresindeki arkadaglarina ve
yakinlarina aldigi hizmeti tavsiye ederek bir tiir reklam yapmaktadir. Miisteriye
isletme hakkinda fikri soruldugunda ya da sorulmadan bile miisterinin memnun
kaldig1 hizmetle ilgili olumlu diisiincelerini ac¢iklama olasilig1 ¢ok yiiksektir. Kotler’
m “Memnun kalmis miisteri en iyi reklam aracidir” sozii bunu desteklemektedir.

(Kotler, 2000: 192).

1.3.6. Verimliligi Artirmak ve Tasarrufu Saglamak

[liski pazarlamas1 isletmenin verimliligini artirmakta, pazarlama biitcesinden
tasarruf saglamakta ve bu da mevcut maliyetleri azaltmaktadir. Artik isletme
yoneticileri her kaybedecegi miisterinin kendileri icin ¢ok biiyiik bir gelir kaybina
neden olacagini bilmektedir. Ornegin, bir tasimacilik isletmesi, yetersiz miisteri
hizmeti nedeniyle her y1l miisterilerinin yaklagik olarak yiizde 5’ ini kaybettigini
hesaplamistir. Buna gore; isletmenin 64 000 adet miisterisi vardir. Yetersiz hizmet
nedeniyle her yil kaybettigi miisteri sayis1 3 200 (64 000* 0,05 ) diir. Isletme her yil
bu nedenle 3 200 * 40 000 $ = 128 000 000 $ kaybetmektedir. Isletmenin kir marji
yiizde 10 ise, Isletmenin net kayb1 12 800 000 $ dir. Yani isletme her yi1l karmin 12
800 000 $ gibi 6nemli bir kismin1 kaybetmektir. Bu isletmenin en yakin zamanda

miisteri hizmetlerini etkinlestirmesi gerekmektedir (Kotler, 2000: 185).
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Isletme, iliski pazarlamasiyla bu biiyiik miktardaki gelir kaybim 6nleyerek

biitcesinden tasarruf saglayabilir.

1.4. lliski Pazarlamasimn Miisteri Ile Tlgili Amaclar

1.4.1. Veri Tabam Olusturarak Miisteri Sadakati Saglamak

Veri taban1 olusturma ve miisteri sadakatini saglama arasinda giiclii bir bag
vardir. Isletme, gelisen teknoloji sayesinde hedef miisterileri hakkinda bir veri tabani
olusturabilmektedir. Bu veri taban1 sayesinde isletme, hangi miisterilerinin karli ve
baghliklarinin yiiksek oldugunu ve hangilerinin  baghliklar1 zayif misterileri
olusturdugunu gorebilmektedir. Yapilan bu faaliyetler sonucunda bir yandan
baghliklar1 yliksek ve karli bulunan miisteriler oOdiillendirilmekte, diger yandan
isletmeye bagliliklart zayif olan miisteriler ise baglhiliklarin1 artirma yo6niinde
etkilenmeye calisilmaktadir. Bunun i¢in de isletmeler c¢esitli baghilik programlari
olusturmaktadir. Giiniimiizde konaklama isletmelerinde miisteriye taksitlendirilebilen
kredi kart1 kullanimi ile borcunu uzun dénemde O6deme imkami saglanmasi buna
ornek verilebilir. Yine otellerin iiyelik kart1 sistemleriyle iiyelerine indirim
saglamalar1 ve bazi faaliyetler hakkindaki bilgileri miisteriye Onceden haber
vermeleri isletmelerin baglilik programlarinin bir parcasidir. Sonug olarak miisteri
veri tabaninin olusturulmasi sayesinde miisteriler bu baghlik programlar hakkinda

bilgilendirilip sadakatleri saglanmaktadir.

Miisterilere siirekli yanit vermek igin kurulan bu teknolojik altyapilar
sayesinde bir yandan veri toplanabilmekte diger yandan analizi yapilabilmektedir.
(Relationship Techology) Ve yine bu teknoloji ile miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin
nereden geldigini 6grenme imkani vardir (Kirim, 2001: 57). Bu da miisterilerle hizli
iletisim saglayip sorunlarin kisa siirede coziimlenmesine olanak tanimaktadir. Bu
sayede miisterinin memnuniyeti artmakta ve dolayisiyla miisterinin isletmeye olan

sadakati de artmaktadir.
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1.4.2. Miisteri Tatmini Saglamak

Isletmeler icin en ©nemli pazarlama amaclarindan biri miisteri tatminini
saglamaktir. Miisteri merkezli isletmeler i¢in isletme basarisinda miisteri tatmini
hem bir ama¢ hem de yasamsal bir faktordiir (Kotler v.d. 1999:478). Ciinkii
miisterilerin gelecekte yine ayni isletmeyi tercih etmesi miisterinin o isletmeden
sagladig tatmine baghdir. Eger miisteri isletmenin kendisine sundugu iiriin veya
hizmetten tatmin olmamigsa, bu isletmenin {iriin yada hizmetini bir daha satin
almadig1 gibi bu isletmeye kars1 da olumsuz tavir almaktadir. Kotler’ in belirttigi
izere tatminsiz bir miisteri otalama 11 kisiye olumsuz tecriibeden soz etmektedir ve
bu kisilerin her birinin de bu olumsuz tecriibeden bagkalarina séz etmesi, isletme
hakkinda olumsuz diisiincelere sahip muhtemel miisteri sayisim1 artirmaktadir. Bu
durum c¢ok sayida potansiyel miisteriyi isletmenin kaybetmesine neden olmaktadir
(Kotler, 2000:186). Bu yiizden miisteri tatminini saglamak ¢ok onemlidir ve iliski
pazarlamasi miisteri tatmini olusturmak i¢in gerekli olan bilgileri isletmeye saglayan

en onemli faktordiir.

1.4.3. Miisteriyle Bire-Bir ve Yakin iliski Kurmak

Miisteriyle bire-bir ve yakin iliski kurmak; potansiyel miisterileri isletmeye
baglamaya yardimci olmasi nedeniyle pazarlama acisindan Onem tasimaktadir.
Potansiyel miisterilerle yakin iliskiler icinde olmak, onlarla bire-bir iligki kurmak,
onlarin duygusal acgidan isletmeye yakinlik duymasim saglamakta ve bir sonraki
satin aliminda yine ayni iiriinii tercih etmeye giidiilemektedir. Bu durum, miisterilerin
isletmeye baglanmasini ve miisterinin isletmeye olan  sadakatinin artmasini

saglamaktadir.

Yine bu yogun ve bire-bir iligkiler sayesinde miisterilerin ihtiyac¢ ve istekleri
Ogrenilmekte ve bir sonraki gelisinde miisteri, ihtiya¢ ve isteklerini tekrar tekrar
anlatmak zorunda kalmamaktadir. Yapilan isler rutin hale gelmekte ve isletmeyle
miisteri arasinda giiven bagi olugmaktadir. Bu giiven de her iki tarafa biiyiik olciide

zaman ve para tasarruf ettirmektedir (Kotler, 2000: 189-190).
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1.4.4. Miisteriyle Uzun Vadeli iliski Kurmak

[liski pazarlamasinin hedefi, miisteri iliskilerini kurmak ve daha 6nemlisi bu
iliskileri gelistirmektir. Burada miisteri uzun bir donem igin stratejik bir isletme
varligi olarak goriilmektedir. Giintimiiz isletmeleri artik miisterilerini yalnizca
aligveris yapan kisiler olarak gorememekte, onlar1 igletmelerin iiriin ve hizmetlerinin
savunmalarim yapan kisiler, iiyeler ve hatta ortaklar olarak gormektedir (Kotler,
2000:197). Misteri iliskileri ve miisteri ortakligi, kisa donemli is yapma
faaliyetlerinin yerini alarak pazarlamanin hedefini uzun doénemli bir miisteri

sadakatine yoneltmektedir.

Miisterilerle isletme arasinda uzun vadeli iliski kurmak s6z konusu
miisterileri kalabalikta bilinmeyen bir yiiz olmaktan ¢ikarip onlar1 o isletmenin
miisterisi haline getirmektir. Uzun donemli miisteri iligkileri ayn1 zamanda miisteri
sadakatinin en Onemli gostergesidir. Uzun vadeli iligkiler miisteriyi biiylik olciide
isletmeye baglamakta ve bu iligkiler sayesinde miisteri, hizmetin hatali sunulmasi

durumunda da hosgoriilii davranabilmektedir (Sheth, Parvatiyar, 2000: 160).

fliski pazarlamasi, hizmet sunumlarinin ayn1 zamanda sosyal icerikli oldugu
gerceginden de yola cikilmaktadir (Yiiksel,1997:459). Bu durumda sosyal baglar,
iliskilerin bireysellestirilmesini ve hizmetin kusurlu sunulmasinda bile miisterilerin

daha hosgorii ile davranmasini beraberinde getirebilmektedir.

1.5. iliski Pazarlamanin Unsurlar:

1.5.1. Uzun Vadeli Kaha liskiler

Isletmelerin karli bir bilyiime saglayabilmesi icin  miisterileriyle olan
iliskilerinin uzun vadeli olmasi gerekmektedir. Ancak, uzun vadeli miisteri
ilgskilerinin saglanmasinda hizmetin etkin ve kaliteli olmasi, isletme tarafindan
miisteriye onemsendiginin hissettirilmesi boylece verilen degerin artirilmasi sonugta
maksimum miisteri memnuniyetinin elde edilmesine olanak verir. Satin aldigr mal

ve hizmetten ¢ok memnun kalan miisteriler, tekrar tekrar yine aym1 mal ya da hizmeti
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satin alma davranisinda bulunacaklardir. Boylece uzun vadeli kalici iligkiler

saglanmig olunacaktir.

1.5.2. Veri Tabam

Miisteri veri tabanlar1 miisterilerle ilgili verilerin toplandigi, bu verilerin
bilgiye doniistiiriildiigi ~ ve kullanildigr ortamlar olarak tanimlanabilmektedir.
Isletmeler veri tabanlariyla  uzun donemli miisteri iliskilerini olusturmay1
amaglamaktadir (Jackson, Wang, 1997:22). Stratejik acidan veri tabanm isletmenin
hedef miisterisini tanimlamasina ve miisteriyle arasindaki siirekli iliskiyi kurmasina
yardimci olmaktadir. Ancak etkin bir veri tabanina sahip bir igletme miisteriyle uzun

donemli iliski kurabilir.

Veri tabam teknolojisinin gelisimi ile artik, mevcut ve muhtemel miisteriler
yiizi olmayan, taninmayan insan gruplar1 degil onlar1 anlamay1 saglayan pek cok

verinin isletme i¢inde yer aldig1 insanlardir (Schultz, 1994:13).

Yine, veri tabanlar1 sayesinde tercihleri Ogrenilen miisteriye 0Ozel ve
kigisellestirilmis hizmetler sunulabilmektedir. Bu da miisteri memnuniyetinin

artmasinda biiyiik bir etkendir .

1.5.3. Bire-bir Pazarlama

Bire-bir pazarlama; miisterinin ihtiya¢ ve istekleri ne olursa olsun her
miisteriye 6zel, kisisellestirilmis {irliin ve servislerin saglanmasi olarak
tamimlanmaktadir. Bire-bir pazarlama miisteri bilgisine sahip olamak, daha iyi hedef
saptamak, pazar boliimlemesi yapmak ve yeni iiriin gelistirmek icin kullanilacak

onemli bir etken olarak ele alinmaktadir.

Bire-bir pazarlama her bir miisteriyle 6grenme iliskisi kurarak miisteri
degerini artirmaya ¢alisan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir. Miisteri ile
her temas noktasinda onlarin ihtiya¢ ve istekleri hakkinda daha ¢ok bilgi edinmeyi

kolaylastirmaktadir. Her miisteri bir digerinden farkli yapida oldugundan miisteriler
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hakkinda ne kadar ek bilgi elde edilirse, o kadar 6zel ve farkli sunumlar yapilma
olanag: elde edilir. Bire-bir pazarlama, yasam boyu giiclii iligskilere ulasana kadar,
bunu tiim miisterilerle bir cok defa tekrarlamayr amaglar. Isletmelere sagladigi en
Onemli avantaj, miisteri sadakatini artirmada bir kaldirag gorevi gormesidir
(Hasimoglu, 2002:155). Bu baglamda bire-bir pazarlama miisteri sadakatini artirmak
icin miisterilerle iligki icine girerek miisteriden daha fazla miktarda siparis ve is

almak icin tasarlamp faaliyete gegirilen bir pazarlama stratejisidir (Inal, 1996:12).

Bire-bir pazarlama isletmenin tiim boliimlerine (pazarlama, satig, iiretim,
hizmet, finans vs.) niifuz etmek zorunda olan, miisteri ile siirekli ve birebir iligki
gerektiren ve bu nedenle tiim miisteriler hakkinda en ince ayritisina kadar bilgi elde
etmeyi zorunlu kilan bir yaklasimdir (Kirim, 2001: 85). Bu bilgiler bazinda birebir

pazarlama iliski pazarlamasindaki birebir iliskiye zemin olusturan bir yaklasimdir.

Bire-bir pazarlama anlayisinin gerekleri asagidaki gibi aciklanabilir :

e Miisterinin Tamimlanmasi; Miisteri hakkinda sadece isim, adres vb.
gibi bilgileri edinme gecmiste kalmistir. Miisterinin aligkanliklari,
ozel zevkleri, tercihleri; 6rnegin, sevdigi sarap tiirli veya tercih ettigi
markalarla ilgili bilgileri edinme rekabette ©ne ¢ikabilmek igin

onemli hale gelmistir.

e Miisterinin Ayristirilmasi; Her miisterinin firma igin degeri farkli
oldugu gibi miisteri ihtiyaclarn da bir digerinden farklilik gosterir. Bu
durum  dikkate alindiginda; miisterilerin  Oncelik  sirasina
boliimlenmesi ve firmanin {retimini miisteri ihtiyaclarina gore

yonlendirilmesi gerekmektedir.

e Miisteriyle fliski Kurulmasi; Miisteri diisiik maliyetli, otomasyonu
yiikksek sistemlere yoneltilmeli ve  c¢agrt merkezleri kullanip

miisteriyle diyalog kurulmalidir.
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e Uriiniin Miisteriye Uyarlanmasi : Miisterilerle ilgili tiim ek bilgiler

dikkate alinarak 6zel iiriin sunulmasi gergeklestirilmelidir .

Tanimla Ayristir
Bireysel Miisteri |:|I> Karlilik-Omiir
Bazinda Boyu

ﬁ Deger

Veri Degerli.

Ambari Miisteri
Ozellestir
Uriin ve Hizmetlerin <:| Etkilesi.m Kur
Miisteri Bazinda Miisterilere
Ozellestirilmesi Cagr1 Merkezleri Ulagmak
& Kampanyalar

Sekil 1.4. : Bire-bir Pazarlama Modeli : 4 Adimli Yaklagim
Kaynak : Hasimoglu, Bugra Ahmet, Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlama ve

Miisteri iliskileri Yonetiminin Degerlandirilmesi, Kafkas Universitesi, 2002, s. 156

Sekil 1. 4’ de goriildiigii gibi ilk adimda miisteri tanimlanmis-bilgiler veri
ambar1 teknolojisinden faydalanarak saklanmig, ikinci adimda miisteri  ¢esitli
niteliklere gore ayristirilarak degerli miisteriler belirlenmis, iiclincii adimda bu
miisterilerle cagr1 merkezleri ve kampanyalarla iletisim kurulmus, dordiincii adimda
ise kisiye ©zel iiriin ve hizmetler gerceklestirilmistir. Bu baglamda
degerlendirildiginde, iliski pazarlamasimin  uzun donemli miisteri iliskilerini

olusturmak agisindan bire-bir pazarlamayla aym siireclere odaklandig agiktir.
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1.5.4. Giiven ve Baghhk

Isletme ile miisteri arasinda kurulan “giiven ve baglihk” uzun donemli
iliskilerin temelinde yer almaktadir. Isletmeler giivenilirliklerini ve miisteriye
baghliklarim1 verdikleri sozleri gergeklestirerek siirekli gostermek durumundadir.
Isletmeler gerceklestiremeyecedi  sozler vererek  miisteriyi yaniltmamalidir.
Ornegin; diinyaca iinlii otel zincirleri olan Holiday Inn 1996 yilinda, etkin ve
sorunsuz bir konaklama servisi igeren ‘“no surprises” adi altinda bir kampanya
baslatmistir. Ne var ki; Holiday Inn miisterileri bu kampanya siiresinde bir¢cok
problemle karsilagsmis ve kampanyayla verilen sézler sadece miisterilerin daha
fazla tatminsiz olmasina ve hayal kirikligina neden olmustur. Sonunda Holiday Inn
kampanyadan vazgecmistir (Kotler v.d. 1999: 478). Goriildiigii iizere, verilen soziin
gerceklestirilememesi  miisteri memnuniyetsizliginin daha da fazla artmasiyla
sonuclanmistir. Isletmelerin, miisterilerinin kendilerine olan giivenlerini ve
baghliklarim1  kaybetmemek igin gergeklestiremeyecegi sozler vermemeleri

kacinilmazdir.

1.5.5. Miisteri Analizi

Isletmeler oncelikle stratejilerini belirlemeli ve bu stratejinin temelinde yer
alan miisterileri analiz etmelidir. Bir isletmenin bugiin ve gelecekte yaratabilecegi
tek deger, miisterilerden gelen degerdir. Rekabet ortaminda isletmeler hayatta
kalabilmek icin miisterilerini nasil uzun siire elde tutabileceklerini, onlar1 nasil
gelistirerek bilyiik miisteriye ¢evirebileceklerini, nasil daha kérl yapabileceklerini
ve nasil daha etkili bir hizmet verebileceklerini bilmelidir (Peppers ve Rogers,
2006). Miisterilerine énem vermeyen ve miisteri merkezli olmayan isletmeler ise,

bir siire sonra zamanlarin1 ve maddi kaynaklarin1 bosa harcadiklarini géreceklerdir.

Yukarida belirtilen miisteri analizi yapilirken, miisteri profili iginde
istenmeyen miisteriler de bulunmaktadir. Bu istenmeyen miisteriler, genellikle
isletmeye kéar getirisi olmayan miisterilerdir. Bu miisterileri karli miisterilere
doniistirmek igin satin alimlarimi artirmalarini, bazi hizmetleri talep etmekten

vazgecmelerini ya da diizenli ve zamanda 6deme yapmalari isteyebiliriz. Ancak,
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Kotler’a gore sonunda kérl hesaplara doniistiiriilmesi olanakli olmayan miisteriler
icin caba gostermek yersiz sayilmaktadir (Kotler, 2000:196). Sonug¢ olarak,
belirlenen strateji temelinde hedeflenen ve istenen miisteriler tanimlandiktan sonra

sunulan iiriin ve hizmet konusunda etkin kararlar alinmaktadir.

1.5.6. Miisteri Adres ve Ahskanhklarim izleme

Isletmelerin karli bir bi¢imde varlifim siirdiirebilmesi icin degerli olan
miisterilerini belirlemesi gerekmektedir. Eger isletme bir miisterinin stratejik acidan
onemli ve karli olduguna karar verirse, isletme bu miisteriyi elinde tutmak ig¢in
gerekenleri yapmalidir. Yani miisteri ile ilgili gerekli bilgileri 6grenmeli, miisteriyle
siirekli iletisim icinde olmal1 ve herhangi bir adres veya bilgi degisikliginde tekrar o

kisiye ulasabilmek icin veri tabanimi belirli araliklarla giincellemelidir.

1.6. lliski Pazarlamasimin Odaklar:

1.6.1. Yeni Miisteriler Elde Etme

Yeni miisteriler elde etmek icin Oncelikle miisteri analizi yapmak
gerekmektedir. Bu analizde; hedef miisteriler kimlerdir, satin almak istedikleri
hizmet nedir, bu hizmetin maliyeti ve bunun sonucunda elde edilecek kar ne olacaktir

gibi sorular mal ve hizmet iiretilirken g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Hizmet isletmeleri bir yandan reklam, kisisel satis, 6zel promosyonlar ve
fiyatlar araciligiyla 6te yandan hizmet siirecinde ¢alisanlar, ortam, dekor ve hizmet
siirecinin kalitesiyle miisterilere nasil bir hizmet sunulacagi konusunda cesitli sozler
vermektedir (Oztiirk, 1998:187). Sonug olarak, miisteri; gerek kalite olsun gerekse
fiyat olsun kendine sunulan hizmetin beklentilerine yanit verdigi oranda isletmenin
hizmetini satin almay1 tercih etmektedir. Bu yiizden isletmeler Oncelikle hedef
miisterilerini analiz etmeli, bu miisterilerin isletmeden neler bekledigini bilmeli ve

ona gore sunacagi hizmetle ilgili sdzler vermelidir .
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1.6.2. Var Olan Miisterileri Elde Tutma

Miisteriyle isletme arasindaki iliskileri siirdiirme, verilen sozlerin yerine

getirilmesiyle 6te yandan miisteriyle iliskilerin kuvvetlendirilmesi de oOnceden

gerceklesen sozlere ek olarak yeni sozlerin verilmesiyle miimkiindiir (Payne v.d.

1995: 85). Sonug olarak, var olan miisterileri elde tutmak verilen sozlerin yerine

getirilmesine ve bu sozlere ek yeni sozlerin verilmesine baghidir. Bu nedenle,

isletmenin kendi biinyesi i¢cinde gerek insan kaynaklari, gerekse hizmet kalitesi

acisindan yeterli donanima sahip olmasi gerekmektedir. Boyle olmadig1 takdirde

isletme verdigi sozleri tutamayacagi gibi miisterileri kaybina da ugrayacagi bir

gercektir.

Miisteriyi elde tutma ayn1 zamanda miisteri tatminiyle de yakindan iligkilidir.

Bu ag¢idan, miisteriyi fiyat, hizmet, yiiz yiize iliskiler bakimindan tatmin etmek ve

miisterinin almis oldugu iiriin veya hizmetten memnun olmalisin1 saglamak

gerekmektedir (Yiiksel, 1998:180). Miisteriyi elde tutma stratejisinin ii¢ diizeyi
vardir.Bknz. sekil 1.5 (Sheth, Parvatiray , 2000: 158-160).

Diizey Temel Baglar Hizmet Uyarlama Derecesi  Potansiyel Siirdiiriilebilir Ornekler
Rekabet Avantaji
1 Finansal baglar Diisiik Diisiik American Airline
Advantage Program (AAA)
2 Sosyal baglar Orta Orta Harley Davidson Harley
Owners’ Group (HOG )
3 Yapisal baglar Orta-yiiksek Yiiksek Federal Express Powership

Program (FEDEX)

Sekil 1.5. : Tligki Pazarlamasinin Ug Diizeyi

Kaynak :Sheth Jagdish, Parvatiray Atul, Handbook of Relationship Marketing, Sage

Publication, London-New Delhi , 2000,s. 158
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Birinci diizeyde, iliski pazarlamasinda  miisteri sadakatini olusturmak
oncelikle finansal baglarla saglanmaktadir. ”Sik ugucu” programlart buna &rnek
gosterilir. Bu program kapsaminda hava alanm sirketleri verilen zaman dilimi i¢inde
belli mil yolculuk eden miisterilerine birinci sinifta iicretsiz seyahat imkani
taniyarak miisterilerinin sadakatini olusturmaya calismaktadir. Ancak, pazarlama
karmasinda yer alan fiyat, kolay taklit edilebilen bir unsur oldugundan finansal

baglarn siirdiiriilebilir rekabet avantaji diisiik olmaktadir.

Sonug olarak, American Airlines’ dan sonra diger 23 hava alam sirketinin de
kendi sik ugucu programini olusturmasi; tek basma finansal baglarla ilgili
stratejilerin kolay taklit edilebilmesi nedeniyle miisteri sadakatini yaratmada

yetersiz kaldig goriilmiistiir.

Ikinci diizeyde, iliski pazarlamas finansal baglarin yani sira sosyal baglara da
dayanmaktadir. Bu durum, hizmet alicisinin sosyal bir varlik oldugu gergeginin goz
Oniine alinmasiyla ortaya ¢ikmustir. Sosyal baglar miisteriyle olan iliskilerin
kisisellestirilmesi ve ozellestirilmesiyle ilgilidir. Ornegin; miisteriyle iliski kurulan
konunun disinda bile diizenli iletisim i¢inde olmak, miisteriye adiyla hitap etmek,
sunulan hizmetle ilgili miisteriye ¢esitli egitim ve eglence aktiviteleri diizenlemek

bunlarin basinda gelmektedir.

Harley Davidson Miisteri Grubu (HOG) bu konuda giiglii iligski pazarlamasi
stratejileri uygulayan sirketlerden biridir. Ornegin; Harley motosikletlerini satin alan
miisterilerin ilk yilki iiyelik ticretleri s6z konusu sirket tarafindan 6denmektedir. Bu
tiyeliklerle sirket, ralliler ve egitimler diizenleyerek aym diistinceye sahip insanlarin
bir araya gelecegi ortami olusturmaya calismaktadir. Bu hizmetin temelinde
ulasilmak istenen amag, Harley Davidson miisterilerinin eglenmelerini ve satin
alimlarinda Harley motosikletlerini tercih etmelerini saglamaktir. Davidson aym
zamanda 250.000° den fazla iiyesine yayinladiklar1 dergileri iicretsiz olarak
gondermektedir. Sonug¢ olarak, HOG gerceklestirilen bu tiir aktivitelerle, sirketle
miisteri arasindaki sosyal baglari olusturarak  miisteri sadakatini yiikseltmeyi

amagclamaktadir.
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Sosyal baglar rekabet farkliliklarinin yiiksek olmadigi durumlarda miisteri
sadakatini saglarken, rekabet farliliklarinin yiiksek oldugu durumlarda miisteri
sadakatini saglayamamaktadir. Bundan dolayi, sekil 1.5° de goriildiigii tizere sosyal
baglar siirdiiriilebilir rekabet avantaji agisindan orta seviyededir. Fakat miisteriyle
sosyal baglar kurmanin bir bagka yarar1 daha; sunulan hizmette eksikler ve hatali
taraflar bulunsa bile miisteriyle isletme arasindaki iliskinin zedelenmemesi ve

miisterinin hosgoriilii davranabilmesidir.

Uciincii diizeyde, iliski pazarlamasi finansal ve sosyal baglarin yaninda
yapisal baglara da dayanmaktadir. Yapisal baglar; iliski insas1 yontemlerinden
bagimsiz olarak miisteri problemiyle ilgili ¢dziimiin hizmet dagitim sistemi iginde
tasarlanmasidir. Miisteri, kendine ©zel hizmet saglayan isletmeyle olan iliskilerini
cOzebildigi halde, yapisal ¢6ziim iireten firmaya bagli kalmaktadir. Bundan dolayzi,
sekil 1.5° de de goriildiigii gibi yapisal baglar siirdiiriilebilir rekabet avantaji
acisindan yiiksek seviyededir. Yani miisteriyle isletme arasindaki yapisal baglar

sayesinde yiiksek miisteri sadakati saglanmaktadir.

Federal Express’in Powership programi; yiiksek miisteri hacmine sahip
sirketlere bilgisayar terminalleri yiiklenmesini kapsamaktadir  ve iigiincii diizey
iliski pazarlamasindaki yapisal baglara Ornek gosterilmektedir. Federal Express
(FEDEX) tasmmacilik  sirketi; miisterilerinin  sadakatini  kuvvetlendirmek,
miisterilerine para ve zaman tasarrufu saglayabilmek icin Powership programi
kapsaminda bir seri otomatiklesmis nakliye ve faturalama sistemi kurmustur.
Miisteri bu program sayesinde iicretsiz olarak elektronik tarti, modem, barkod

tarayict ve lazer yazici almaktadir.

Powership programi dogru fiyatla paketleri 0l¢gmekte, hacim indirimleri
saglayabilmek i¢in  paket agirliklariyla varis noktalarmi birlestirmekte ve
miisterilerin kendi veritabanlarindan adres etiketlerini yazdirmalarin1 saglamaktadir.
Federal Express takip sistemi sayesinde miisteriler otomatik olarak kendi
faturalarini, nakliye giderlerinin analizini ve yiiklerini izleyebilmektedir (Lovelock,

1994,275). Sadece bir tagimacilik sirketi olan FEDEX verdigi bu hizmetle miisteriyle
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arasindaki yapisal baglari olusturmus olmaktadir. Herhangi bir sorun ¢iktiginda
yapisal baglar nedeniyle miisterinin yine aymi sirkete gitmesi ve problemin
¢Oziimiiniin hizmet dagitim sistemi i¢inde bulunmasi gerekmektedir. Bu da

beraberinde yiiksek miisteri sadakatini getirmektedir.

2. ILiSKi PAZARLAMASININ SURECI

lliski pazarlamasi siirecinde, miisteriyle isletme arasindaki iletisim ve
etkilesim uzun vadeli iliskilerin olusturulabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Oncelikle
miisteriyle isletme arasindaki iliskinin kurulmasi gerekir. Bu da miisteriye ilk basta
digiik fiyatlar sunmakla, yapilan hizmetler kapsaminda tesvik programlari
hazirlamakla ve bunlar gerceklestirebilmek icin gerekli olan yapiy: isletme icinde
olusturmakla miimkiindiir. Miisteriyle isletme arasindaki iligkinin gelistirilmesi ve
tamamlanmas1 acisindan ise; miisteri kazanma, miisteriyle ilgili verileri toplama,
miisteri deger modeli olusturma, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini dgrenme bunlarin

basinda gelmektedir.

2.1. Miisteri ile isletme Arasindaki iliskisinin Kurulmasi

2.1.1. Diisiik Fiyat Sunma:

Miisteri isletmeye Oncelikle fiyat iligkisi a¢isindan baglanmaktadir. Bu
nedenle miisteriyle isletme arasindaki iligkinin kurulmasinda sunulan mal ve
hizmetin kaliteli olmasinin, miisteri istek ve ihtiyaglarimi karsilamasinin yani sira soz

konusu mal ve hizmetin fiyat1 da ¢ok 6nemlidir.

Yukarida belirtilen nedenlerden dolay1 isletmeler yeni miisteriler elde etmek
ya da miisteri sadakatini yaratmak icin daha biiyilk alimlarda miisteriye diisiik
fiyatlar sunabilmekte veya uzun siireli miisterilere daha diisikk fiyatlar

uygulayabilmektedir. (Oztiirk, 1998: 189).

23



2.1.2. Tesvik Programlari:

Miisteriyle isletme arasindaki iliskinin kurulmasinda, miisterinin dikkatini
isletmeye c¢ekmek icin cesitli tesvik programlar1 hazirlanmaktadir. Bu programlar

ekonomik icerikli olabilecegi gibi sosoyo-Kkiiltiirel icerikli de olabilmektedir.

Omek olarak, iiyeler igin 6zel yararlar saglayan iiyelik programlari, sik
aligveris yapan misteriler i¢in 6diil programlari, isletmenin degerli miisterilerine
o0zel davetiyeler ve yil i¢inde hediyelerin gonderilmesi seklinde gerceklestirilen VIP

programlarinin hazirlanmasi verilebilir (Kotler, 2000: 230-233).

2.1.3. Isletme Yapis:

Iliski pazarlamasinda, miisteriyle uzun donemli vazgecilmez iliskilerin
olusturulmasinda isletme yapis1 ¢cok onemlidir. Bir isletmenin yapisi ile stratejileri
arasinda Onemli bir iliski vardir. Iliskisel pazarlamaya gore yapilanmis bir firma
stratejisi geleneksel pazarlama stratejisinden farkli olarak isletmenin en iyi
miisterilerinin profillerine uyan, miisterilerini elde tutmakla ugrasan ve firma i¢in
onemli olan miisterilere yeni degerler yaratmaya c¢alisan bir yapilanmay1

gerektirmektedir (Hatipoglu, 2000:29).

Bu durumda isletmenin, miisteri beklentilerinin tatmin edilmesini saglayan,
miisteriyle kurulan iliskilere 6nem veren ve kalitenin devamliligimi esas alan bir
yapiya sahip olmasi isletmedeki yonetim anlayisina egemen olan tek diisiince
olmalidir. Bunu saglamada isletmenin gii¢lii bir orgiitsel kiiltiir yapisina sahip olmasi
gerekir. Orgiit icerisinde yonetim tarafindan olusturulan inanglar ve degerler gibi
temel Ogeler orgiit kiiltiiriinii olusturur. Isletmedeki tiim calisanlarin bu inang ve
degerlerle bir biitiin halinde hareket etmesi gerekir. Isletmelerde yonetim olgusu bir
sistem olarak ele alindiginda alt diizeyden iist diizeye kadar, alt sistemlerin karsilikli

olarak uyumlu etkilesimi ile miisteriler icin kaliteli hizmet sunma olanag vardir.
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2.2. Miisteri ile Isletme Arasindaki Iliskiyi Gelistirme ve Tamamlama

2.2.1. Miisteri Kazanma

Sunulan hizmetlerin miisterileri ne derece memnun ettigi konusunda bilgi
sahibi olan isletmeler, miisterinin tekrar aynt hizmeti satin almasini saglayacak
deger Onerilerini tasarlayabilme olanagina sahiptir. Bu deger onerileri ile isletmeler
miisteri kazanarak, giliven ve baglilik unsurlarin1 olusturmaya c¢alismaktadir. Cilinkii
miisteriler en yiikksek miisteri degerini saglayacagina inandiklar1 isletmelerden mal

veya hizmet satin almaktadir.

Saglanan miisteri degeri; toplam miisteri degeri ile pazarin miisteriye

sundugu toplam miisteri maliyeti arasindaki farkdir.

Toplam miisteri degeri; miisteriye pazarlamayla sunulan iiriin ,servis,
personel ve imaj degerlerinin toplamidir. Toplam miisteri maliyeti ise; sunulan

pazarlamayla iligkili para, zaman, enerji ve fiziksel maliyetlerin toplamidir. Yani;

Saglanan miisteri Toplam miisteri degeri Toplam miisteri maliyeti
degeri (Miisterinin | = (iirtin, servis, personel ve + (para, zaman, enerji ve
kar) imaj degerleri ) fiziksel degerler)

Sekil 1. 6. : Saglanan Miisteri Degeri
Kaynak : Philip Kotler, Gray Armstrong, John Saunders, Veronica Vang, Principles
of Marketing, 1999, Prentice Hall Inc, New Jersey, USA, s. 473

Bir isletme miisteriye saglanan degeri ii¢ sekilde yiikseltebilmektedir (Kotler

v.d. 1999:473).

e J[sletme toplam miisteri degerini {iirlirn, servis, personel ve imaj

degerlerini iyilestirerek yiikseltebilir .
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¢ isletme miisterinin parasal olmayan maliyetlerini; miisterinin zaman,

enerji ve fizik maliyetlerini kiiciiltmek yoluyla azaltabilir.

e isletme miisterinin parasal maliyetlerini fiyatlar1 diisiirerek, uzun

zamanli, taksitlendirilmis satis1 destekleyerek diisiirebilir.

Bu ii¢ yol da miisteriye saglanan degeri ve miisterinin karliligin1 maksimize
etmektedir. Miisteriye saglanan degerin maksimize olmasi da hem yeni miisterilerin
kazanilmasini saglamakta hem de miisterinin tekrar ayni hizmeti satin almasinda son

derece etkili bir rol oynamaktadir.

2.2.2. Verileri Toplama

Etkin olarak tasarlanmis bir miisteri veri tabani, uzun donemli iligkilerin
kurulmas1 ve miisteri kaybinin onlenmesi acisindan stratejik bir oneme sahiptir.
Isletmenin mevcut miisterilerinin adlar1, adresleri, telefon numaralari, satin alma
davraniglari, sagladiklar1 gelirler, tercihleri, yasam bicimleri, tiiketim kaliplar1 gibi

miisteriye ait bilgiler miisteri veri tabaninin temelini olusturur.

Isletmeyle iliskisini kesen miisterilerle ilgili bilgilerin de veri tabaninda yer
almas1 gerekmektedir. Giiniimiizde bir cok firma, kaybedilen bir miisterinin
oneminin farkina varmistir. Bu yiizden, oncelikle isletmenin miisteri kaybetme
nedenlerini belirlemesi ve bunlardan hangilerinin azaltilip elimine edilebileceginin
saptanmas1 gerekmektedir. Bu da ancak, kaybedilen miisterilerle ilgili verilerin
toplanmas1 ve veri tabaninda saklanmasiyla miimkiindiir. Ne var ki, isletmelerin
biiyiik cogunlugu, ki bunlar arasinda pazarlama yonelimli oldugunu iddia edenler de
dahil olmak {iizere gecmisteki, mevcut ya da potansiyel miisterileri hakkinda veri
tabani olusturmadiklar1 bilinmektedir. iliskisel pazarlama doneminde, miisteri veri
tabanin isletmeler i¢in marka derecesinde neme sahip stratejik bir varlik oldugu
ortaya cikmistir (Oztiirk, 1998:188). Yine miisteri veri tabaninda toplanan bilgiler
sayesinde farkli miisteri segmentleri ortaya ¢ikabilmekte ve bu da yeni trendlerin

olusmasini saglayabilmektedir (Kotler, 2001:12).
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Miisteri veri tabani olusturmaktaki ama¢ miisteri hakkinda maximum ve
ayrintili bilgiyi alabilmek ve miisteriyi tanimlayabilmektir (Kirim, 2001:61).
Isletmelerin miisterilerle ilgili ayrintili bilgilere sahip oldugu, etkin ve o6zel bir
pazarlama gergeklestirdigi siirece rekabet edebilme sansini arttirdigi bilinmelidir.
Baska bir deyisle, iiriin ve hizmetin taklidi yapilabillir ancak, miisteriler hakkinda
elde edilmis bilgilere dayanarak belli bir miisteri i¢in gergeklestirilen ©zel iiriin ve

hizmetin taklidinin olanag1 yoktur (Kirim, 2001:68).

Ayni zamanda veri toplama siirecinde miisterinin isletmeye olan giiveninin
zedelenmemesi i¢in miisteri ile ilgili 6zel bilgilerin kesinlikle ortaya ¢ikarilmamasi

gerekmektedir (Odabasi, 1998:79).

2.2.3. Miisteri Deger Modeli Olusturma

Iliski pazarlamas1 miisterilerle giiclii, deger yiiklii iliskiler yaratma, koruma
ve artirma siirecidir. Giiniimiizde pazarlama deger yiiklii iliskilerin kurulmasina
yonelmistir (Kotler v.d. 1999:483). Bu yiizden, miisteriye saglanan degeri maksimize
edecek bir deger modeli olusturan isletmeler miisteriyle uzun donemli iliskileri
saglayarak iliski pazarlamasinda basarili olmaktadir. Bu model; miisteriye daha fazla
yarar teklif edilerek isletmenin miisterisi icin yapabileceklerini kapsamaktadir. Sonug
olarak, miisteri daha fazla yarar teklif eden ve kendine saglanan degeri artiran

isletmelerden yine ayni mal ve hizmeti talep edecektir.

2.2.4. Miisteri ihtiyac ve Isteklerini Ogrenme

Isletmelerin miisteriyle uzun donemli iliskileri olusturabilmesi icin sunduklar
iiriin ve hizmetleri miisteri istek ve ihtiyagalar1 dogrultusunda farklilastirmasi
gerekir. Farklilagtirilan bu 6zel hizmet sayesinde bir yandan miisterinin rakip firmaya
yonelmesi Onlenirken diger yandan rakip fimanin farklilagtirllmis {riinii ya da
hizmeti miisteriye teklifi zorlasir (Payne,1995: 67 ). Ogrenilen bu ihtiyac ve isteklere
gore farklilastirilan hizmet sayesinde miisteri memnuniyeti artar bu da beraberinde

miisteri sadakatini ve uzun dénemli miisteri iligkilerini getirir.
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3. ILiSKi PAZARLAMASI UYGULAMALARI

Rekabetin yogunlastign 21. yy da isletmelerin basarili olabilmelerinin ve
karlarim1 korumalarinin en etkin yolu miisteri sadakatini artirmaktan ge¢cmektedir.
Isletmelerin miisteri iliskilerini olusturmasi, giiclendirmesi ve gelistirmesi icin farkli

yaklagimlar izlemeleri gerekir.

Isletmelerin, miisteri yaklagimlarini belirleyebilmeleri icin miisterilerle bire-
bir etkilesime girmesi gerekmektedir. Miisteriyle isletme arasindaki bire-bir
etkilesim miisterinin sadakatini artiracak ve uzun donemli iligkilerin olugmasini
saglayacaktir. Isletmelerin izleyebilecegi yaklasimlar arasinda talebe gore iiriin ve
hizmet sunma, farkli miisteriye farkli davranma, miisteri kimligini belirleme,
miisteriye yakinlik, miisteriyi bir sonraki gelisinde hatirlama, miisterinin ozel

giinlerini hatirlama ve alternatifler sunma ve arama merkezleri olusturma yer alabilir.

3.1. Kisiye Ozel Uriin ve Hizmet Sunma

Miisterilerin iiriin ve hizmet iizerindeki istekleri n planda tutularak iiretim
yapilmakta ve hizmet sunulmaktadir. Miisteriler tarafindan yapilan biitiin Sneriler
kisiye 0zgii olarak tasarimlanmaktadir. Amag¢ miisterinin memnuniyetini artirmaktir.
Ornegin; Mercedes Benz otomobil firmasi 6zel miisterilerinden farkli siparisler
alarak, miisteri isteklerine gore araba iiretmektedir. Ya da Ritz Carlton oteli,
olusturdugu veri tabanlar1 sayesinde tercih edilen icki markasindan, oda sicakligina

kadar tiim ayrintilart bilmekte ve boylece kisiye 6zel hizmet sunmaktadir.

3.2. Farkh Miisterilere Farklh Davranma

Farkli miisteriye farkli davranmada, miisteriler isletmeler tarafindan
degerlerine gore siralanmaktadir. Miisteriyi tanimlamak, ne isteklerini 6grenmek ve
pazarlama faaliyetini farkli miisterilere gore farkli bir sekilde yapmak gerekmektedir

(Kirim, 2001:51).
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Farkl1 miisteri siralamasi ;
e Degerli miisteri

e Biiyiiyebilen miisteri
e  Sifirin altinda miisteri

seklinde yapilmaktadir.

3.2.1. Degerli Miisteri

Isletmenin basta gelen amaclarindan biri de degerli miisteriyi belirlemek ve
sadakatini saglamakdir. Isletme miisterilere farkli olanaklar sunarak, daha kaliteli ve
kisiye Ozel iiriin ve hizmet gelistirilerek miisteri tatminini artirma olanag1 elde

edecektir.

Hangi misterilerin, en degerli miisterileri  olusturdugu iizerine yapilan
arastirmalar sonucunda; orta biiyiikliikteki miisterilerin biiyiik miisterilere (en fazla
aligveris yapan) oranla isletmeye daha yiiksek oranda getiri sagladiklar1 konusunda
bazi kanitlara ulasilmistir. Bu da soyle acgiklanmaktadir; isletmelerin en biiyiik
miisterileri genellikle indirimlerden en fazla yararlanan ve en fazla hizmet talep eden
miisteriler olduklarindan dolay1 isletme acisindan bakildiginda mal ve hizmetin
satisindan elde edilen getiri yiiksek degerde olmamakadir (Kotler, 2000:195). Bu
nedenle, orta biiyiikliikteki miisteri biiyiik miisteriye gore isletmeye daha fazla getiri

sagladigi i¢in daha degerli sayillmaktadir.

Thurau ve Hansen (2000: 43)’ e gore de; isletme icindeki biitiin miisteriler
esit degildir .Isletme icin 6nemli olan miisteri, sadik ve karli miisteridir. Oncelik, bu
tiir miisterilerde olmalidir. Yani, Thurau ve Hansen sadik miisterilerin isletme icin

karh ve en degerli miisteriler olduklarini ileri siirmektedir.
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Seybold ve Marshak (2001: 68)’ a gore de yapilan karlilik analizlerinde karh
oldugu bilinen miisteriler dogru miisterilerdir. Bazi1 miisterilerin uzun siireli
iliskilerde bulunmadiklar1 halde karli miisteriler olmasinin nedeni gereginden cok
hizmet talep etmemelerinden yani pasif miisteri niteliinde olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Sonug olarak, Seybold ve Marshak uzun donemli iliski kuran
miisterilerin ve gereginden ¢ok hizmet talebinde bulunmayan miisterilerin isletme

icin karh ve degerli oldugunu ileri siirmektedir.

Isletmeler karliliklarim1 korumak amacini  gerceklestirmek igin, kendi

yapilanmalari i¢inde, iliskide oldugu miisterilerinin karhiligin1 6lgmek zorundadir.

3.2.2. Biiyiiyebilen Miisteri

S6z konusu miisteriler biiyiime potansiyeli yiiksek, gelecekte yiiksek kar
getirecek miisterilerdir. Bu miisterilere ¢apraz satis yapmak yani, ana riinlerin
yaninda onunla ilgili diger iriinleri de satmak miisterinin isletmeye bagliligini
artiracaktir (Kotler, 2000:189). Biiyiiyebilen miisterilerin evlilik, dogum ve is kurma
gibi 6nemli olaylarinda miisteriyle yakin temas icinde olmak isletmeyle biiyiime
potansiyeline sahip miisteri arasinda uzun vadeli iliskilerin kurulmasini

saglayacaktir.

3.2.3. Sifirin Altinda Miisteri

Bu miisteriler isletmeye kér getirisi olamayan miisterilerdir. Isletmeler bu tiir
miisterin isletmeye sagladig getiriler ile isletmeye verdikleri maliyeti karsilastirarak

sifirin altinda miisteri olup olmadiklarina karar verirler.

Sifirin altinda miisterilerin nasil kar getiren miisterilere cevrileceklerine
bakilmalidir. Sonug olarak, isletmeye kar getirisi olmayan bu miisteriler icin arti

iiretim ve hizmet maliyetine de gerek yoktur. Ote yandan, Kotler’ e gore karh
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hesaplara doniistiiriilemeyecek olan miisterileri elde tutmanin da bir dnemi yoktur

(Kotler,2000:196).

3.2. Miisteri Kimligini Belirleme

Miigterilerin kimligini bilme, miisteriyle isletme arasindaki etkilesimin 6n
kosuludur. Miisterinin hesap numarasi, sikayet kayitlari, faturalari, promosyon
faaliyetleri, kampanyalar, arama merkezleri miisteri kimliginin tespit edilmesinde

yararl olacaktir.

Peppers ve Roggers miisterilerin kimlik tesbitinin yapilmasi, kim oldugunun
Ogrenilmesi ve adreslerinin alinarak bir postalama listesine sahip olunmasi
gerektigini belirtmistir. Ayn1 zamanda, isletmelerin hedef kitlesini belirleyip

miisterilerini farklilastirmasinin gerekliligini ortaya koymustur (Kotler, 2001:16).

Sonug olarak, Don Peppers ve Martha Roggers’ 1n da belirttigi gibi oncelikle
miisteri kimligini belirlemek ve daha sonra ise sunulacak olan iiriin ya da hizmeti

farklilastirmak gerekmektedir.

3.3. Miisteriye Yakinlik ve Etkilesim

Miisteriye yakinlik; miisteriyi dinlemek, anlamak, onlarin ortaya cikan yeni
gereksinimlerini ve degisen beklentilerini 6zgiin ve yaratici bigimlerde yanitlamak
icin zaman ayirmak anlamina gelmektedir. Kurulugda yer alan calisanlarin
miisterilerle goriismesi, onlar1 dinlemesi, onlardan gerekli bilgileri edinmek ig¢in
zaman ayirabilmesi ve bunlar yaparken yalmzca miisteriye odaklanmasi miisteriye
yakinligin bir bagka anlatimidir (Bayram, 1999:38). Misteriyle yakin iliskileri
gerceklestirecek iletisim kanallar arasinda web siteleri, biiltenler ve iicretsiz arama

merkezleri sayilabilir.
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Miisterilerin verebilecegi etkin geri bildirim yolu sikayettir. Yapilan
arastirmalarda, isletmenin {iriin ve hizmetinden memnun olmayan miisterilerden
sikayette bulunanlarin oram1 % 4’ diir. Tatmin olmayan miisterilerin % 96’ si1
sikayette bulunmamaktadir. Bunun sonucunda miisteri kaybi1 ortaya ¢ikmaktadir

(Bayram, 1999:41).

Yapilan arastirmalar sonucunda, sikayeti olan miisterilerin sikayet nedeni
¢oziimlendiginde miisterilerin satin alma konusundaki siirekliligini korudugu ve

isletmenin destekgisi oldugu goriilmiistiir.

3.4. Miisteriyi Bir Sonraki Gelisinde Hatirlama

Miigterinin bir sonraki gelisinde isletme tarafindan hatirlanmast miisteri
sadakatini artiran faktorlerden biridir. Bu sayede miisteri hem ihtiya¢ ve isteklerini
tekrar etmekten kurtulacak hem de kendisini hatirlayan isletmeye karsi sempati
duyacaktir. Giiniimiizde miisterinin isteklerini zamaninda ve zahmetsizce tatmin
edebilen isletmeler basarili olacaktir. Ciinkii, miisterinin kendini yeniden tanitacagi

rakip isletme yerine kendini taniyan isletmeyi tercih etme olasilig1 daha yiiksektir.

3.5. Ozel Giinleri Hatirlama ve Alternatifler Sunma

Miisteri veri tabanina sahip bir isletme, miisterisinin dogum giinii, evlilik y1l
doniimii gibi 0zel giinlerini hatirlayarak  miisterisine jestler yapmali ve ozel
alternatifler sunmalidir. Bunlar miisterilerine dogum giinii kartlari, kiiciik
armaganlar, 6zel spor ve sanat etkinlikleri icin davetiyeler gondermek seklinde
birtakim uygulamalar olabilir. Bu durum, miisteride kendisine deger verildigi

duygusunu yaratarak miisterinin isletmeye sadakatini artiran bir faktordiir.
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3.6. Arama Merkezleri

Arama merkezi telefon, faks, e-posta gibi ¢esitli kanallardan gelen her
tiirlii hizmet isteklerinin ve sorularin yanitlandigi bir iletisim merkezidir. Miisteriler
icin bu merkezlerin her an ve bir¢cok kanaldan ulasilabilir olmasi, miisteri
memnuniyetinin artirllmasint  saglamaktadir (Boyut, 2006). Arama merkezleri
sayesinde isletmeler en cok sorulan sorulart G6grenebilmekte ve bu sorulara
coziimler iiretebilmektedir. Ek olarak, arama merkezleri sayesinde hem miisterileri

ihtiyaglar belirlenebilmekte hem de miisterinin isletmeye olan giiveni artmaktadir.

4. ILISKi PAZARLAMASINDA iC - DIS MUSTERi KAVRAMLARI

4.1. Miisteri Beklentilerinin Hizla Degismesi ve Miisteri Kavram

Miisteri kavraminin genel olarak tanimi yapilirsa, miisteri; bir isletme veya
kurulustan aligveris yapan kisi ya da bir igletmenin iirettigi mal ve hizmetleri satin

alan insandir.

Sozkonusu tanima ek olarak miisteri, kurulusun iiriin ve hizmetlerini satin
alanlarin yam sira, kurulus i¢cinde birbirine hizmet veren boliimleri de kapsamaktadir

ve bunlara da i¢ miisteri denmektedir.

Miisteri Isletmeden iiriin ve hizmet Isletmede hizmet veren
= satin alanlar + tiim boliimler

Sekil 1.7. Miisteri Tanimi
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4.1.1. Ic Miisteri Kavram

Gliniimiizde miisteriyi tatmin eden isletmeler giicli isletmeler olarak
etkinliklerini siirdiireceklerdir. Miisteriyi tatmin etmek miisteri merkezli olmakla
mimkiindiir. Miisteri merkezli olmak ise her seyden 6nce miisteriyle daha yakin
olmay1 gerektirir. Clinkii, miisteriyi elde tutmay1 saglayacak kararlar1 vermek ancak
miisteri gibi diisiinmekle miimkiindiir (Jhonson,1998:82). Ozellikle iliski
pazarlamasinda miisteri sadakatini gerceklestirebilmek i¢in i¢ miisteri ve i¢ miisteri

memnuniyeti ¢ok onemlidir .

I¢ miisteriden kasit, isletmede ¢alisanlardir. I¢ miisteri kavrami, bir isletmenin
etkin bir hizmet sunabilmesi a¢isindan son derece onemlidir. Ciinkii, i¢ miisteriler
dis miisterilere hizmet sunan ve onlarla birebir iliskiye giren kisilerdir. I¢c miisterinin
etkin bir hizmet sunmasi icin motive edilmesi gerekmektedir. Bu da calisanlarin
ihtiyaclariin karsilanmasi ve isletme tarafindan memnun edilmesiyle miimkiindiir.
Calisanlarin ihtiyaclarinin  yeterince karsilanmamasi ve faaliyetlerinin orgiit
icerisinde devam ettirilememesi isletmedeki calisan sadakatini azaltacaktir. Bu da
iliski pazarlamasi faaliyetlerinin yerine getirilmesini zorlastiracakdir. Siirekli ayni
kigiden hizmet almaya alisan miisterinin yeni gelen calisana tekrar tekrar isteklerini
aciklamasi sikinti yaratacaktir. Miisteriyi tamyip ne istedigini bilen ve iliski
yonetiminde tecriibeli olan calisanlarin kaybedilmesi miisteriyle olusturulmak

istenen uzun donemli iliskiyi de olumsuz yonde etkileyecektir.

Ozellikle, hizmet pazarlamasinda miisteri ve calisan sadakati arasinda giiclii
bir iliski mevcuttur. Hizmet sektoriinde, calisan ve miisteri arasindaki etkilesimin
oldukca agirlikli oldugu bilinmektedir. Isletmeler icin nemli olan sadik calisanlara

sahip olma dogrultusundaki politikalardir (Kitapgt, 2003:30).

Sonug olarak, isletmenin c¢alisana olumlu davranmasi ve ihtiyaglarini yeteri
derecede karsilamasi i¢ miisteri memnuniyetini saglayacak, bu da beraberinde dig

miisteri sadakatini getirecektir.
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Giinlimiiz  miisterilerinin  beklentileri, giderek artan bir ivmeyle
yiikselmektedir. Eger bir isletmenin miisteriye gosterdigi 6zen siradan ise miisteriler
bunu fark etmeyecektir. Ancak, olagan disi durumlar miisterinin dikkatini ¢cekecektir.
Siradan miisteri iligkilerinin anlami yetersiz miisteri iliskisidir. Sadece olaganiistii
miisteri iligkileri miisteri tarafindan fark edilmektedir (Tagkin, 2000:20). Miisteri i¢in

olagandis1 durumlar yaratmakta ise ¢alisanin yani i¢ miisterinin etkisi bilyiiktiir.

Iliski pazarlamasi acisindan calisanlarm miisteri iliskilerini gerektigi gibi
yerine getirmesi ve miisterilere yakin olmasi amaglanmaktadir. Miisteri iliskilerinin
gelistirilmesinde Oncelik, her giin yapilan rutin islerin etkinlestirilmesidir (Tagskin,
2001:97). Rutin iglerin etkinlestirilmesi de i¢ miisterinin performansiyla ilgilidir. Bu

performasin artirilmasi yoneticilerin gorevidir.

Isletmedeki biitiin ¢aliganlarin ve yoneticilerin bir biitiin halinde, sistem
anlayisi icinde karsilikli etkilesim ve iletisim kurarak, duygu ve giiven ortaminda
calismalar1 asil amagtir. Buna gore isletmelerin gereken olumlu kiiltiir ortamini

gelistirmesi ve miisteri iliskilerinde fark yaratmasi gerekmektedir.

Diinyanin en 6nemli damigsmanlik sirketlerinden biri olan McKinsey’ in
yoneticisi  sirketlerin farklilik yaratmasi gereken noktalar1 soyle agiklamistir

(Tekinay, 2006: 72-74);

e Miisteri merkezli yapiya sahip olarak etkin ve iistiin  hizmetin

sunulmasina yonelik yatirimlarin yapilmasi

® Bu konuda teknoloji, liriin ve siireglerin gelistirilmesi, iistiin ve kaliteli

egitim esliginde calisan verimliliginin artiritlmasi

e Organizasyon yapisinin modernize edilmesi ve Orgiit kiiltiiriiniin

yerlestirilmesi

e Kurumsal yatirimcilar tarafindan hissedarlara deger yaratilmasi
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Goriildiigii lizere, miisteri merkezli isletmelerde miigterileriyle uzun
donemli iliskilerin olusturulmasinda farklilik yaratan etkenlerin icinde; iiriin ve
hizmetleri gelistirmesi, kullanilan teknolojide yeniliklere gidilmesi, kurum iginde
orgiit kiiltiirtinii olusturulmasi ve hissedarlara deger yaratilmasinin yani sira iyi
egitilmis kaliteli ve sadik ¢alisanlara sahip olmanin ne denli 6nemli oldugu sonucuna

varilir.

4.1.2. Yonetici ve Ic¢ Miisteri iliskisi

Basariya ulagsmada en 6nemli etkenlerden biri de; calisanlarin verimliligi ve
yapilan islerin kalitesini yiikseltecek yonetici-calisan iletisiminin gelistirilmesi ve

etkinliginin yiikseltilmesine baglidir.

Isletmelerde, yoneticiler ve calisanlar arasinda siirekli iletisim ve bilgi alis
verisi olmalidir. Calisanlarla yoneticiler arasinda belli zamanlarda toplantilar
yapilmalidir. Bu toplantilar i¢ miisterilerle iletisimin ve isletme kiiltiiriiniin 6nemli
bir parcasidir. Miisteriyle olan iliskiler goriildiigii gibi sadece calisanlarin bilgi ve
becerilerine dayanmamakta ayn1 zamanda sirketin kiiltiiriine de dayanmaktadir.
Tepe yonetiminden en alt kademede calisana kadar miisterilere yansitilan mesajlarin
nazik, olumlu ve acik olmasi gerekmektedir. Ozellikle, yoneticilerin alt kademede
calisanlara gosterecegi nezaket, hosgorii, anlayis, onlarin da miisterilere gosterecegi
nezakete bir Olgiit oldugu diisiiniilmelidir (Taskin, 2000:31-32). Yine, yoOneticiler
miisteri iliskilerinin yiikseltilmesi konusunda isletme hedeflerine ulasilmasin

saglayan i¢ miisterilerini yani ¢alisanlarin1 da ddiillendirmeli ve motive etmelidir.

Glinlimiizde miisteriyle uzun donemli iligkileri yaratmak acisindan miisteri
hizmetleri birimi isletmelerin stratejik boliimlerinden biri durumuna gelmistir.
Bundan dolayi, iyi egitilmis, kaliteli ¢alisanin isletmenin amaglarina ulasmasinda
biiyiik rol sahibi oldugu acik bir gercektir. Bu yiizden, miisteri merkezli diistinceye
sahip isletme yoOneticisinin c¢alisanlariyla arsindaki iligkiyi iist diizeyde tutmasi ve

calisan memnuniyetini saglamas1 gerekmektedir.
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4.1.3. Yoneticinin i¢c Miisteri Memnuniyetini Saglamasinin Yollari

[liski pazarlamasi stratejisiyle uzun donemli iliskiler yaratmak icin
olusturulmak istenen miisteri bagliligini ve sadakatini kazanmadan 6nce caligsanlarin
sirkete olan sadakatinin saglanmas1 gerekmektedir. Ozellikle, hizmet sektoriinde
miisteri ile ¢alisan sadakati arasinda gii¢lii bir iliskinin mevcut oldugu onceki
boliimlerde de agiklanmistir. Bu durumda, ¢alisani elde tutmak icin i¢c miisteri
memnuniyetinin yani c¢aligan memnuniyetinin saglanmasit onde gelen amaglardan

biridir.

Bir isletmedeki i¢ miisteri memnuniyetini saglamanin yollar1 asagidaki

gibidir (Bayram, 1999: 35-36);

Ucret: Hizmet sektoriinde onde gelen isletmeler calisanlarina sektor
ortalamalarinin iizerinde iicret 6demektedir. Bunun nedeni; nitelikli kisilerin isletme
icinde gorev almalarimi saglamak ve bu kisilerin diger isletmelerde calisma

diisiincelerini ve egilimlerini ortadan kaldirmaktir.

Ozel ilgi: Calisanlarin bireysel kosullarina ilgi gosterilerek gerektiginde
sorunlarinin paylasilip yardimci olunmasi ¢esitli yonlerden saglanacak olan maddi
olanaklarin yerine ge¢mektedir. Ote yandan; calisanlari tek tip bir model olarak
kabul etmek yerine her bireyin farkli gereksinimleri ve farkli degerleri olabilecegi

kabul edilmelidir.

Ozel Anlasmalar ve Ucret Dist Odemeler: Calisanlarin gosterdigi basarilar
gerektiginde parasal ya da sembolik olarak odiillendirilmelidir. Bu sekilde bir
odiillendirme hem calisanlarin c¢abalarina deger verildigini gosterecek hem de

calisanlara kendilerini kurulusun bir parcasi gibi hissetmelerini saglayacaktir .

Egitim: Bilgiye dayali hizmetlerin etkin ve verimli yapilmasin saglayacak
diizeyde egitimlerin verilmesi ¢alisanlar acgisindan cok onemlidir. Calisanlarin bu
egitimler sonucunda yeni beceriler edinmesi ve var olanlar1 gelistirmesi, bu kisilerin

kalifiye ¢alisan sifatlarin1 korumasinda temel faktordiir. Ayn1 zamanda, calisanlara
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isletmelerde ¢esitli egitim olanaklarinin saglanmasi, isletmelerin calisanlara verdigi

degeri gostermesi agisindan da dnem tagir.

Yatay Gorev Degisiklikleri: Calisanlar acisindan ilging ve tatmin edici
calisma konulart zaman icinde duraganlasmakta ve heyecanini yitirmektedir.
Calisanlar1  gelistirmek, motive etmek ve odiillendirmek igin yatay gorev

degisiklikleri de yapilmalidir

Yetkilendirme : isletmelerde calisanlarin ¢ogu istenilenin veya izin verilenin
istinde performans ve basari potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, calisanlarin
yetkilendirilmesine 6nem vermek gerekmektedir. Calisanlara, miisterileri memnun
etmek ve sadakatini saglamak i¢in verilen sorumluluga paralel olarak yetkiler de
verilmelidir. Calisanlarin aninda karar vermelerini saglayabilmek icin onlar
yetkilendirmek ve verdikleri bu kararlarda onlar1 desteklemek gerekmektedir. Ciinkii
calisanlarin gorevi, miisterileri tatmin ederek yine aym isletmeyi tercih etmelerini

saglamaktir.

Odiillendirme ve Takdir: Odiillendirilen davranislar tekrarlanir.Calisanlarin

gorevde kalmasi isteniyorsa onlar takdir edilmeli ve 6diillendirilmelidir.

Kutlama: Isletmede belli basarilarda pay sahibi olan galisanlar1 yiiksek
performans ve cabalarindan dolay1 kutlamak ve bu kutlamay1 bir sembolle (tesekkiir

belgesi, plaket v.b.) pekistirmek gerekir.

Sonug¢ olarak, calisanlarin isletmeleri tarafindan maddi ve manevi olarak
desteklenmesi, motive edilmesi, Odiillendirilmesi, basarilarinin takdir edilip
kutlanmasi, egitim olanaklarinin sunulup calisanin gelisimine katkida bulunulmasi
ve calisanlarin gerektigi durumlarda insiyatif kullanmasma izin verilmesi hem
calisanlarin yaptiklar isten memnuniyet duymalarin1 saglayacak hem de isletmeye

olan sadakatlerini artiracaktir.
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4.1.4. Dis Miisteri Kavram:

Di1s miisteri olarak nitelendirilenler; bir hizmetten kaliteli olmasi1 kosuluyla
en yiiksek faydayi saglamak isteyenlerdir. Dis miisteriler sunulan iiriin ve hizmeti
satin alarak calisanlarin iicretlerinin 6denmesini saglamaktadir. I¢ miisterilerin
tirettiklerini tiikketen dis miisterilerle olan iligkilerde, aynmi dili konusmak, dinleyici
olmak ve anlagsmaya varmak igin gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuglar
Olcebilmek, gerekli diizeltmeleri yaparak sifir hata diizeyine ulagsmak temeldir
(Bayram,1999:14). Biitiin c¢alisanlarin amaci, dis miisterilerin beklentilerini

karsilayacak iiriin ya da hizmeti sunabilmektir.

5. ILiSKi PAZARLAMASI VE KALITE KAVRAMI

Kalite olgusu isletme acisindan en Onemli stratejik araglar arasinda yer
almaktadir. Bugiiniin tiretim anlayisinda miisterinin ihtiya¢ ve beklentileri, kalitenin
en belirleyici faktorlerinin basinda gelmektedir (Tavmergen, 2002:31). Sadece
isletmenin sattig1 iirlin ve hizmet miisterinin tekrar gelmesini saglamada yeterli
degildir. Onemli olan isletmede miisteri iliskilerinin kalitesidir. Isletmenin miisteri
iliskileri kalitesi miisterinin tekrar gelmesini saglamaktadir. Etkin miisteri iligkilerini
gelistirmek, kalite anlamia gelmektedir. Neyin, ne kadar ve nasil kaliteli oldugu

onemlidir. Buna gore, etkin miisteri iligkileri 3N prensibiyle agiklanabilir.

Kaliteli miisteri iliskilerinin temel gercegi, kisa donemli degil uzun
donemlidir. Her zaman aym miisterinin o isletmeye yeniden gelmesinin saglanmasi
amaglanmaktadir (Tagkin; 2000:56). Iliski pazarlamasindaki amag da uzun dénemli
misteri sadakatini saglamaktir ve bunu saglamak ancak isletme icinde kaliteli

miisteri iliskilerini ve kaliteli hizmeti sunmakla miimkiindiir.
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5.1. Kalite Kavramm

Kalite; “miisteriye uygunluk”, “kosullara uygunluk”, “bir mal ya da hizmetin
belirli bir ihtiyac1 karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin tiimii
ve “tiiketicilerin isteklerine uygunluk derecesi” olarak ifade edilmektedir (Mucuk,

2001:191).

Kalite, miisterinin kendisine sunulan iiriin veya hizmetten tatmin olma
derecesiyle yakindan ilgilidir. Kalite miisteri beklentilerine uygun olmaktir. Kalite
dinamik bir 6zellik tagimaktadir. Miisteri beklentilerine gore gelisip degismektedir

(Taskin, 2000:57).

Philip Kotler tarafindan kalite, liriiniin miisteriler tarafindan deginilen veya
ima edilen isteklerini karsilayabilme yeteneklerine sahip niteliklerin toplami olarak

tanimlanmustir (Kotler, 1996; 56).

Sonug¢ olarak, kalite bir iiriin ya da hizmet hakkinda miisterilerin ya da
kullanicilarin  yargis1 olup, beklentilerin ve gereksinimlerin karsilanmasinin
Olcuisiidiir. Miisterilerin kalite algilarinda nispeten dogru bir karara varmak igin,
tecriibe, miisterilerin siirekli gozlemi, sikayetlerin takibi ve hizmete gereken 6zeni

gostermek gerekmektedir (Tavmergen, 2002:24).

5.2. Miisteri Hizmet Kalitesi ve Hizmette Kalitenin Gerceklestirilmesi

Genel anlamda "hizmet kalitesi"; miisteri beklentilerini karsilamak i¢in iistiin
ya da miikemmel hizmetin verilmesidir. Bir diger tanim ise, hizmet kalitesini bir
kurulusun miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gecebilme yetenegi olarak

belirtmektedir.

Hizmette kalitenin gergeklestirilebilmesi kalite diisiincesini benimsemis,
iistiin  kalite haline erismek isteyen duyarli ve sorumluluk sahibi insanlarla
baslamaktadir. Kalite ancak kendisine inanan ve onu benimseyen isletmeler ve

kaliteli calisanlarla birlikte gerceklesir.
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Ozellikle, uzun dénemde kaynaklarini verimli kullanamayan, kaliteli hizmet
liretemeyen ve bunlarin sonucunda miisterilerini memnun edemeyen isletmeler
basarili olmakta ve kar amaclarina ulagmakta oldukca zorlanmaktadir (Okumus,

1993:165).

Sonug¢ olarak; kalitenin yiikselmesiyle memnun miisteri sayisinin arttigi,
miisterilerin isletmeye baghliklarinin arttifi, kapasite kullaniminin etkinlestigi ve
isgiicii verimliliginin artan moral ve motivasyonla giiclendigi goriilmektedir (Taskin;

2000:62).
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IKiNCi BOLUM
ILiSKi PAZARLAMASINDA MUSTERi TATMIiNi , MUSTERI SADAKATI

VE MUSTERI DEGERI OLUSTURMA VE UYGULANAN MODERN
PAZARLAMA YONTEMLERI

1. MUSTERI TATMINI :

Miisteri tatmini, miisterinin bir mal veya hizmetten bekledigi faydalara,
misterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi

performansa uygunluguna bagh bir fonksiyondur (Bayram, 1999:20).

Miisterinin hizmetten tatmin olmas1 hizmet performansinin kendi koydugu
beklentinin altinda ya da iistiinde olmasina baghdir. Bu tatmin degisik derecelerde
olabilmektedir. Miisterinin beklentisi iistiinde bir performans giiclii bir tatmin
yarattigi gibi miisterinin beklentisi kadar olan performans yeterli  tatmini

saglayamamaktadir.

Bu beklentiler miisterinin daha 6nceki satin alma deneyimlerine, ¢cevresindeki
kisilerin diisiincelerine, pazarlamacilarin ve rakiplerin sagladig: bilgilere ve verilen
sozlere dayanmaktadir (Kotler, 2000:184). Hizmet sektoriinde isletmeler beklenti
yaratmaya calisilirken ¢ok dikkatli olmalhidir. Cok yiiksek bir beklenti yaratilirsa
isletmeler soziinii tutmada zorlanabilir ve miisteri tatminini saglayamayabilir. Diger

taraftan, ¢ok diisiik beklenti diizeyi yaratilirsa da miisteriler en bastan vazgecebilir

(Kotler v.d. 1999:348).

fliski pazarlamasi acisindan miisteri tatmini isletmeye ¢ok sayida fayda
saglamaktadir. Miisteri tatminin olugmasiyla birlikte miisterinin fiyata karst
duyarlilig1 azalmakta, miisterinin bir dahaki satin aliminda yine ayn isletmeyi tercih
etme olasiligr yiikselmekte ve bu da uzun donemli miisteri iligkilerinin olugsmasina

katkida bulunmaktadir. Tatmin olmus miisteri  isletme hakkindaki olumlu
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diisiincelerini  ¢evresinde belirttikge isletmeyle ilgili olumlu reklam yapilmis
olmaktadir, bu da isletmenin reklam ve promosyon giderlerinin azalmasini

saglamaktadir .

2. MUSTERIi SADAKATI

Miisteri tatmini hizmet performansinin beklentilere uyumlulugunu 6lgerken,
miisteri sadakati ise miisterinin isletmeyi yeniden tercih edip etmedigini, yine ayni

firmayla is yapmak isteyip istemedigini 6l¢mektedir.

Miisteri sadakatini yaratabilmek i¢in Oncelikle miisterinin beklentilerinin
karsilanmas1 ve hatta beklentilerinin iistiinde bir performans gosterilmesi

gerekmektedir .

Buna gore, miisteri tatmini, miisteri sadakatini gerceklestirmek icin bir 6n
kosuldur. Bir bagka anlatimla, miisteri sadakatinin gerceklestirilmesi miisteri
tatmininin saglanmasina baglidir. Bir miisterinin yeniden bir hizmet satin alma
olasiligi, ilk satin almada yasadigi tatmin ve hosnutluk derecesine baglidir. Eger
misteri ilk satin almada c¢ok hosnutsuz, hosnutsuz ya da kayitsiz kalmigsa bu
miisteri kaybedilmis bir miisteri olmaktadir. Eger miisteri ilk satin almada hosnut
kalmigsa tekrar satin alma olasiligi var demektir. Bunun 6tesinde, miisteri cok hosnut
kalmigsa o zaman yeniden satin alma olasilig1 cok yiiksektir. isletmeler cogu zaman,
hosnut ve ¢ok hosnut miisterilerinin arasinda isletmeye sadakat acisindan ayrim
yapamamaktadir. Hosnut kalan miisteriler eger ayni ya da daha fazla memnuniyet

verecek bir bagka tedarikci bulursa ona kayabilmektedir.

Ozellikle, hizmet sektoriinde konaklama ve agirlama alaninda bu durum
belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri tatmini saglanmis olsa bile miisteri baska
bir otelde kalmak veya bagka bir restoranda yemek yemek isteyebilir. Fakat, ¢cok
memnun kalan miisterilerin, kendilerini ayn1 diizeyde hosnut edecek bir bagka

tedarikciyi bulma olasiligr cok diisiiktiir (Kotler, 2000:184). Bu durumda, gelen
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miisteriye cok hosnut kalacagi bir hizmet sunmak miisteri sadakatini de beraberinde
getirecektir. Bir miisterinin cok hosnut kalmasini saglamak; ancak o miisterinin istek
ve ihtiyaglarinin 6grenilip o kisiye 6zel hizmetin iiretilmesi ve yakin iligkilerle o
kisiye verilen degerin gosterilmesi sayesinde yani iliski pazarlamas1 sayesinde

miimkiindiir.

Bir firmanin en 6nemli amaci, sadik miisterilerinin sayisini artirmaktir. Ayni
misteriye siirekli satis yapmaktir. Bu da miisterinin aldigr hizmet karsisindaki
memnuniyete ve bunu saglayan isletmeden memnun ayrilmasina baghdir. Eger
miisteride yilksek memnuniyet diizeyi saglanirsa miisteri ayni isletmeyi tekrar tercih

edecektir.

Sonug¢ olarak, oOzellikle hizmet sektoriinde isletmeler icin gercek  Kkar;
hosnutluk arayan ve diger isletmeleri tercih eden miisteriler tarafindan degil, cok
hognut kalmis ve yine ayni isletmeyi tercih edecek miisteriler yani sadik miisteriler
tarafindan saglanmaktadir. Hosnut olmay1 arayanlar iiriinii dener ve bir dahaki satin
aliminda bagka bir yeri tercih edebilir. Fakat, cok hosnut olmus sadik miisteriler
aldiklari iiriinle dviiniirler ve bir dahaki sefere yine aym yeri tercih ederler. Isletmeye
bagh kalan bu sadik miisteriler, zaman icinde isletmeden daha cok mal ve hizmet
satin almaya baslarlar. Isletmeye bagli tutulan bir miisteriye verilen hizmetin maliyeti
de zaman iginde azalir. Arada olusan giiven her iki tarafa da biiyiikk Olgiide
zamandan ve maliyetten tasarruf saglar. Sadik miisteri cogu zaman saticiyr diger

olas1 alicilara tavsiye eder.

Bowen ve Shemaker’ a gore de, 6zellikle hizmet sektoriinde miisteri sadakat
diizeyinin artmasi i¢in miisteri hosnutlugunun en iist diizeyde olmasi, hatta % 100
olmasi gerekmektedir. Yapilan arastirmalara gore, isletmelerde cok hosnut edilmis
miisterilerin, sadece hosnut olmus miisterilere gére 6 kez daha fazla bagh kaldiklar

goriilmiistiir (Hanger, 2003: 40).
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Yukarida da belirtildigi gibi tatmin olmus sadik miisteriler, isletmenin uzun

donemli miisteri iligkilerini gelistirmesine yardimci olurlar.

3. MUSTERI SIKAYETLERI

Isletme bir yandan mevcut miisterilerini memnun etmeyi siirdiiriirken diger
yandan da yeni miisterilerin gelmesini amaglamaktadir. Bu nedenle, miisteriden
gelen sikayet ve itirazlarin 6grenilmesi, hatta miisterilerin sikayet, itiraz ya da diger

isteklerini sOylemeleri i¢in cesaretlendirmeleri gerekmektedir (Jhons, 1994:30).

Hizmet karsisinda tatmin olmamis sikayetini bildirmemis miisteriler,
isletmeye bagliliklar1 saglanmamis miisteri gruplarini olusturmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda memnun olmayan miisterilerden sadece % 4 gibi ¢ok kiiciik bir
kisminin sikayet ettigi kanitlanmistir (Doyle, 1998, 54). Her yil isletmelerin yaklasik
% 15 ile % 20 arasinda miisteri kaybina ugradiklan diisiiniildiigiinde miisterileri
sikayetlerini dile getirmeye 6zendirmenin Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda
misterilerin sikayetlerini isletmeye bildirmeleri  onlarin isletmeye bagliligim

gostermektedir (Yiiksel ve Kiling, 2003: 49).

Miisteri tutma ve kazanmanin énemli bir boyutunu da, miisteri sikayetlerini
etkin bicimde ele almak olusturmaktadir. Miisteri sikdyetlerini ele almanin en iyi
yollarindan biri de miisterilerle yakin iliskiler icinde olmaktir. Sikayetler, aslinda bir-
cok firsati da yaratmaktadir. Bunlar; isletmenin zayif yonlerinin belirlenmesi,
sunulan triin ve hizmetle ilgili problemlerin giderilmesi, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve miisteri bagliliginin tesvik edilmesi seklinde ortaya konulabilir. Sonug
olarak, miisteriden gelen sikayetleri degerlendirmek siirekli kalite artirimini sagladigi

icin miisteri sadakatini de beraberinde getirecektir.

Ozellikle konaklama isletmelerinde insan faktoriiniin yiiksek diizeyde olmasi,
tiretim ve tiiketimin eszamanliligi gibi faktorler cogu kez hizmet iiriinlerinde hata

yapilmasi kacinilmaz kilmaktadir. Hatalarin ¢éziimlenmesinde basarisiz olunmasi
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hem isletmenin imajin1t hem de karliligmi uzun vadede olumsuz y&nde
etkilemektedir. Yapilan aragtirmalarda miisterilerin, miikemmel hizmetle
karsilasgtiklarinda yalmizca % 38’inin bunu yakinlariyla paylastigi, kétii hizmetle
karsilastiklarinda ise % 75’ inin deneyimlerini yakinlarina aktardigi soylenmektedir.
Kulaktan kulaga aktarilan bu tarz olumsuz deneyimler, isletmenin gelecegine
olumsuz etkiler yapabilmektedir (Yiiksel ve Kiling, 2003: 48). Isletmelerin yapmasi
gereken bu kulaktan kulaga aktarilan olumsuz deneyimleri miisteri sikayetlerini

degerlendirerek en aza indirmektir.

Miisteri sikayetlerinin ciddi olarak degerlendirilmesi ile miisteri sadakati
arasinda ayni yonde ve giiclii bir iligki s6z konusudur. Sikayetler, isletme ve miisteri

arasinda 6nemli bir iletisim aracidir.

Bir¢ok yonetici sikayetlerin, kaynaklarin kullanimini arttirdig diisiincesinde
olmasina karsin, gercekte sikayetler pazarlama acisindan vazgecilmez Oneme
sahiptir. Yiiksek pazarlama maliyetleri dikkate alindiginda, bir miisterinin karsilastig
sorunu ¢ézmenin maliyeti, onun yerine yeni bir miisteri koyma maliyetinden daha
diisiiktiir. Sikayeti ele almanin etkin olabilmesi icin politikalar siirekli gdzden
gecirilmeli ve gerektiginde diizeltilmelidir. Isletmenin, 6ncelikle miisteri sorunlarini

cozmeye ciddi bicimde egilmesi vazge¢ilmez bir kosuldur.

Bir sikayet durumunda miisteri, problemi degil ¢6ziimii konusunda isletmenin
ne derece duyarl oldugunu hatirlamaktadir. Genelde, sikayet eden miisterinin sikayet
konusunun c¢oziimlenmemesi o miisterinin hosnutsuz duruma diismesi sonucunu
ortaya ¢ikarir. Bu durumda, isletmenin sdzkonusu miisteriyi yeniden kazanmasinin

tek yolu sikayet konusu problemin etkin bir sekilde ¢oziimlenmesidir.

Yapilan arastirmalara gore; problemleri ¢oziimlenmeyen miisterilerin %
63’ii sozkonusu isletmeyle iligkisini sonlandirmaktadir. Ancak, sorun etkin bir

sekilde ¢oziimlendiginde iirtinle ilgili problemi olan miisterilerin %99’u sadik
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miisteri durumuna gelmektedir. Sonug¢ olarak, en sikayet¢i miisteri bile problemi
etkin bir gekilde c¢oziimlendiginde isletmenin en sadik miisterilerinden birisi

olabilmektedir (Bayram,1999: 48).

4. MUSTERI DEGERi VE YASAM BOYU MUSTERiI DEGERIi
OLUSTURMA

Kavram olarak miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ile yakindan iliskilidir.
Eger isletme miisteri memnuniyetini gerceklestirmek istiyorsa, ek olarak miisteri
beklentilerini gerceklestirmesi yeterli olmayip gelecekteki miisterileri ihtiyaglarinin
onceden tanimlanmasi ve karsilanmasi gerekir (Altintag, 2000: 68). Bir isletmenin
miisteri degerini maksimum kilmasi icin 6ncelikle miisteri memnuniyetini saglamasi
ve sonunda  miisteriyle arasindaki uzun  donemli iliskileri  olusturmasi
gerekmektedir. Bilindigi iizere, bir isletmenin miisterilerini uzun siire elinde
tutabilmesi ve onlarla uzun donemli iligkileri olusturmasi o isletmenin, miisterilerine
diger isletmelerin sunamayacag Slciide deger sunmasiyla miimkiindiir. Isletmeler bu
degerin ne oldugunu anladigi siirece miisterilerine bundan fazlasini sunabilir ve
boylece onlarin satin almalarindaki payim artirabilir (Seybold ve Marshak, 2001:69).
Isletmenin miisterilerinin satin almadaki paymm artirmasi da, miisteri degerinin

artirmasi anlamia gelmektedir.

Bir miisterinin isletmeye saglayacagi degerler; miisterinin isletmeye sagladigi
kar ve gelecekte saglayacagi karin net bugiinkii degeri ile miisterinin isletmeye
saglayabilecegi potansiyel yani, ondan elde edilebilecek arti degerdir. Peppers,
miisteri degeriyle ilgili olarak “bugiin miisterinin degeri buysa, yasam boyu ne
olacak ?” sorusunu sormaktadir. Bu da miisterinin yasam boyu degeri anlamina
gelmektedir. Eger bir miisterinin yapacagi satin alimlar tahmin edilebilir, maliyeti
bundan ¢ikarilir ve bugiinkii haline getirilip net kar bulunursa, bu miisterinin gercek
degeri ortaya ¢ikacaktir. Miisteri degerini hesaplama oldukca gii¢c ve 6zenli islemleri
gerektirmektedir. Bazi sektorlerde ise miisterilerin yasam boyu degeri
hesaplanabilirken, buna karsilik veritabani1 olusturulmayan sektorlerde miisterilerin

yasam boyu degerini hesaplama olanagi bulunmamaktadir. Ancak internet, telefon,
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banka, sigorta, beyaz esya, elektronik gibi sektorlerde veri tabani olusturabildigi icin,

miisteri sayisin1 bulmak ve saglikli tahminler yapmak miimkiindiir (Coroglu, 2002:

94).

Bir miisterinin yasam boyu degeri su sekilde hesaplanabilir:

“Miisterinin sirkete aylik veya yillik kazandirdig parasal degerden aylik veya

yillik sabit giderler diisiiliir. Ortaya ¢ikan aylik veya yillik net kir miisterinin tahmini

yasam siiresi ile carpilarak miisterinin sirket bazinda toplam degeri elde edilir. Bu

degerden miisterinin elde edilmesi i¢in yapilan reklam harcamalar1 ve miisterinin

sadakatini saglamak icin yapilan diger hizmet giderleri diisiiliir. Sonucta, elde edilen

deger miisterinin yasam boyu degeridir. Goriildiigii tizere, miisterinin yasam boyu

degeri oldukg¢a yalin bir hesaplamaya dayanmakla birlikte, gercege yakin sonuglarin

elde edilebilmesi i¢in 6zenle yapilmasina dikkat edilmelidir” (Firat, 2000:152-156).
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Sekil 2.1. : Yasam Boyu Miisteri Degeri

Kaynak: FIRAT, Ebru, “En Degerli Miisteri Kimde”, Capital, Aylik Ekonomi
Dergisi, Y1l.8,Say1: 2000/11, Kasim 2000, s.156.
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Basarili isletmeleri diger isletmelerden ayiran en dnemli 6zelliklerden biri de
bu isletmelerin yasam boyu miisteri degerine verdikleri 6nemdir. Bu isletmelerin en
belirgin 6zelliklerinden bir digeri ise, miisteri istek ve ihtiyaglarina iligkin her tiirlii
aciklama ve Onerileri degerlendirip etkin bi¢cimde uygulamaya gecerek miisteri

degerini artirmaya ¢aligmalaridir.

Isletmeler agisindan miisterinin yasam boyu degeri, miisterinin firmaya olan
bagllik siiresi ile aym yonde artis gostermektedir. iliski pazarlamasindaki asil amag
da uzun siireli miisteri iliskilerini saglayarak kar elde etmektir. Kotler’'e gore;
miisterilerin %80 ininde sadakat gerceklestirilmisse, bu oranin % 85’e ¢ikmasi
durumunda her 5 puanlik artis icin miisteri net degeri acisindan isletme etkinliginde
% 35 ile % 90 arasinda bir artis saglandigi goriilmektedir (Firat, 2000:152). Bu
sonug, var olan miisterinin sadakatli miisteri durumuna getirilmesiyle saglandigini

aciklamaktadir.

Uriin ve hizmetleri miisteriye uyarlamak, miisterinin dikkatini ¢ekmesini ve
siparis vermesini saglamak, daha hizli servis ve daha etkin hizmet vermek,
olaganiistii garanti sunmak miisteri degerini maksimum kilmada dikkate alinmasi
gereken yarar Onerileridir. Bu durum, 6zgiin bir deyisle “daha ¢ok miisteri degeri,
daha c¢ok yarar teklifi” biciminde aciklanabilir. Ornegin; hizli biiyiiyen otel
zincirlerinden biri olan Hampton Inn basarisimi biilyiik 6l¢iide sundugu olaganiistii
garantiye baglamaktadir. Buna gore, otel miisterisi memnun edilemediginde
miisteriden konaklama iicreti alinmamaktadir. Bunun icin de, ilk geceden sonra
miisterinin memnuniyetsizliini belirtmesi -yatak siltesinin ¢cok yumusak / sert
olmasi1 veya odanin giiriiltiilii olmasi sikayetlerini belirtmesi yeterlidir- bu durumda
miisteriye 6deme yapmaksizin otelden ayrilma olanag saglanmis bulunmaktadir.
Eger Hampton Inn oteller zinciri etkin yonetiliyor olmasaydi, miisterilerin ¢ogu
kendine tanman otelden ayrilma alternatifini tercih eder ve sonunda sdzkonusu
isletme iflas ederdi. Ne var ki, Hampton Inn calisanlarinin iistiin hizmet ve 6zen ile
calismasi, bir yandan oteli tercih eden miisteri sayisindaki artigla 6te yandan miisteri

sadakatinin gerceklesmesiyle sonu¢lanmistir. Bu da miisteriden elde edilen yasam
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boyu degeri artirmistir. Ek olarak, miisterilerin 6deme yapmadan otelden ayrilmasini
karsilamak amaciyla olusturulan fonda biriken parasal degerlerin belli bir degere
ulagsmas1 sonunda olumlu yonde motive etmek amaciyla calisanlara dagitilmasi
ayrica onem verilmesi gereken bir husustur (Kotler,2000:222). Boylece, nitelikli ve
Ozenli hizmet sunan c¢alisanlar da odiillendirilmis olmaktadir. Konu bu agidan ele
alindiginda c¢alisanlarin miisteri degeri saglamada Onemli bir faktdor oldugu

goriilmektedir.

5. ILiSKi PAZARLAMASINDA UYGULANAN MODERN
PAZARLAMA YONTEMLERIi

Giiniimiiz teknolojisindeki hizli gelisim ivmesi sonucunda pazarlamada yeni

yontemler ortaya ¢ikmistir. Bunlar;

e Dogrudan Pazarlama
e  Veri tabanli Pazarlama
e Internette Pazarlama’ dir.

Modern pazarlama dikkate alindiginda, odak noktasinin miisteri oldugu ve
miisteriye etkin hizmet sunmak icin teknoloji kullaniminin yayginlastigi
goriilmektedir. 1liski pazarlamas1 da, miisteriyle bire-bir iliski kurulmasi, miisteriyle
etkin ve hizlhh iletisime girilmesi, miisteri ihtiyac ve isteklerinin tespit edilip

karsilanmas: agisindan giiniimiiz pazarlama ydntemlerinden yararlanmaktadir.

5.1. Dogrudan Pazarlama

Degisen miisteri profilleri ve miisterilerin degisen yasam bicgimi, kullanilan
pazarlama teknolojilerinin degismesi ve yayginlasmasi, miisteri odakli pazarlama
anlayist, dogrudan pazarlamanin olusumuna ve yayginlasmasina neden olmustur.
Dogrudan pazarlama: “Herhangi bir yerden 0lciilebilir bir tepkiye ve / veya faaliyete
neden olmak veya miisterilerin fikirlerini etkilemek amacr ile, bir veya daha fazla

reklam aracim1 dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir”

(Coroglu, 2002: 79).
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Dogrudan pazarlamayla ilgili yapilan tanim g¢ercevesinde bu pazarlamanin 4

temel faktorii kapsadigr goriilmektedir.

¢ Dogrudan pazarlama, etkilesimli (cift yonlii) bir iletisim sistemidir. Uriin
veya hizmet pazarlamacisi ile miisteri arasinda ¢ift yonlii bir iletisim s6z

konusudur.

e Dogrudan pazarlama, hedefi olan miisteriye yamit verme firsati

tamimaktadir. Miisterinin olasi tepkisinin izlenme sansi1 vardir.

¢ Dogrudan pazarlamada, iletisimin belli bir yeri yoktur. Yani, potansiyel
miisterinin bir satig noktasina gelmesi veya satis gorevlisi tarafindan

ziyaret edilmesi gerekmemektedir.

e Miisteriden yamit vermesi veya vermemesi dogrudan pazarlama

faaliyetlerinin kolaylikla 6l¢iilmesine olanak saglamaktadir.

Isletmeler dogrudan pazarlamada basarili olabilmek igin miisteriyle istenilen
iligkileri kurmali ve miisteriye 0zel deger vermelidir. Dogrudan pazarlama
uygulamasinda isletmeler miisteriyle iligkiler kurmanin yaninda, mevcut miisterilerle
iliskileri gelistirme, onlar1 isletmeye baglama ve miisterilerin iiriin ya da hizmet satin

alim miktarin1 artirma olanagina da sahip olmaktadir .

Teknolojik gelismeler bir yandan katalogla, postayla telefonla ya da faksla
pazarlama gibi geleneksel dogrudan pazarlama yontemlerini 6te yandan bilgisayar,
televizyon, elektronik posta gibi giiniimiiz dogrudan pazarlama olanaklarini ortaya

cikarmistir. Dogrudan pazarlama tiirleri asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir;

¢ Dogrudan Posta ile Pazarlama :

Dogrudan posta, hedeflenmis potansiyel miisterilere basili materyaller

gondererek bu miisterilerin bir {irlinii ya da hizmeti satin almalarimi amaclamakla
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birlikte, mesajlar1 alicinin gereksinimleri dogrultusunda kissellestirme olanagini da

sunmaktadir. (Oztiirk, 1998:81).

e Katalogla Pazarlama :

Katalogla pazarlama, dogrudan pazarlamanin 6nemli araclarindan biridir.
Kataloglarda, isletmelerin satisa sunduklari iiriin ve hizmetlerin resimleri, bu iiriinler
hakkindaki kapsamli bilgiler yer alir. Miisteri katalogdan {iriinii sectikden sonra
posta, internet veya telefon araciligiyla sodzkonusu iiriin ve hizmeti satin alabilir

(Tavmergen, 2002,120).

e Yiiz Yiize Pazarlama :

Isletmeler acisindan ©nemli pazarlama araglarindan biri de yiiz yiize
pazarlamadir. Bu pazarlama, potansiyel alici ile yapilan karsilikli goriigmeye

dayanmaktadir.

e Telepazarlama:

Tele pazarlama miisterilere dogrudan ulasmak icin telefonu planh bir sekilde
kullanan bir pazarlama taktigidir. Tele pazarlamada amag, iletisim teknolojisi ve
egitilmis personel aracilifiyla hedef miisteri gruplarimi harekete gecirmektir.
Telepazarlama tek olarak uygulanabilmesine karsin, diger pazarlama teknikleriyle
birlikte kullanildiginda elde edilecek sonuglardaki basarinin daha yiiksek olacagi
belirtilmektedir (Erbaslar, 1998:37).

¢ Elektronik Araclarla Pazarlama:

Cep telefonu gibi araglarla yapilan pazarlamadir. Giiniimiizde isletmeler artik
veri tabanlarinin da sayesinde siirekli misterilerini cep telefonlarina attiklar
mesajlarla hazirladiklar1 paket programlar, yaptiklart 6zel indirimler ve davetler

hakkinda bilgilendirebilmektedir. Ayn1 zamanda isletme bu sekilde miisterinin
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kendisini ©zel hissetmesini saglamakta, bu da beraberinde miisteri sadakatini

getirmektedir.

5.2. Veri Tabanh Pazarlama

Miisterilerle ilgili olusturulmasi gereken bilgi dosyalar isletmenin miisterisi
ile bire-bir iligki kurmasinin temel taslarin1 olusturmaktadir. Veri tabani, miisteri ve
miisteri adaylarinin sadece isim, adres ve telefon numaralarindan olugsmamaktadir.
Ayni zamanda, miisterinin 0zel tercih, istek ve ihtiyaclarin1 da icermektedir. Veri
tabanlar1 sayesinde miisteri hakkindaki gerekli bilgilere ulagilabilmekte ek olarak,
miisteriye 0zel hizmet saglanarak miisterinin tekrar aym isletmeden satin almasina

olanak vermektedir.

Diinyanin en biiyiik otel zincirlerinden olan Ritz Carlton veri tabanin1 etkin
olarak kullanan firmalardan biridir (Coroglu, 2002:99). “Otelde konaklayan
miisterinin 6zellikleri ve her tiirlii talepleri veri tabanina islenmektedir. Ornegin;
otelde kalirken oda sicakligim1 ka¢ dereceye ayarliyorsaniz, daha sonra diinyanin
herhangi bir yerindeki Ritz Carlton’ a gittiginizde oda klimamiz sizin istediginiz
sicakliga ayarlanmis oluyor. Viski olarak Jack Daniel’s iciyorsaniz, ya da votka
Absolutu tercih ediyorsamiz, bir sonraki konaklamanizda  viski veya votka
istediginizde, tercih ettiginiz bu markalarn size getiriyorlar. Boylece Ritz Carlton,

veri tabanini kullanarak miisteri memnuniyetini arttirmay1 amaglamaktadir.”

5.3. internet’te Pazarlama

Giiniimiizde isletmelerin  kendilerini tanitmalarinda  ve hedef kitleyi
etkilemelerinde iletisimin biiyiik rolii vardir. Bu iletisimi saglayan araclarin en
onemlilerinden biri de internettir. Internet araciligiyla miisteriler bulunduklar1 yerden
her tiirlii tiriin ya da hizmetle ilgili bilgiye cok kisa siirede ulasabilmektedir.
Miisteri almak istedigi {riin ya da hizmeti, fiyat1 ve ozellikleri internet iizerinden

ogrenerek yine ayni iiriinii internet {izerinden satin alabilmektedir.
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Internette  iliski pazarlamasi  uygulayabilmek igin mevcut ve olasi
miisterilerle yakin iliskiler kurmak, miisterilerle siirekli diyalog icinde olmak, ayni
zamanda miisteri hakkindaki bilgileri toplamak ve miisteri davranislarini analiz
etmek acisindan iliski odakli bir web sitesi ve diizenli elektronik posta kullanimi

gerekmektedir.

5.3.1. 1liski Odakl Web Sitesi

Web sitesinde iliski pazarlamasi siireci, miisterinin isletme web sitesine
ulasmasiyla birlikte baslamaktadir. isletme, sitelerdeki iicretli ve iicretsiz iiyeliklerle
miisterinin elektronik posta adresine ulagabilmekte ve miisteriyi isletmeye davet

edebilmektedir.

Web siteleri ile 6zel miisteriler hakkinda bilgi toplama olanagi da vardir.
Teknolojinin de destegiyle miisteri deneyimleri ve tercihleri hakkinda bilgi elde

edilebilinir.

Mliski odakli web sitesinde olmasi gerekenler asagidaki belirtilmistir; (Filing,

2006)

e Sik Sorulan Sorular: Web sitesinde ‘“sik sorulan sorular” kisminin
bulunmasi miisterilerin akillarindaki sorulara hizli bir sekilde yanit
bulmasini saglayacaktir. Bu sik sorulan sorular miisterinin tekrar tekrar

sordugu sorularin derlenmesiyle olusturulmaktadir.

e (Cift yonlii iletisim: Web sitesi miisterinin hizmeti sunan isletmeyle
kolayca irtibat kurmasim1 saglamali ve bu konuda miisteriler
cesaretlendirilmelidir. Cift yonlii iletisimin bir ¢ok faydasi vardir. Cift
yonlii iletisim; yanlig anlasilmalari  Onlemekte, miisteriyle uzlagma
ortam1 yaratmakta, miisterinin istek ve ihtiyaclarim agikca Ogrenmeyi
saglamaktadir. Yine ¢ift yonlii iletisim sayesinde miisteriyle arkadas bile

olunabilmektedir.
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Zamanminda yanitlama: Miisterinin sordugu sorular1 hizli bir sekilde ve
bekletmeden yanitlamak gerekmektedir. Ciinkii, yanitlanmamis bir soru

miisteri motivasyonunu diigiiren en 6nemli faktordiir.

Sik giincelleme yapma: Eger miisterinin belli bir web sitesini siirekli
kullanmasi isteniyorsa, ilgili web sitesine yeni iceriklerin eklenmesi,
bilgilerin giincellestirilmesi ve web sitesinin sunumuna iliskin gorsel

degisikliklerin yapilmas1 gerekmektedir.

Geri 6deme garantisi: Eger miisteri hizmetten memnun kalmazsa, geri
O0deme yapilacagina dair web sitesinde garanti verilmesi miisterinin

isletmeye kars1 giivenini arttiracaktir.

Ucretsiz oneriler: isletme web sitesine koydugu iicretsiz dnerilerle deger
yaratarak, miisteriyi o hizmeti satin almaya tesvik edilebilir. Ornegin,
otellerin web sitesinden yapilan kampanyalar, paket programlar ve
indirimler hakkinda bilgi edinebilinir. Oteller yapilan bu paket programlar
ile havuz, sauna, spor aktiviteleri gibi bazi hizmetleri {iicretsiz olarak

miisteriye teklif edebilimektedir.

Sonug olarak, belirtilen 6zelliklere sahip bir web sitesi diizenleyen isletme

iliski pazarlamasinda basarili olabilecektir.

5.3.2. Diizenli Elektronik Posta Kullanimm

Mliski pazarlamasi stratejisinde miisterinin tekrar ayn1 isletmeyi tercih etmesi

icin elektronik posta kullanma yollar1 asagidaki gibidir: (Filing, 2006)

miisteri diizenli araliklarla yapilan hizmet, kampanya ve yenilikler

hakkinda bilgilendirilmelidir.
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* miisteriyle sadece satma amacl iliski kurulmamali, zaman zaman ilgili

yazilar ve yararh bilgiler gondererek de iligki siirdiiriilmelidir.

e miisteri bir iiriin ya da hizmet satin almak istediginde, elektronik posta

yoluyla gerekli bilgiler saglanarak miisteri desteklenmelidir.

e clektronik posta yoluyla gelen bir sorunun kisa siirede cevaplanmasi,
miisterinin isletmeden o hizmeti ya da iirlinii satin almasinda etkili

olacaktir .

Sonu¢ olarak, iliski odakli web sitesiyle ve diizenli elektronik posta
kullanimiyla amaclanan; miisteriyle isletme arasindaki iligkileri etkin bir sekilde
gelistirmek, miisteri memnuniyetini arttirarak miisterinin tekrar ayni isletmeyi tercih

etmesini saglamak ve miisteriyle uzun donemli iliskileri olusturmaktir.
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1. BOLUM
ILISKi PAZARLAMASI ACISINDAN BUTIK OTELLER iLE 5
YILDIZLI OTELLER UZERINE ALACATI-CESME YORESINDE
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Otel igletmeleri birer hizmet isletmeleridir, dolayisiyla miisteriyle yakin
iligkilerin kurulmasi ve sunulan hizmetin kaliteli olmasi cok onemlidir. Miisteriyle
kurulan yakin iligkiler beraberinde miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
getirmektedir. Ancak, miisteri ile arasinda uzun donemli iliskileri kurabilen
isletmeler giiniimiiz rekabet ortaminda hayatta kalabilecektir. Bu nedenle, miisteriler
ile yakin iligkilerin temel alindign iliski pazarlamast uygulamalarinin
degerlendirilmesi agisindan arastirma birimleri olarak butik oteller ile 5 yildizhi
oteller se¢ilmistir. Arastirmanin agirlik tasidigi bu boliimde Once arastirma konusu
birimlerinin tanimi yapilmis, daha sonra da c¢esitli analiz tekniklerinin

uygulanmasiyla elde edilen bulgulara yer verilmistir.

1. ARASTIRMA BiRIMLERININ TANIMI

Arastirmanin yiiriitiildiigii birimler butik oteller ve 5 yildizl otellerdir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlhiginin “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine”
iliskin yonetmeliginin 43. maddesinde butik oteller; yapisal ozelligi, mimari
tasarimi, dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoOniinden 6zgiinliik arz eden, isletme
ve servis yoOniinden {stiin standart ve yiiksek kalite iceren, deneyimli veya
konusunda egitimli personeli ile kisiye 6zel hizmet veren ve asagida belirtilen

nitelikleri tasiyan en az on odali otellerdir.

a) Modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler
ile tefris ve dekorasyon,

b) Bes yildizli otel odalari i¢in belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu odalar,
c) Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalti salonu, oturma salonu,

d) Yonetim odast,

e) Alakart lokanta,

f) Genel mahallerde klima sistemi,
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g) Yirmidort saat oda servisi,
h) Camagir yitkama ve kuru temizleme hizmeti,
1) Otopark hizmeti,

i) Odalara, miisteri tarafindan secilen en az bir adet giinliik gazete servisi.

Yine, “Turizm Tesislerinin Belegelendirilmesine ve Niteliklerine” iligkin
yonetmeligin 18. maddesine gore 5 yildizli oteller; yerlesme durumu, yapi, tesisat,
donatim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak {istiin 6zellikler gosteren ve asagida

belirtilen nitelikleri tagiyan en az yiizyirmi odal otellerdir:

a) Konforlu odalar,

b) Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalti salonu, oturma salonu,

¢) Yirmidort saat oda servisi,

d) Garaj veya lizeri kapal1 otopark, bu mahallerde yirmidort saat gorevli
personel,

e ) Satis magazalari,

f ) Kapali ve agik yiizme havuzu, toplanti salonu, aletli jimnastik, aerobik
veya bilardo salonu, sauna, Tiirk hamami, mini golf, tenis veya voleybol
sahasi, trambolin, bowling salonu, go-kart pisti, kayak ve deniz sporlari,
squash salonu veya benzeri imkanlar saglayan iinitelerden en az ii¢ adedi,

g ) Alakart lokanta,

h ) Resepsiyondan ayn bir mahalde miisteri iliskileri, danigmanlik gibi
hizmetlerin deneyimli personel tarafindan saglanmasi,

1) Personel sayisinin en az yiizde yirmibesi oraninda konusunda egitim almis

personel olmasi ,

Yukarida da belirtildigi gibi az oda kapasitesine sahip genellikle 15-20 odali
butik oteller giiniimiizde yerli ve yabanci turistin ilgi odagi olmustur. Ulkemizde
yapilan uluslararasi organizasyonlar otellere olan gereksinimi daha da artirmistir.
Gelen miisterilere sunulacak hizmetin de 6zel ve kaliteli olmas1 gerekmektedir.
Bunun bir sonucu olarak, 5 yildizli otel yatirimcilar1 dahi butik otel yapimina

yonelmeye baglamistir (TUROB, 2006).
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Butik oteller diinyada yaygin olan bir konsepttir. Bu otellerin yaygin
olmasinin nedenlerine bakildiginda; gelen miisterinin siklik ve konforu bir arada
bulmasi, gelen miisteriye yiiksek kalitede kisiye 6zel hizmet sunulmasi, miisterilerin
kendilerini evde hissetmelerinin saglanmasi ve bu hizmetten otiirli az sayida oda
kapasitesine sahip olmasina ragmen gelir durumu yiiksek ve iist diizey turistleri
cekmenin bir sonucu olarak  yiiksek gelir elde edilmesi bunlarin baginda
gelmektedir.Bugiin Tiirkiye’de toplam 500 butik otel bulunmaktadir ve sayilar da
yeni yatirimlarla gittikce artmaktadir (TUROB, 2006).

Sonug¢ olarak, butik oteller kiiciik yapiya sahip olmalarina karsin segkin
miisteri kitlesine hitap eden, 5 yildizli otel konforu saglayabilen, kendine 6zgii
mimarisi olan ve miisterilere kendilerini evlerinde hissettirecek 6zel hizmetler
sunmaya calisan otellerdir. Bu nedenle butik oteller yine yiiksek kalitede hizmet
sunan, seckin miisteri kitlesine hitap eden ve miisteriye 6zel hizmet sunmaya caligan

5 yildizhi otellerle iliski pazarlamas1 ve hizmet kalitesi agisindan karsilastirilmastir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Calismamizin daha O©nceki bolimlerinde de belirtildigi gibi iliski
pazarlamasinin;  kaliteli bir hizmet sunmakdan, miisterilerle birebir ve yogun
iliskilere girerek miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini 6grenmeye, kisiye 6zel hizmet
sunarak miigteri tatminini yaratmaya ve miisteriyle uzun vadeli iligkileri kurmaya
kadar miisteri sadakatini olusturmaya calisan birer hizmet isletmesi olan oteller i¢in

cok onemli oldugu aciktir.

Giintimiizde butik otellerin 5 yildizli otellerle yarisacak kadar gelir elde
etmesi ve 5 yildizh otel yatinmcilarinin bu konseptteki otel yatirirmlarina yonelmeleri

butik otellere olan ilginin attigim gostermektedir.

Arastirmamizda da; miisterilerle bire-bir ve yogun iligkiler kurularak ihtiyag

ve istekleri 6grenilen miisterilere kisiye 6zel hizmetin sunuldugu ve miisteriyle uzun
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donemli iligkilerin olusturulmaya calisildigr iliski pazarlamas1 uygulamalarinin butik
otellerde mi yoksa 5 yildizli otellerde mi daha etkin yapildig1 olgiilerek bu oteller

arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesi amaclanmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Calismamizin bundan 6nceki boliimlerinde kurulmug olan teorik esaslar
dogrultusunda arastirmamizda “anket yontemi” kullanilmistir. Anket sorulari, butik
otellerde konaklayan miisteri grubuna ve 5 yildizli otellerde konaklayan miisteri
grubuna ayr ayr1 yoneltilmistir. Miisteri tatmini ve sadakati esas alinarak hazirlanan
miisteri anketleriyle miisterilerin butik otellerden mi yoksa 5 yildizli otellerden mi

memnun kaldigi olciilmiistiir.

Arastirma kapsaminda Alacat’ daki butik otel isletmeleri ile Cesme’ deki 5
yildizli otel isletmeleri tespit edilmistir. Alacati’ daki butik otellerde konaklayan
miisteri grubuna ve Cesme’deki 5 yildizli otellerde konaklayan miisteri grubuna
anket sorular yiiz ylize goriisme yontemiyle sorulmustur. Toplam 200 adet anket
yapilmistir. Bu anketlerin 100 adeti Alacati’ daki butik otellerde konaklayan miisteri
grubuna, diger 100 adeti ise Cesme’ deki 5 yildizli otellerde konaklayan miisteri
grubuna yoneltilmigtir. Arstirmamizin kapsaminda, Alagati’daki butik otellerin
secilmesinin nedeni bu yoredeki otellerin butik otel 0©zelliklerini tamamen
yansitmasidir. Tas yapilardan olusan otellerin restore edilmesiyle kendine 6zgii bir
mimariye sahip olmasi, az oda kapasitesinin bulunmasi, otellerin i¢ mimarisinin daha
once de belirttigimiz gibi modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya
ve malzemeler ile tefris ve dekorasyonun yapilmasit ve 5 yildizli otellerin sahip
oldugu oda konforunun bulunmasi bu yoredeki otellerin arastirma kapsamina

alinmasinda etkili olmustur.

Arastirmada kullanilan anketin bir 6rnegi EK-1 de verilmistir. Anket sorular1
hazirlanirken, arastirmanin amacina ulagmasi acisindan sorularm gerekliligi ve
yeterliligi goz oniine alinmistir. i1k iki boliimii olusturmak amaciyla yapilan literatiir

taramasi anket sorularinin olusturulmasina temel olmustur.
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4. VERI ANALiZi VE ARASTIRMADA KULLANILAN
ISTATISTIK TEKNIKLER

Verilerin analizinde SPSS 12.0 for Windows (Sosyal Bilimler icin Istatistik
Paketi) kullanmilmigtir. Arastirmada giivenilirlik analizi, frekans ve yiizde oranlari,
aritmetik ortalama ve non-parametrik bir test olan Mann-Whitney U testi

kullanilmustir.

Giivenilirlik analizi, genel olarak bir 6lcme aracinin duyarli, birbiriyle tutarli
ve kararli 6lgcme sonuclar1 verebilme giiciidiir. Likert tipinde hazirlanan sorulara
verilen cevaplarin tutarli olup olmadigini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir.
Yapilan arastirmadan saglikli sonuglar elde edilebilmesi icin giivenilirlik analizi
yapilmalidir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayisinin yani
“0.00” ile “1.00” arasinda degisen Alpha degerinin 1.00’ e yakin olmasi arastirmada
kullanilacak olan anketin giivenilir oldugunu ifade etmektedir. Bu arastirmada
yapilan ankette Alpha degeri 0,913 olarak saptanmis ve anketin % 91 giivenilir

oldugu tespit edilmistir.

Anket formunda yer alan degiskenlere ait mutlak ve ylizdesel frekans
dagilimlar cikartilmis ve aritmetik ortalamalar1 hesaplanmistir. Boylece, Once
gerekli tamimlayict Olciiler hesaplanmak suretiyle ilgili degiskenlere ait verilerin

birbiriyle kiyaslanabilmesi saglanmistir.

Yukarida belirttigimiz istatistik tekniklerin yam1 sira anket formundaki
verilerin saglikli analizi agisindan non-parametrik bir test olan Mann-Whitney U
testi kullanmilmistir. Mann-Whitney U testinin uygulanabilmesi igin birbirinden
bagimsiz ve rasgele secilen deneklerden olusan iki grubun bulunmasi gerekmektedir.
Veri analizinde bu iki grubun likert oOlgegiyle hazirlanan ankette yer alan
degiskenlere verdikleri cevap siralart dikkate alinmaktadir. Yapilan analiz sonucunda
bu iki grubun degiskenlere verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkliligin olup

olmadig1 Olciilmektedir. Mann-Whitney U testi, sirali Olgek verileri arasindaki
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farklilig1 ortaya koyan bir uygulama oldugu i¢in elde edilen verilerin analizinde

kullanilmistir.*

Alagati-Cesme yoresinde yapilan bu arastirma birbirinden bagimsiz ve
rasgele secilmis iki grup miisteriden olugsmaktadir. Gruplardan biri Alacati” daki
butik otellerde konaklayan miisteriler, digeri ise Cesme’deki 5 yildizli otellerde
konaklayan miisterilerdir. Oncelikle her bir degisken icin butik otelde konaklayan
miisterilerin likert 6lcegiyle hazirlanan sorulara verdikleri 5 ile 1 arasinda yer alan
cevap siralar anket yontemiyle toplanmistir, daha sonra yine aym degiskenler icin 5
yildizli otel miisterilerinin verdikleri cevap siralar1 toplanmistir. Bu iki miisteri
grubunun degiskenlere verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigi Olciilmiistiir. Bunun sonucunda butik otel ile 5 yildizli oteller arasindaki
farkliliklar iliski pazarlamasi uygulamalari ve hizmet kalitesi acisindan

degerlendirilmistir.

* Conover, W.J., Practical Non-Parametrik Statistics ,John Wiley&Sons Inc.,New York, Second
Edition ,s 217-221
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S. ARASTIRMA BULGULARI

5.1. Miisteri Profili

Bu boliimde, arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin cinsiyet, yas, egitim

ve meslek dagilimlarina yer verilmistir. Butik oteller ve 5 yildizl oteller, konaklayan

miisterilerin demografik 6zellikleri acisindan karsilastirilmaya caligilmistir.

5.1.1. Miisterilerin Cinsiyet Dagilim

Arastirma kapsaminda yer alan otellerde konaklayan miisterilerin cinsiyet

dagilimina tablo 3.1° de bakildiginda, butik otel miisterilerinin % 60’ min kadin , %

40’ 1nn erkek oldugu goriillmektedir. 5 yildizli otellerde ise miisterilerin % 44’ iinii

kadinlar, % 56’ sin1 erkekler olusturmaktadir. Kadin miisteri sayisinin butik otellerde

erkek miisteri sayisinin ise 5 yildizli otellerde yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna

gore, kadin miisteriler daha cok butik otelleri tercih ederken erkek miisterilerin 5

yildizli otelleri tercih ettigi sOylenebilir.

Otel Tiiri
Butik Otel 5 Yildizh Otel
Cinsiyet £ Yiizde F Yiizde
Kadimn 60 60,0 44 44,0
Erkek 40 40,0 56 56,0
Toplam 100 100 100,0

Tablo 3.1. Cinsiyet Dagilim Oranlar
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Butik Otel

erkek
40%

O kadin

kadin M erkek
60%

Sekil 3.1. Butik Otel-Cinsiyet Dagilimi

5 Yildizh Otel

kadm

44% O kadin
erkek M erkek
56%

Sekil 3.2. 5 Yildizli Otel — Cinsiyet Dagilimi

5.1.2. Miisterilerin Yas Dagilim

Arastirma kapsaminda yer alan otel miisterilerinin yas dagilimi tablo 3.2’ deki
gibidir. Buna gore; butik otellerde 35-55 yas grubu miisteriler %49 ile en yiiksek
orana sahipken, 5 yildizli otellerde 26-35 yas grubu miisteriler % 49 ile en yiiksek
orana sahiptir. Sonug olarak, iist yag grubundaki miisterilerin daha ¢ok butik otelleri

tercih ettigi soylenebilir.
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Otel
Tiirii Butik Otel 5 Yildizh Otel
e f Yiizde F Yiizde
18-25 15 15,0 16 16,0
26-35 24 24,0 49 49,0
35-55 49 49,0 28 28,0
55-iistil 12 12,0 7 7,0
Toplam 100 100
Tablo 3.2. Yas Dagilim Oranlar:
Butik Otel
55-iistii 18-25
12% 15%
o 18-25
m 26-35
2635 O 35-55
24% -
0O 55-isti
49%
Sekil 3.3. Butik Otel- Yas Dagilimi
5 Yildizhh Otel
55-iistii 18-25
7% 16%
35-55 O 18-25
28% W 26-35
035-55
0O 55-iisti

26-35
49%

Sekil 3.4. 5 Yildizli Otel- Yas Dagilimi
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5.1..3. Miisterilerin Egitim Durumu Dagilim

Arastirma kapsaminda yer alan otel miisterilerinin egitim durumu dagilim
oranlar1 tablo 3.3 de yer almaktadir. Buna gore; butik otellerde konaklayan
miisterilerin % 40’ 1nin lisans egitimi ve % 37 ‘sinin de yiiksek lisans ya da doktora
egitimi aldigr goriilmektedir. 5 yildizli otellerde konaklayan miisterilerin % 37’
sinin lisans ve % 28’ inin ise Onlisans egitimi aldig1 ortadadir. Sonug olarak, meslek
dagiliminda da goriilecegi gibi butik otellerde konaklayan miisterilerin cogunun
Ogretim iiyelerinden olugmasi butik otellerde %37 oraninda lisansiistii egitim almig

olan miisteri kitlesinin nedenini agiklamaktadir.

Otel
Tiirii Butik Otel 5 Yildizh Otel
Egitim
f Yiizde f Yiizde

LLse 17 17,0 20 20,0
Onlisans 6 6.0 28 28.0
Lz 40 40,0 37 37,0
Yiiksek Lisans- Doktora 37 37.0 15 15.0
Tl 100 100

Tablo 3.3. Egitim Durumu Dagilim Oranlari

Butik Otel
lise
17%
yiiksek lisans-
doktora Onlisans O lise
37% 6% B Onlisans

O lisans
O yiiksek lisans-doktora

lisans
40%

Sekil 3.5. Butik Otel-Egitim Durumu Dagilimi
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5 Yildizh Otel

yiiksek lisans-

doktora lise
15% 20%
Olise
@ 6nlisans
Olisans
lisans onlisans O yiiksek lisans-doktora
37% 28%

Sekil 3.6. 5 Yildizli Otel — Egitim Durumu Dagilimi

5.1.4. Miisterilerin Meslek Dagilim

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin meslek dagilim oranlar1 tablo
3.4 de yer almaktadir. Buna gore; butik otelleri tercih eden miisterilerin meslek
dagilimina bakildiginda birinci siray1r % 17 ile miihendislerin, ikinci siray1 % 16 ile
Ogretim {yelerinin ve iiclincii siray1 % 12 ile finans sektoriinde calisanlarin
olusturdugu goriilmektedir. 5 yildizli otelleri tercih eden miisterilerin meslek
dagilimina bakildiginda ise birinci siray1 % 18 ile finans sektoriinde caligsanlarin,
ikinci siray1 % 17 ile miihendislerin ve tigiincii siray1 % 12 ile serbest meslek sahibi

miisterilerin olusturdugu saptanmaistir.
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7%

17%
sanatgl

6%
Ogrenci dgretimiiyesi
6% 16%

serbest meslek
7%

emekli
4%

tiiccar

dokt
oktor 7%

4%

Ogretmen

7
12% %

Otel Tiirii Butik Otel 5 Yildizli Otel
Meslek — inde
Miihendis 0.17 0.17
Ogretim Uyesi 0.16 0.4
Emekli 0.4 0.4
Ogretmen 0.7 )
Tiiccar 0.7 09
JELERT 0,12 0,18
Doktor 0.4 02
Serbest Meslek 07 0.12
Ogrenci 0.6 0.9
Sanatg1 06 04
Ev Hanimi 0.7 05
Isletmeci 0.7 0.16
Toplam 100 100
Tablo 3.4. Miisterilerin Meslek Dagilim Oranlar1
Butik Otel
O mithendis
eV I;z;/znml igletmeci mithendis B 6gretim iiyesi

O emekli

O 6gretmen

M tiiccar

O finans

M doktor

O serbest meslek
W 6grenci

@ sanatc1

O ev hanim

O isletmeci

Sekil 3.7. Butik Otel — Meslek Dagilimi
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5 Yildizl1 Otel

ev hanim

5% miihendis o
17% ev hanl@
isletmeci sanatg1 B miihendis
16% 4% O 6gretim tiyesi
Ogretim liyesi | $grenci
tiiccar 4% M doktor
9% . . |Oserbest meslek
dgrenci )
9% M finans
. O emekli
emekli doktor B
4% finans 2% Fuccar :
serbest meslek Bisletmeci
18%
12% O sanatci

Sekil 3.8. 5 Yildizli Otel- Meslek Dagilimi

5.2. Miisterilerin Belirli iliski Pazarlamasi Olgﬁtlerine Gore Boliiniisi

5.2.1. Miisterilerin Konakladigi Oteli Tekrar Tercih Sayisinin Dagilim

Arastirma kapsaminda yer alan otel miisterilerinin konakladiklar oteli tekrar
tercih sayillarinin  dagilimi tablo 3.5’ de yer almaktadir. Buna gore; butik otel
miisterilerinin % 28 ile % 29’ u konakladiklar: otelleri 3.kez ve 4. kez tercih ederken,
5 yildizli otel miisterilerinin % 35’ inin 2. kez aym oteli tercih ettigi goriilmektedir.
Bu da gostermektedir ki; butik otel miisterileri konakladiklan isletmeleri 5 yildizli
otel miisterilerine gore daha cok kez tercih etmistir. Aym1 zamanda, butik otel
miisterilerinin konakladiklar1 oteli 3. veya 4. kez tercih etmeleri bu otellerin

miisteriyle uzun donemli iligkileri kurmada basarili oldugunu gostermektedir.
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tel Tiirii Butik Otel 5 Yildizhi Otel
Tercih f Mifegls f Yiizde
1 16 16,0 28 28,0
2 27 27,0 35 35,0
3 28 28,0 18 18,0
4-iistii 29 29,0 19 19,0
e 100 100
Tablo 3.5. Miisterinin Konakladigi Oteli Tekrar Tercih Sayisinin Dagilim
Oranlari
Butik Otel
.. ey 1
4-tistil 16%
29% ol
m2
2 o3
27% O 4-iistii
28%
Sekil 3.9. Butik Otel- Tekrar Tercih Dagilim1
5 Yaldizli Otel
4-iistii |
19%
28% o1
m2
3 o3
18% 0 4-istii
35%

Sekil 3.10. 5 Yildizli Otel- Tekrar Tercih Dagilimi
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5.2.2. Miisterilerin Otel Seciminde Kullandiklar: Bilgi Edinme

Yontemlerinin Dagilimi

Arastirma kapsaminda yer alan otel miisterilerinin konakladiklar otelleri

secimlerinde kullandiklar1 bilgi edinme yontemlerinin dagilimi tablo 3.6’ da yer

almaktadir. Buna gére; butik otel miisterileri % 55 oraninda arkadag tavsiyesine gore

konakladiklar1 oteli tercih ederken, 5 yildizli

konakladiklar otellere web adresleri sayesinde ulagmistir.

otel miisterileri % 45 oraninda

Otel Tiirii Butik Otel 5 Yildizh Otel
Bilgi Edinme
Yon. f Yiizde F Yiizde
Katalog-Brosiir 14 14,0 17 17,0
Web Adresi 17 17,0 45 45,0
Telefon 10 10,0 13 13,0
E-posta 4 4,0 4 4,0
Arkadas Tavsiyesi 55 55,0 21 21,0
Toplam 100 100

Tablo 3.6. Miisterilerin Otel Se¢iminde Kullandiklar Bilgi Edinme Y &ntemlerinin

Dagilim Oranlart

Butik Otel

Katalog-Brosiir

14%
Web Adresi
17%
Arkadas Tavsiyesi
55%
Telefon
10%
E-posta
4%

O Katalog-Brosiir

B Web Adresi

O Telefon

OE-posta

B Arkadas Tavsiyesi

Sekil 3.11. Butik Otel- Bilgi Edinme Yontemi
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5 Yildizli Otel

Arkadas Tavsiyesi
21% Katalog-Brosiir
17%
O Katalog-Brosiir
E-posta B Web Adresi
4%
O Telefon
OE-posta
Telefon Web Adresi B Arkadas Tavsiyesi
13% 45%

Sekil 3.12. 5 Yildizli Otel-Bilgi Edinme Yontemi

5.2. 3. Miisterilerin Telefonla, Faxla ya da E-posta Yoluyla Rezervasyon

Yaptirirken Miisteriyle Yeterince Ilgilenilmesi

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin telefonla, faxla ya da e-posta
yoluyla rezervasyon yaptirirken otel tarafindan miisteriyle yeterince ilgilenilmesini
ortaya koyan dagilim tablo 3.7." de yer almaktadir. Buna gore; butik otellerde % 3
oran1 kadar az sayida miisteri bu konuda memnuniyetsizlik yasarken, 5 yildizli
otellerde bu oranin % 31’ e ¢iktifn goriilmiistir. Bu da gostermektedir ki; butik
oteller telefonla, faxla ya da e-posta yoluyla olsun miisterileriyle yakindan

ilgilenmeye calismaktadir.

tel Tiirii Butik Otel 5 Yildizh Otel
Yeterince ilgi f Yiizde F Yiizde
Evet 97 97,0 69 69,0
T 3 3,0 31 31,0
Toplam 100 100

Tablo 3.7. Telefonla , Faxla ya da E-postayla Rezervasyon Yaptirirken Otel
Tarafindan Miisteriyle Yeterince Ilgilenilmesini Ortaya Koyan Dagilim Oranlar
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Butik Otel
hayir
3%
Oevet
@ hayir
evet
97%
Sekil 3.13. Butik Otel- Yeterince Ilgi
5 Yildizh Otel
hayir
31%
Oevet
@ hayir
evet
69%

Sekil 3. 14. 5 Yildizli Otel- Yeterince llgi

5.3. Butik Otel ile 5 Yildizh Otellerin Hizmet Kalitesi ve iliski

Pazarlamasi Uygulamalar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Yapilan arastirma kapsaminda miisterilerin konakladiklar1 otel hizmetleri igin,
likert Olcegiyle hazirlanan sorulara 5 iizerinden verdikleri degerler Tablo 3.8° de
goriilmektedir. Likert dlgegiyle hazirlanan sorularda “ (5) kesinlikle katiliyorum, (4)
katiliyorum, (3) kayitsiz, (2) katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmiyorum” u ifade
etmektedir. Buna gore; asagida verilen hizmetlerin genel ortalamalarina bakildiginda
butik otellerin 4,51 ortalama ile otel konumu, 4,34 ortalama ile otel odast ve 4,16
ortalama ile personel hizmeti acisindan en yiiksek ortalamalara sahip oldugu

goriilmektedir. Yine tablo 3.8’de 5 yildizli otellerin genel ortalamalarina
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bakildiginda; 4,09 ortalama ile otel yemekleri , 4,05 ortalama ile otel konumu ve 3,80
ortalama ile otel odasi acgisindan yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak; butik oteller 5 yildizli otellerden farkli olarak 4,16 ortalama ile
personel hizmeti acisindan 6ne ¢ikarken, 5 yildizli oteller butik otellerden farkl
olarak 4,09 ortalamayla sundugu yemek kalitesi acisindan one cikmistir. Butik
otellerde personel hizmetiyle ilgili sorulara verilen cevaplarin ortalamalarinin yiiksek
olmasi1 ayn1 zamanda bu otellerin iliski pazarlamas1 uygulamalan agisindan basarili

oldugunu gostermektedir.

Otel Tiirii
Otel Butik Otel 5 Yildizhh Otel
Degerlendirmesi Genel Ortalama Genel Ortalama
Personel Hizmeti 4,16 3,64
Otel Yonetimi 3.75 3,26
Otel Odas1 4,34 3,80
Otelin Konumu 451 4,05
Otelin Yemekleri 3,91 4,09

Tablo 3.8. Miisterilerin Konakladig1 Otellere Verdikleri Deger

5.4. Butik Otel ile 5 Yildizli Otellerin Tekrar Tercih ve Arkadas

Tavsiyesi Acisindan Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada miisterilerin konakladiklar1 otelleri tekrar tercih etmesi
ve arkadaslarina tavsiye etmesi agisindan sorulara verdikleri degerlerin  genel
ortalamalari tablo 3.9.” da yer almaktadir . Buna gore; butik oteller 4,53 ortalama ile
en ¢ok tercih edilen ve 4,58 ortalama ile miisterilerin en fazla arkadaslarina tavsiye
ettikleri otellerdir. Tekrar tercih etme agisindan butik otellerin 4,58 ortalamaya sahip
olmas1 miisterilerin genellikle bu soruya “(5) kesinlikle katiliyorum” veya “ (4)
katiliyorum * cevaplarin1 cogunlukta verdigini gostermektedir. 5 yildizli otellerde ise
tekrar tercih oraninin 3,89 olmasi miisterilerin sorulara genellikle “(4) katiliyorum”

veya “(3) kararsizim” cevaplarini verdigini gostermektedir. Literatiir taramasinda da
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belirtildigi  gibi iliski pazarlamasi agisindan bir miisterinin uzun siire elde
tutulabilmesi icin miisteri sadakati cok ©nemlidir. Ozellikle hizmet sektoriinde,
sunulan hizmetten sadece hosnut kalan miisteriler bir dahaki satin alimlarinda farkli
isletmeleri tercih ederken, cok hosnut kalmis miisteriler yine ayni isletmeyi tercih
etmektedir. Butik otellerde tekrar tercih sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlukla
“kesinlikle katiliyorum” veya “katiliyorum” seklinde olmasi, bu miisterilerin butik
otellerden aldiklar1 hizmetlerden ¢ok hogsnut kaldigin1 ve tekrar tercih etme

olasiliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Otel Tiirii
Alternatif Butik Otel 5 Yildizhh Otel
Degerlendirme Genel Ortalama Genel Ortalama
Tekrar Tercih 4,53 3,89
Arkadag Tavsiyesi 4,58 3,94

Tablo 3.9. Miisterinin Konakladig1 Oteli Tekrar Tercihi Ve Arkadas Tavsiyesi

5.5. Butik Otel ile 5 Yildizl1 Otel Arasindaki Farkhiliklarin Personel

Hizmeti Agisindan Analizi

5.5.1. Personelin Konaklama Boyunca Miisteriyle Yakindan Ilgilenmesi

Butik Otel ile 5 wyildizli otel arasinda, personelin miisteriyle yakindan
ilgilenmesi acisindan anlamli bir faklilik olup olmadigin1 gérmek iizere asagidaki

sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, personelin miisteriyle yakindan ilgilenmesi

acisindan bir farklilik yoktur.

Hi: M1 # M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteriyle yakindan ilgilenmesi

acisindan farklilik vardir.
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Otel tiirii Ortalama puan P degeri sonug
f siralamasi
Yakin ilgi Bl:;ﬂl(dOtlel 100 115,30 b 005
Jududld 100 85,70 ;000 ’
Otel
Toplam 200

Tablo 3.10. Butik Otel ile 5 Yildizl1 Otel Arasinda, Personelin Miisteriye Yakin lgisini
Ortaya Koyan Mann-Whitney U Tablosu

Tablo 3.10 da Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0.000 <
0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda  personelin miisteriye yakindan ilgi gOstermesi agisindan anlamli bir
farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 115,30 olmasi, butik
otel miisterilerinin 5 yildizl1 otel miisterilerine gore personelin yakin ilgisinden daha

cok memnun kaldigimi gostermektedir.

5.5.2. Personelin Miisterilerine Degerli Birer Miisteri Olarak

Davranmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisterilerine degerli birer
miisteri olarak davranmast agisindan anlamli bir faklilik olup olmadigim1 gérmek

lizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho : M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisterilerine degerli birer

miisteri olarak davranmasi acisindan bir farklilik yoktur .

Hi : M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, personelin miisterilerine degerli birer

miisteri olarak davranmasi agisindan farklilik vardir .
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Otel tiirii Qv P degeri sonug
f siralamast
L Butik Otel 100 112,88
Degerli P <0.05
miisteri 5 Yildizl 100 88.13 ,001 ’
Otel ’
Toplam 200

Tablo 3.11. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Miisterilerine Degerli Birer
Miisteri Olarak Davranmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.11.’de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,001 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda personelin miisterilerine degerli birer miisteri olarak davranmasi acisindan
anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 112,88
olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gbre personel

tarafindan degerli birer miisteri olarak davranildigim1 gostermektedir.

5.5.3. Personelin Miisteri ihtiyaclarim Ogrenerek Ozel Hizmet Sunmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteri ihtiyaglarim
Ogrenerek Ozel hizmet sunmasi acgisindan anlamli bir faklilik olup olmadigini

gormek iizere agagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yi1ldizli otel arasinda, personelin miisteri ihtiyaglarim1 6grenerek

0zel hizmet sunmasi agisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 # M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteri ihtiyaglarim1 6grenerek

0zel hizmet sunmas1 acisindan farklilik vardir .
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Otel tiiri Ortalama puan 5 st song
f siralamasi
Butik Otel 100 113,10
Ozel hizmet | 5 Yildizlt 100 87.90 001 P <0,05
Otel
Toplam 200

Tablo 3.12. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Miisteri Thtiyaclarini
Ogrenerek Ozel Hizmet Sunmasini Ortaya Koyan Mann —~Whitney U Tablosu

Tablo 3.12.°de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,001 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, personelin miisteri ihtiyaclarin1 6grenerek 6zel hizmet sunmasi acisindan
anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 113,10
olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore personelin miisteri
ihtiyaclarmm  Ogrenerek sundugu hizmetten daha fazla memnun kaldigim

gostermektedir.

5.5.4. Personelin Bir Sonraki Gelisinde Miisteriyi Hatirlamas: :

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin bir sonraki gelisinde
miisteriyi hatirlamas1 acisindan anlamli bir faklilik olup olmadigim gérmek iizere

asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, personelin bir sonraki gelisinde miisteriyi

hatirlamas1 agisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin bir sonraki gelisinde miisteriyi

hatirlamas1 agisindan farklilik vardir .
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Otel tiirii ; Ortalama puan BN sonug
siralamasi
Butik Otel 100 119,62
Hatirlama | O Yildizli 100 3138 1000 P <0,05
Otel >
Toplam 200

Tablo 3.13. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Bir Sonraki Gelisinde
Miisteriyi Hatirlamasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.13.’de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, personelin bir sonraki gelisinde miisteriyi hatirlamas1 ag¢isindan anlamh bir
farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 119,62 olmasi, butik otel
misterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore personel tarafindan bir sonraki

gelisinde hatirladigin1 gostermektedir.

5.5.5. Personelin Miisteri Sikayetlerini En Kisa Zamanda Cozmesi :

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteri sikayetlerini en kisa
zamanda c¢Ozmesi agisindan anlamli bir faklilik olup olmadigin1 goérmek {iizere

asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, personelin miisteri sikayetlerini en kisa

zamanda ¢ozmesi acisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1#M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteri sikayetlerini en kisa

zamanda ¢ozmesi acisindan farklilik vardir .
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Otel tiirii f Or;frl;?;f;an P degeri sonug
Butik Otel 100 123,75
gséliiﬁfﬁ S el 100 77,25 000 P <005
Toplam 200

Tablo 3.14. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Miisteri Sikayetlerini En
Kisa Zamanda Cozmesini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.14.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, personelin miisteri sikayetlerini en kisa zamanda ¢6zmesi acisindan
anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 123,75
olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore sikayetlerinin en

kisa zamanda ¢oziildiigiinii gostermektedir.

5.5.6. Personelin Miisteriyle Bire-bir, Sicak Iliski Kurmas: :

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteriyle bire-bir, sicak
iliski kurmasi agisindan anlamli bir faklilik olup olmadigin1 gérmek iizere asagidaki

simama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasind, personelin miisteriyle bire-bir, sicak iligki

kurmas1 agisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi: Butik otel ile 5 y1ldizli otel arasinda, personelin miisteriyle bire-bir, sicak iliski

kurmasi agisindan farklilik vardir
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Otel tiirii Ortalama puan BN song
f stralamasi
Butik Otel 100 116,88
Bire-bir |5 y1ldizli P < 0,05
iliski | Oel 100 84,12 000
Toplam 200

Tablo 3.15 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Miisteriyle Bire-bir ,Sicak
lligki kurmasint Ortaya Koyan Mann —~Whitney U Tablosu

Tablo 3.15.°de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, personelin miisteriyle bire-bir, sicak iliski kurmasi acisindan anlamli bir
farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 116,88 olmasi, butik otel
miisterileriyle 5 yildizli otel miisterilerine gore personel tarafindan daha yakin ve

sicak iliski kuruldugunu gostermektedir.

5.5.7. Personelin Miisterinin Adimi, Hangi Ickiyi Ictigini, Hangi Masada

Oturmak istedigini Bilmesi ve Ozel Hizmet Sunmasi :

Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, personelin miisterinin adini, hangi ickiyi
ictigini, hangi masada oturmak istedigini bilmesi ve 6zel hizmet sunmasi agisindan

anlaml1 bir faklilik olup olmadigin1 gérmek iizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisterinin adini, hangi ickiyi
ictigini, hangi masada oturmak istedigini bilmesi ve 6zel hizmet sunmasi agisindan

bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisterinin adini, hangi ickiyi
ictigini, hangi masada oturmak istedigini bilmesi ve 6zel hizmet sunmasi agisindan

farklilik vardir.
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Otel tiiri Ortalama puan Ptz sonug
f siralamasi
) Butik Otel 100 112,01
Istege 6zel | 5 Yildizh P <005
hizmet Otel 100 89,00 ,004
Toplam 200

Tablo 3.16. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Miisterinin Adini , Hangi
Ickiyi I¢tigini, Hangi Masada Oturmak Istedigini Bilmesi ve Ozel Hizmet Sunmasini
Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.16.°da Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen deger 0,004 < 0,05
oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel arasinda ,
personelin miisterinin adini, hangi igkiyi ictigini, hangi masada oturmak istedigini
bilmesi ve 6zel hizmet sunmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan
siralamasinin butik otellerde 112,01 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizh otel
miisterilerine gore adinin, hangi ickiyi ictiginin, hangi masada oturmak istediginin
personel tarafindan daha iyi bilindigini ve miisteriye 6zel hizmet sunuldugunu

gostermektedir.

5.5.8. Personelin Veritabanlar1 Sayesinde Miisteri ihtiyaclarim Onceden

Tahmin Etmesi :

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin veritabanlar1 sayesinde
miisteri ihtiyaclarint 6nceden tahmin etmesi acisindan anlamli bir faklilik olup

olmadigin1 gérmek iizere asagidaki sinama yapilmastir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin veritabanlari sayesinde miisteri

ihtiyaglarim1 6nceden tahmin etmesi acisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 # M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin veritabanlar1 sayesinde miisteri

ihtiyaglarim 6nceden tahmin etmesi acisindan farklilik vardir
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Otel tiirii Qv P degeri Sonug
F siralamast
Butik Otel 100 111,85
Onceden 5 Yildizlt P <0,05
ahnin il 100 89,15 004
Toplam 200

Tablo 3.17. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Veritabanlar1 Sayesinde
Miisteri Ihtiyaglarini Onceden Tahmin Etmesini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.17.°de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,004 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, personelin veritabanlar1 sayesinde miisteri ihtiyaglarini dnceden tahmin
etmesi agisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik
otellerde 111,85 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore

veritabanlar sayesinde ihtiyaglarinin 6nceden tahmin edebildigini gostermektedir.

5.5.9. Personelin Miisteriyi Sasirtacak Derecede Hizmetlerde
Bulunmas :

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteriyi sasirtacak derecede
hizmetlerde bulunmasi agisindan anlamli bir faklilik olup olmadigini gormek {iizere

asagidaki sitnama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteriyi sasirtacak derecede

hizmetlerde bulunmasi agisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, personelin miisteriyi sasirtacak derecede

hizmetlerde bulunmasi agisindan farklilik vardir
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Otel tiirii f Or;frl;?;f;an P degeri sonug
Butik Otel 100 115,66
et o 100 85,34 000 P=0,05
Toplam 200

Tablo 3.18 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Personelin Miisteriyi Sasirtacak
Derecede Hizmetlerde Bulunmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.18.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda , personelin miisteriyi sasirtacak derecede hizmetlerde bulunmasi acisindan
anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 115,66
olmasi, butik otel personelinin 5 yildizli otel personeline gore miisteriyi sasirtici

hizmetlerde bulundugunu gostermektedir.

5.6. Butik Otel ile 5 Yildizl1 Otel Arasindaki Farkhiliklarin Otel

Yonetimi Ac¢isindan Analizi

5.6.1. Otel Yonetiminin, Miisterilerine Ozel Giinlerinde Y1l icinde Mesaj

Yollamasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin miisterlerine dogum
giinii ve evlilik y1l dontiimii gibi 6zel giinlerinde yil icinde mesaj yollamas1 agisindan

anlaml1 bir faklilik olup olmadigin1 gérmek iizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin miisterlerine dogum giinii
ve evlilik yil doniimii gibi 6zel giinlerinde y1l icinde mesaj yollamasi agisindan bir

farklilik yoktur .

Hi: M1#M2
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Hi: Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, otel yonetiminin miisterlerine dogum giinii
ve evlilik yil doniimii gibi 6zel giinlerinde yil icinde mesaj yollamasi agisindan

farklilik vardir .

Otel tiirii Ortalama puan BN sonug
f siralamasi
Butik Otel 100 100,81
Ozel giinler | > Yildizlt 100 100.19 937 P> 0,05
Otel )
Toplam 200

Tablo 3.19. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasmgia, Otel Ybnetiminin'Mﬁsterlerine
Dogum Giinii ve Evlilik Yil Dontimii Gibi Ozel Giinlerinde Yil Icinde Mesaj
Yollamasini Ortaya Koyan Mann —~Whitney U Tablosu

Tablo 3.19.°da Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,937 >
0,05 oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel yonetiminin miisterlerine dogum giinii ve evlilik y1l doniimii gibi 6zel

giinlerinde y1l i¢cinde mesaj yollamas1 ag¢isindan anlamli bir farklilik yoktur.

5.6.2. Otel Yonetiminin Uzun Siireli Miisterisine indirim ve

Taksitlendirme Yapmasi

Butik otel ile 5 y1ldizli otel arasinda , otel yonetiminin uzun siireli miisterisine
indirim ve taksitlendirme agisindan anlamli bir faklilik olup olmadigini gérmek iizere

asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin uzun siireli miisterisine

indirim ve taksitlendirme yapmasi agisindan bir farklilik yoktur.
Hi: M1#M2

Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin uzun siireli miisterisine

indirim ve taksitlendirme yapmasi agisindan farklilik vardir.
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Otel tiirii Ortalama puan 5 st song
f siralamasi
. Butik Otel 100 109,19
Indirim- 5 Yildizli P < 0,05
taksitlendirme | Qge] 100 91,82 1026
Toplam 200

Tablo 3.20. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Yonetiminin Uzun Siireli
Miisterisine Indirim ve Taksitlendirme Yapmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U
Tablosu

Tablo 3.20.’de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,026 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizl1 otel
arasinda, otel yonetiminin uzun siireli miisterisine indirim ve taksitlendirme yapmasi
acisindan anlamh bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde
109,19 olmasi, butik oteldeki uzun siireli miisterilere 5 yildizli otel miisterilerine

gore daha fazla indirim ve taksitlendirme yapildigin1 gostermektedir.

5.6.3. Otel Yonetiminin Sezon Baslamadan Once Miisterinin Oda

Tercihini Ogrenmesi

Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, otel yonetiminin sezon baslamadan 6nce
odalarin dolma ihtimaline karsilik miisterinin oda tercihini 6grenmesi agisindan

anlaml1 bir faklilik olup olmadigin1 gérmek iizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin sezon baslamadan once
odalarin dolma ihtimaline karsilik miisterinin oda tercihini 6grenmesi agisindan bir

farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin sezon baslamadan 6nce
odalarin dolma ihtimaline karsilik miisterinin oda tercihini 6grenmesi agisindan

farklilik vardir.
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Ortalama puan P deseri son
Otel tiirii f siralamasi £ §
Butik Otel 100 114,47
Oda tercihi | 2 Yildizh 100 86.53 000 P <0,05
Otel
Toplam 200

Tablo 3.21 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel YOnetiminin Sezon Baglamadan
Once Odalarin Dolma Thtimaline Karsilik Miisterinin Oda Tercihini Ogrenmesini
Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.21.’de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel yonetiminin sezon baslamadan 6nce odalarin dolma ihtimaline kargilik
miisterinin oda tercihini 6grenmesi acisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama
puan siralamasinin butik otellerde 114,47 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli
otel miisterilerine gbre otel yOnetimi tarafindan sezon baslamadan Once oda

tercihlerinin 6grenildigini gostermektedir.

5.6.4. Otel Yonetiminin Miisteriyi Bir Yakim, Otelin Uyesi Ya Da Ortag

Gibi Gormesi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin miisteriyi adeta bir
yakini, otelin iiyesi ya da ortagi gibi gérmesi agisindan anlaml bir faklilik olup

olmadigin1 gérmek iizere asagidaki sinama yapilmastir.

Ho : M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin miisteriyi adeta bir yakin,

otelin liyesi ya da ortagr gibi gdrmesi agisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 # M2
Hi: Butik otel ile 5 yildizl otel arasinda, otel yonetiminin miisteriyi adeta bir yakini,

otelin liyesi ya da ortagi gibi gormesi agisindan farklilik vardir.
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Otel tiirii f Or:rl;r;l;f;an P degeri sonug
Butik Otel 100 111,42
Otelin iiyesi |5 Yildizl 100 29 58 006 P <005
Otel i
Toplam 200

Tablo 3.22. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Yonetiminin Miisteriyi Adeta
Bir Yakini, Otelin Uyesi Ya da Ortagi Gibi Gormesini Ortaya Koyan Mann —Whitney
U Tablosu

Tablo 3.22.’de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,006 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel yonetiminin miisteriyi adeta bir yakini, otelin iiyesi ya da ortagi gibi
gormesi acisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik
otellerde 111,42 olmasi, butik otel yonetiminin 5 yildizli otel yonetimine gore
miisteriyi adeta bir yakini, otelin ilyesi veya ortagi gibi  gordiigiinii ortaya

koymaktadir.

5.6.5. Otel Yonetiminin Var Olan Miisteriyi Elde Tutmasimin Yeni

Miisteri Kazanmaktan Daha Onemli Oldugunun Farkinda Olmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin var olan miisteriyi elde
tutmasinin yeni miisteri kazanmaktan daha ©6nemli oldugunun farkinda olmasi
acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigimi goérmek iizere asagidaki sinama

yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin var olan miisteriyi elde
tutmasinin yeni miisteri kazanmaktan daha ©6nemli oldugunun farkinda olmasi

acisindan bir farklilik yoktur.

Hi: M1 #M2
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Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel yonetiminin var olan miisteriyi elde

tutmasinin yeni miisteri kazanmaktan daha ©nemli oldugunun farkinda olmasi

acisindan farklilik vardir.

Ortalama puan

Otel tiirii f siralamasi P degeri sonug
Butik Otel 100 112,28
Miisteriyi 5 Yildizh P < 0,05
elde tutma Otel 100 88,73 ,003
Toplam 200

Tablo 3.23. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Yonetiminin Var Olan Misteriyi
Elde Tutmasinin Yeni Miisteri Kazanmaktan Daha Onemli Oldugunun Farkinda
Olmasini Ortaya Koyan Mann —~Whitney U Tablosu

Tablo 3.23.’de  Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,003 <

0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel

arasinda, otel yOnetiminin var olan miisteriyi elde tutmasinin yeni miisteri

kazanmaktan daha 6nemli oldugunun farkinda olmasi agisindan anlaml bir farklilik

vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 112,28 olmasi, butik otel

yonetiminin 5 yildizli otel yonetimine gore var olan miisteriyi elde tutmanin yeni

miisteri kazanmaktan daha 6nemli oldugunun farkinda oldugunu gostermektedir

5.7. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasindaki Farklhihklarin Otel Odas1

Acisindan Analizi

5.7.1. Otel Odasmn Miisteri Istek ve TIhtiyaclari Dogrultusunda

Diizenlenmesi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin miisteri istek ve ihtiyaclari

dogrultusunda yatak ortiisiinden yastik tiiriine kadar 6zenle diizenlenmesi agisindan

anlaml1 bir farklilik olup olmadigimi goérmek iizere asagidaki sinama yapilmistir.
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Ho: M1 =M2

Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin miisteri istek ve ihtiyaglari

dogrultusunda yatak ortiisiinden yastik tiiriine kadar 6zenle diizenlenmesi agisindan

bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2

Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin miisteri istek ve ihtiyaglar

dogrultusunda yatak ortiisiinden yastik tiiriine kadar 6zenle diizenlenmesi agisindan

farklilik vardir.
Otel tiirii ¢ QuETh P degeri sonug
siralamasi
Butik Otel 100 117,57
Oda 5 Yildizl P < 0,05
diizenlemesi Otel 100 83,44 ,000
Toplam 200

Tablo 3.24. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Odasinin Miisteri Istek Ve
Ihtiyaclar1 Dogrultusunda Yatak Ortiisiinden Yastik Tiiriine Kadar Ozenle
Diizenlenmesini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.24.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel odasinin miisteri istek ve ihtiyaglart dogrultusunda yatak oOrtiisiinden
yastik tliriine kadar ©zenle diizenlenmesi acisindan anlamli bir farklilik vardir.
Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 117,57 olmasi, otel odasinin  miisteri

istek ve ihtiyaglarina gore diizenlenmesi uygulamasinin yapildigini gostermektedir.

5.7.2. Otel Odasmm Kendine Ozgii Dekorasyon, Dizayn ve Konsepte

Sahip Olmasi Itibariyle Miisterinin Kendisini Evinde Hissetmesi

Butik otel ile 5 y1ldizli otel arasinda, otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon,
dizayn ve konsepte sahip olmasi sonucu miisterinin kendini evinde hissetmesi
acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigimi goérmek {iizere asagidaki sinama

yapilmistir.
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Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon,
dizayn ve konsepte sahip olmasi sonucu miisterinin kendini evinde hissetmesi

acisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon,
dizayn ve konsepte sahip olmasi sonucu miisterinin kendini evinde hissetmesi

acisindan farklilik vardir.

Otel tiirii Ortalama puan BN song
f siralamasi
Butik Otel 100 119,38
Evinde 5 Yildizl P < 0,05
hissetme Otel 100 81,62 ;000
Toplam 200

Tablo 3.25. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Odasinin Kendine C)Zgij
Dekorasyon, Dizayn ve Konsepte Sahip Olmasi Sonucu Miisterinin Kendini Evinde
Hissetmesini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.25.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon, dizayn ve konsepte sahip olmasi
sonucu miisterinin kendini evinde hissetmesi agisindan anlamli bir farklilik vardir.
Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 119,38 olmasi, butik otel miisterilerinin
5 yildizli otel miisterilerine gore otel dekorasyonu, dizaym1 ve konsepti itibariyle

kendilerini evlerinde hissettiklerini gostermektedir.

5.7.3. Otel Odasinda Her Tiirlii Konforun Bulunmasi
Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinda her tiirlii konforun

bulunmasi agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigim1 gérmek iizere asagidaki

sinama yapilmustir.
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Ho: M1 =M2
Ho: Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, otel odasinda her tiirlii konforun bulunmasi

acisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 #M2
Hi: Butik otel ile 5 yildizl otel arasinda, otel odasinda her tiirlii konforun bulunmasi

acisindan farklilik vardir.

Otel tiirii Ortalama puan BN sontg
f siralamasi
Butik Otel 100 118,67
Oda konforu | 3 Yildizli 100 8233 000 P <0,05
Otel >
Toplam 200

Tablo 3.26 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Odasinda Her Tiirlii Konforun
Bulunmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.26.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda , otel odasinda her tiirlii konforun bulunmasi agisindan anlamli bir farklilik
vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 118,67 olmasi, butik otel
miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore otel odasinin her tiirlii konfora sahip

olmas1 konusunda memnun kaldigimi gostermektedir.

5.7.4. Otel Odasinin Miisterinin Her Geldiginde Temiz Ve Havalanmis

Olmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin miisterinin her geldiginde
temiz ve havalanmis olmasi1 agisindan anlaml bir farklilik olup olmadigim1 gérmek

izere asagidaki sitnama yapilmistir.
Ho: M1 =M2

Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin miisterinin her geldiginde

temiz ve havalanmis olmas1 acisindan bir farklilik yoktur .
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Hi: M1 # M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel odasinin miisterinin her geldiginde

temiz ve havalanmis olmas1 acisindan farklilik vardir.

Ortalama puan P deseri son
Otel tiirii f siralamasi £ §
Butik Otel 100 123,23
Oda 5 Yildizla P <0,05
temizligi | Otel 100 7177 000
Toplam 200

Tablo 3.27. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Odasinin Miisterinin Her
Geldiginde Temiz ve Havalanmig Olmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.27.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel odasinin miisterinin her geldiginde temiz ve havalanmis olmasi
acisindan anlamh bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde
123,23 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore oda

temizliginden memnun kaldigim gostermektedir.

5.8. Butik Otel ile 5 Yildizh Otel Arasindaki Farkliliklarin Otel
Konumu Acisindan Analizi

5.8.1. Otelin Dogayla ic ice Olmasi ve Kendine Ozgii Bir Mimariye Sahip

Olmasi

Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, otelin dogayla i¢ ice olmast ve kendine
0zgli bir mimariye sahip olmasi acisindan anlamlh bir farklilik olup olmadigini

gormek iizere agsagidaki sinama yapilmistir.
Ho: M1 =M2

Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelin dogayla i¢ ice olmas1 ve kendine

0zgii bir mimariye sahip olmasi acgisindan bir farklilik yoktur.
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Hi: M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelin dogayla i¢ i¢e olmasi ve kendine

0zgii bir mimariye sahip olmasi acisindan farklilik vardir.

Otel tiirii Ortalama puan 5 st song
f siralamasi
Butik Otel 100 119,64
Otelin 5 Yildizl P < 0,05
mimarisi Otel 100 81,36 ,000
Toplam 200

Tablo 3.28. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otelin Dogayla I¢ Ige Olmasi Ve
Kendine Ozgii Bir Mimariye Sahip Olmasin Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.28.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otelin dogayla i¢ ice olmas1 ve kendine 6zgii bir mimariye sahip olmasi
acisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde
119,64 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore
konakladiklar otelin dogayla ic¢ ice olmasina ve otelin kendine has bir mimariye

sahip olmasina daha ¢cok katildiklarin1 gostermektedir.

5.8.2. Otele Ulasimin Kolay Olmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otele ulasimin kolay olmasi agisindan

anlamli bir farklilik olup olmadigimi goérmek iizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otele ulagimin kolay olmasi agisindan bir

farklilik yoktur .
Hi: M1 #M2

Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otele ulagimin kolay olmasi agisindan

farklilik vardir.
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Otel tiirii Qv P degeri sonug
f siralamast
Butik Otel 100 119,34
Otele ulagim | 5 Yildizl 100 81.67 000 P <0,05
Otel ’
Toplam 200

Tablo 3.29. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otele Ulagimin Kolay Olmasini
Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.29.’da Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otele ulagimin kolay olmas1 agisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama
puan siralamasinin butik otellerde 119,34 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli

otel miisterilerine gore konakladiklar otele kolay ulasabildiklerini gostermektedir.

5.8.3. Otelde Miisterinin Kendini Giivende Hissetmesi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelde miisterinin kendini giivende
hissetmesi acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigim1 gérmek {iizere asagidaki

sinama yapilmistir.

Ho : M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelde miisterinin kendini giivende

hissetmesi a¢isindan bir farklilik yoktur .

Hi : M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelde miisterinin kendini giivende

hissetmesi agisindan farklilik vardir.
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Otel tiiri Ortalama puan 5 st song
f siralamasi
Butik Otel 100 120,85
Giivende 5 Yildizl P <0,05
hissetme Otel 100 80,15 ,000
Toplam 200

Tablo 3.30 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otelde Miisterinin Kendini Giivende
Hissetmesini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.30.’da Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otelde miisterinin kendini giivende hissetmesi agisindan anlamli bir farklilik
vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 120,85 olmasi, butik otel
miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore konakladiklar1 otelde kendilerini daha

fazla giivende hissettiklerini gostermektedir.

5.8.4. Otelin Huzurlu Bir Ortama Sahip Olmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelin miisterilerinin rahat etmesini
saglayan huzurlu bir ortama sahip olmasi agisindan anlamlhi bir farklilik olup

olmadigin1 gérmek iizere asagidaki sinama yapilmastir.

Ho : M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelin miisterilerinin rahat etmesini

saglayan huzurlu bir ortama sahip olmasi agisindan bir farklilik yoktur.

Hi : M1 #M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otelin miisterilerinin rahat etmesini

saglayan huzurlu bir ortama sahip olmas1 agisindan farklilik vardir.
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Otel tiirii Ortalama puan 5 st sonug
f siralamasi
Butik Otel 100 122,41
Huzurlu 5 Yildizh P <0.,05
ortam Otel 100 78,60 ,000
Toplam 200

Tablo 3.31. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otelin Miisterilerinin Rahat Etmesini
Saglayan Huzurlu Bir Ortama Sahip Olmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.31.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otelin miisterilerinin rahat etmesini saglayan huzurlu bir ortama sahip
olmas1 agisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik
otellerde 122,41 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore
konakladiklar1 otelin rahat etmelerini saglayan huzurlu bir ortama sahip olduguna

katildiklarim gostermektedir.

5.9. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasindaki Farkliliklarin Yemek
Kalitesi Acisindan Analizi

5.9.1. Otel Restoraninin Otelle Biitiinlesmis, Farkl, Ozenle Hazirlanmus
Kendine Ozgii Bir Dekorasyona Sahip Olmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel restoraninin otelle biitiinlesmis,
farkli, 6zenle hazirlanmis kendine 6zgii bir dekorasyona sahip olmasi agisindan

anlamli bir farklilik olup olmadigimi gormek iizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, otel restoraninin otelle biitiinlesmis, farkli,
ozenle hazirlanmis kendine 6zgii bir dekorasyona sahip olmas1 agisindan bir farklilik

yoktur.

Hi: M1 #M2
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Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel restoraninin otelle biitiinlesmis, farkli,

Ozenle hazirlanmis kendine 6zgii bir dekorasyona sahip olmasi agisindan farklilik

vardir.
Otel tiirii Ortalama puan P degeri sonug
f siralamasi
Butik Otel 100 113,97
Restoran 5 Yildizla P < 0,05
dekorasyonu Otel 100 87,04 1000
Toplam 200

Tablo 3.32. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Restoraninin Otelle Biitiinlesmis,
Farkli, Kendine Ozgii Bir Dekorasyona Sahip Olmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney
U Tablosu

Tablo 3.32.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel restoraninin otelle biitiinlesmis, farkli, 6zenle hazirlanmis kendine 6zgii
bir dekorasyona sahip olmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir. Ortalama puan
siralamasinin butik otellerde 113,97 olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel
miisterilerine gore konakladiklar otel restoraninin otelle biitiinlesmis, kendine 6zgii

bir dekorasyona sahip olduguna katildiklarin1 géstermektedir.

5.9.2. Otel Restoraminda Diinya Mutfagindaki Yemeklerden Yoresel
Yemeklere Kadar Cok Cesitli Secenekler Sunulmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel restoraninda diinya mutfagindaki
yemeklerden yoresel yemeklere kadar cok cesitli secenekler sunulmasi agisindan

anlamli bir farklilik olup olmadigimi gbrmek iizere asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizhi otel arasinda, otel restoraninda diinya mutfagindaki

yemeklerden yoresel yemeklere kadar ¢ok cesitli secenekler sunulmasi agisindan bir

farklilik yoktur .

Hi : M1 #M2
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Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel restoraninda diinya mutfagindaki
yemeklerden yoresel yemeklere kadar ¢ok ¢esitli secenekler sunulmasi agisindan bir

farklilik vardir.

Ortalama puan

Otel tiirii P degeri sonug
f siralamast
Butik Otel 100 101,78
Yemek 5 Yildizlt P> 0,05
secenekleri Otel 100 99,23 1045
Toplam 200

Tablo 3.33 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Restoraninda Diinya
Mutfagindaki Yemeklerden Yoresel Yemeklere Kadar Cok Cesitli Segenekler
Sunulmasini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.33.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,743 >
0,05 oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, otel restoraninda diinya mutfagindaki yemeklerden yoresel yemeklere kadar

cok cesitli seceneklerin sunulmasi acisindan anlamli bir farklilik yoktur.

5.9.3. Oteldeki Yemeklerin Kaliteli Olmasi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel restoraninda sunulan yemeklerin
kalitesi olmasi1 agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigim1 gormek iizere

asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, otel restoraninda sunulan yemeklerin

kalitesi olmasi ag¢isindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 # M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizl1 otel arasinda, otel restoraninda sunulan yemeklerin

kalitesi olmas1 acisindan bir farklilik vardir.
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Otel tiirti Ortalama puan P degeri sonug
f siralamast
Butik Otel 100 104,25
Yemek 5 Yildizli P> 0,05
Kalitesi Otel 100 96,75 327
Toplam 200

Tablo 3.34 Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Otel Restoranminda Sunulan
Yemeklerin Kalitesi Olmasini Ortaya Koyan Mann —~Whitney U Tablosu

Tablo 3.34."de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,327 >
0,05 oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel

arasinda, otel restoraninda sunulan yemeklerin kalitesi olmas1 agisindan anlamli bir

farklilik yoktur.

5.10. Miisterinin Konaklamak i¢cin Yine Aym Oteli Tercih Etmesi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, miisterinin konaklamak i¢in yine ayni
oteli tercih etmesi acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigim gormek {iizere

asagidaki sinama yapilmistir.

Ho: M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 y1ldizli otel arasinda, miisterinin konaklamak icin yine ayn1 oteli

tercih etmesi agisindan bir farklilik yoktur .

Hi: M1 # M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, miisterinin konaklamak icin yine ayn1 oteli

tercih etmesi acisindan farklilik vardir.
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Otel tiirti Ortalama puan P degeri sonug
f siralamast
Butik Otel 100 124,41
Tercih 5 Yildizlt 100 76,60 000 P <0,05
Otel ’
Toplam 200

Tablo 3.35. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Miisterinin Konaklamak Igin Yine
Ayni Oteli Tercih Etmesini Ortaya Koyan Mann —~Whitney U Tablosu

Tablo 3.35.’de Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <
0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel
arasinda, miisterinin konaklamak icin yine ayni oteli tercih etmesi acisindan
anlamli bir farklihik vardir. Ortalama puan siralamasinin butik otellerde 124,41
olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore konakladiklar

oteli tekrar tercih etmek istediklerini gostermektedir.

5.11. Miisterinin Konakladiklar1 Oteli Arkadaslarma Tavsiye Etmesi

Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, miisterinin konakladiklar oteli
arkadaslarina tavsiye etmesi acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigin1 gérmek

izere asagidaki sitnama yapilmistir.

Ho : M1 =M2
Ho : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, miisterinin konakladiklar1 oteli

arkadaslarina tavsiye etmesi acisindan bir farklilik yoktur.

Hi : M1#M2
Hi : Butik otel ile 5 yildizli otel arasinda, miisterinin konakladiklar1 oteli

arkadagslarina tavsiye etmesi acisindan farklilik vardir.
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Ortalama puan

Otel tiirii P degeri sonug
f siralamasi
Butik Otel 100 126,07
Tavsiye etme | > YUdizl 100 74.93 ,000 P<005
Otel ’
Toplam 200

Tablo 3.36. Butik Otel ile 5 Yildizli Otel Arasinda, Miisterinin Konakladiklar1 Oteli

Arkadaslarina Tavsiye Etmesini Ortaya Koyan Mann —Whitney U Tablosu

Tablo 3.36.’da Mann-Whitney U testi sonucu elde edilen p degeri 0,000 <

0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Buna gore, butik otel ile 5 yildizli otel

arasinda, miisterinin konakladiklar1 oteli arkadaslarina tavsiye etmesi agisindan

anlamli bir farklihik vardir. Ortalama puan siralamasimin butik otellerde 126,07

olmasi, butik otel miisterilerinin 5 yildizli otel miisterilerine gore konakladiklar1 oteli

arkadaglarina daha fazla tavsiye ettiklerini gostermektedir.
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SONUC

Miisteriyle yakin  ilisikilerin kurulmasi ve uzun donemli iligkilerin
gelistirilmesi iliski pazarlamasinda c¢ok 6nemlidir. Yeni miisteri elde etmek sadece
bir ara basamaktir, asil amag var olan miisterilerle yakin iligkiler kurmak, gelistirmek
ve siirdiirmektir. Bu da beraberinde miisteriyle kurulan uzun donemli iliskiyi
getirmektedir. Ozellikle hizmet sektoriinde miisterilerin sunulan hizmetten sadece
hosnut kalmalari; miisterilerin tekrar ayni isletmeyi tercih etmelerinde ve miisteriyle
kurulmak istenen uzun donemli iliskiyi yaratmada yeterli degildir. Iliski
pazarlamasiyla sunulan hizmetten ¢cok hosnut kalan miisterinin yine ayni isletmeyi
tercih etmesi miimkiindiir. Butik oteller ve 5 wyildizli oteller iizerine yapilan
arastirmada elde edilen sonuglar miisteri profili, iliski pazarlamasi1 uygulamalar1 ve

hizmet kalitesi a¢isindan degerlendirilmistir.

Miisteri profili a¢isindan; cogunlukla butik otelleri 35-55 yas grubu olan orta
yas istii misterilerin tercih ettigi goriilirken, 5 yildizli otellerde konaklayan
miisterilerin 26-35 yas gurubu miisterilerden olustugu goriilmiistiir. Miisterilerin
mesleki durumlarina bakildiginda, hem butik otellerin hem de 5 yildizli otellerin
seckin miisteri kitlesine hitap ettigi tespit edilmistir. Miisterilerin cogunlugunu
mithendisler, finans sektoriinde calisanlar ve dgretim tiyeleri olusturmaktadir. Butik
otellerde 5 yildizli otellerden farkli olarak Ogretim iiyesi olan miisterilerin sayisi
daha fazladir. Bu da miisterilerin egitim durumlan goéz Oniine alindiginda; butik
otellerde 5 yildizli otellere gore yiiksek lisans veya doktora egitimi almis miisteri

sayisindaki cogunlugun nedenini agiklamaktadir.

Iliski pazarlamasi ve sunulan hizmet Kkalitesi acisindan personel hizmeti
dikkate alindiginda; butik otel personelinin 5 yildizli otel personeline gore
miisterilerle daha yakindan ilgilendigi, miisterilerle sicak ve bire-bir iligkiler
kurdugu, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin Ogrenilerek kisiye ©6zel hizmetin

sunuldugu, miisterilerin bir sonraki gelisinde hatirlandigi, her miisteriye degerli bir
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miisteri olarak davranildigi, miisteri sikayetlerinin en kisa zamanda ¢oziildiigii ve

personelin miisterilere sasirtict hizmetlerde bulundugu belirlenmistir.

Ne var ki, butik oteller ve 5 yildizli oteller, otel yonetiminin sundugu iliski
pazarlamasi uygulamalar1 agisindan karsilagtirnldiginda; butik otel yonetimi ile 5
yildizli otel yonetimi arasinda miisterilerin dogum giinleri ve evlilik yil doniimlerinin
yil icinde hatirlanmasi agisindan bir farklilik belirlenememistir. Ancak, butik otel
yonetiminin 5 yildizli otel yonetimine gore uzun siireli miisterilerine indirim ve
taksitlendirme imkan1 sundugu, sezon baslamadan Once miisterilerinin oda
tercihlerini 6grendigi, miisteriyi adeta akrabasi, otelin iiyesi ve ortagi olarak

gordiigii, var olan miisteriyi elde tutmanin dneminin farkinda oldugu saptanmistir.

Sunulan hizmet kalitesi acgisindan butik oteller ve 5 yildizli oteller
karsilastirildiginda; butik otellerde 5 yildizli otellere gore otel odasinin miisteri istek
ve ihtiyaclari dogrultusunda yatak OoOrtiisiinden yastik tiiriine kadar Ozenle
diizenlendigi, otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon, dizayn ve konsepte sahip
olmasi itibariyle miisterinin kendini evinde hissettigi ve otel odasinin her tiirlii

konfora sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Otelin konumu agisindan butik oteller ve 5 yildizli oteller ele alindiginda,
butik otellerin 5 yildizli otellere gére dogayla i¢ ice bulundugu ve kendine 6zgii bir
mimariye sahip oldugu, otele ulasimin kolay oldugu, miisterinin kendini giivende

hissettigi ve otelin huzurlu bir ortama sahip oldugu goriilmiistiir.

Verilen yemek  hizmeti agisindan butik oteller ve 5 yildizli oteller
karsilastirildiginda; butik otel restoranlarinin 5 yildizli otel restoranlarina gore otelle
biitiinlesmis kendine ©zgii bir dekorasyona sahip oldugu tespit edilmis, ancak
sunulan yemek seceneklerinin ¢esitliligi ve kalitesi ac¢isindan bu iki otel tiirii arasinda

bir farkliligin bulunmadigr goriilmiistiir.
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Hizmet sektoriinde; 6zellikle miisteriyle bire-bir ve sicak iligkilerin kurulmasi
acisindan personel hizmeti ve otel yonetiminin miisteriye sundugu hizmetler iliski
pazarlamasinin temelini olusturmaktadir. Elde edilen bulgular butik otellerin 5
yildizli otellere gore personel hizmeti ve otel yonetiminin sundugu hizmetler
acisindan daha {istiin oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle butik otellerin 5
yildizli otellere gore iliski pazarlamasi uygulamalar1 agisindan daha ileri bir noktada
oldugu soylenebilir. Bununla ilgili olarak; miisterilerin konakladiklan otelleri tekar
tercihlerine bakildiginda, butik oteller 3. kez ve 4. kez tercih edilirken 5 yildizli
otellerin ¢ogunlukla 2. kez tercih edildikleri goriilmiistiir. Bu durum, ayn1 zamanda
butik otellerin 5 yildizl1 otellere gére hem miisteriyle uzun donemli iliskileri kurmada
daha basarili oldugunu hem de miisteriyi ¢cok hosnut edecek derecede bir hizmet

sundugunu gostermektedir.

Butik otellerin 5 yildizl oteller kadar gelir elde etmesinin nedeni ise, karli ve
sadik miisteri kitlesine sahip olmasindan ve dogrudan bu degerli miisteri grubuna
hitap etmesinden kaynaklanmaktadir. Ote yandan, 5 yildizli otellerin miisterileri
karlh miisteri, biiyiiyebilen miisteri ve kir getirmeyen miisteri olarak ayrigmaktadir.
Bire-bir ve yakin iliskilerin kuruldugu kisiye 6zel hizmet genellikle kar getiren
miisterilere saglanmaktadir. 5 yildizli oteller hakkinda elde edilen verilere
bakildiginda, miisterilerin c¢ogunlukla bire-bir ve yakin iliskilerin kurulmasi,
adlarinin ve 6zel isteklerinin bilinmesi, bir sonraki gelisinde hatirlanmasi v.b.
personel hizmetleri acisindan butik otel miisterileri kadar memnun olmadigi
goriilmektedir. Bu durum, 5 yildizli otel miisterilerinin ¢ok az bir kismimin kér
getiren miisteriler olarak goriildigtinii ve bu tiir bir hizmetin az sayidaki bir miisteri
grubuna sunuldugunu ortaya koymaktadir. Bu da 5 yildizli otellerde sadik miisteri

kitlesinin yaratilmasini olumsuz yonde etkilemektedir.

Sonug olarak, her ne kadar butik oteller 5 yildizl1 otellerdeki gibi tenis, golf,
voleybol, basketbol vb. spor tesislerine ve biiyiik toplanti salonlarina sahip olmasa
da sundugu huzurlu ortamla, miisterilerin bireysel gereksinmelerine uygun hizmetle
yani iliski pazarlamas1 uygulamalariyla miisteriyle uzun doénemli iliski kurmada

basarili oldugu soylenebilir. Ote yandan, hizmet sektoriinde iliski pazarlamasi
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temelinde miisteriyle kurulan yakin iligkilerin ve sunulan kaliteli hizmetin miisteri
sadakatini saglamada ne kadar etkili oldugu acgiktir. Bu durum, aym zamanda
giiniimiizde yakin iligkilerin kurulmasim1 ve kisiye 6zel hizmetin sunulmasini talep

eden yeni bir miisteri grubunun olustugunu da ortaya koymaktadir.

Miisteri ile igletme arasindaki uzun donemli ve yakin iligkilerin kurulabilmesi
icin 5 yildizli oteller tarafindan yapilmasi gereken, bu konuyla ilgili yeni stratejilerin
gelistirilmesidir. Ornegin; miisteri hizmetlerine daha ¢ok ©nem vermek, miisteri
iliskileri temsilcilerinin sayilarin1 artirmak veya miisteri memnuniyetini artirmak
amaciyla sadece bu konuda yetkili, uzmanlagmis, egitim almis ve iletisime agik
kaliteli calisanlardan meydana gelen bir ekip kurmak bunlar arasinda yer alabilir.
Ayni zamanda 5 yildizhi oteller miisterilerin bireysel ihtiya¢ ve isteklerini goz

oOniinde tutarak kapsamli veri tabanlar1 olusturabilir.

Butik oteller ise miisterilerin otel hakkinda bilgi edinmelerini kolaylastirmak
amactyla ayrintili bir web sitesi diizenleyebilir. Miisterilerin dogum giinii ve evlilik
y1ldoniimii gibi 6zel giinlerinde miisterilerine y1l icinde mesajlar yollayabilir. Ayn1
zamanda butik oteller sunduklari yemek segeneklerini artirarak miisteri

memnuniyetini yiikseltebilir.

106



KAYNAKCA

Altintag, Murat Hakan, (2000), Tiiketici Tatmininden Miisteri Degerine Tiiketici
Davramislari, Alfa Yayincilik,Bursa

Bayram, Ozlem, (1999), Miisteri Odakli Yonetim ve Stratejik Pazarlama,Y1ldiz

Teknik Universitesi, Proje, [stanbul

Conover, W.J., Practical Non-Parametrik Statistics , John Wiley&Sons Inc., New

York, Second Edition

Coroglu,Coskun, (2002), Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa
Basim Yayin,istanbul, Mayis

Dean James, EVANS James, (1994), Total Quality management, West Publishing
,Minneapolis, USA

Doyle, Peter, (1998), Marketing Management and Strategy, Prentice Hall, Londra

Erbaslar, G. (1998), Cagdas Dogrudan Pazarlama Teknigi Telepazarlama,
Pazarlama Diinyasi, 12 (68 )

Firat, Ebru, (2000), “En Degerli Miisteri Kimde”, Capital, Aylik Ekonomi Dergisi,
Y1l.8,Say1: 2000/11, Kasim

Gronroos, Christian, (1996), “Relationship Marketing: Strategic and Tactical

Implications ““, Management Decision, 1996 Sayi.34/3

107



Gummesson, Evert, (2000), “Relationship Marketing in The New Economy “,Journal

of Relationship Marketing “, v.1,no: 1

Giires, Nuriye, (2000), Banka Hizmetlerinde Iliski Pazarlamast, Basilmamis Doktora

Tezi Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Hanger, Murat, (2003), “ Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem
, Etki ve Sonuclart ”, Adnan Menderes Universitesi, Seyahat ve Turizm Arastirmalar

Dergisi, Cilt 3, No:1-2

Hasimoglu, Bugra Ahmet, (2002),” Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlama ve

2

Miigteri Iliskileri Yonetiminin Degerlandirilmesi ”, Kafkas Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi

Hatipoglu, Isil, (2000), “ Otel Isletmelerinde Iliskisel Pazarlama > , Basilmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Inal, M. E..(1996), “ Iliski Pazarlamas: >, Pazarlama Diinyas1 Dergisi JIstanbul

Jackson Rob, Wang Paul, (1996),” Strategic Database Marketing “, NTC Publishing

Group, [llinois

Johnson Mike, (1998), Gelecek Bin Yilda Yonetim, (Cev: Sinem GUL.), Yonetim

Yayinlari, istanbul

Jhons, Ted, (1994), Perfect Customer Care, Arrow Business Books, Londra

108



Kotler ,Philip, (2000 ), Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve
Pazara Egemen Olmak, Ceviren : Ayse Ozyagcilar , Sistem Yaymncilik,1. Basim,

Istanbul

Kotler, Philip, (2001), “ Dijital Cagda Pazarlama >, Capital, Aylik Ekonomi Dergisi
Eki

Kotler Philip, Armstrong Gray, Saunders John, Vang Veronica, (1999), Principles

of Marketing, Prentice Hall Inc, New Jersey, USA

Kirim, Arman, (2001), Strateji ve Birebir Pazarlama CRM, Sistem Yay., istanbul

Kitapgi, Olgun, (2003), Hizmet Sektoriinde Hliski Pazarlamasi, Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii

Lovelock ,C. , (1994), Product Plus : How Product + Services = Competitive
Advantage, New York : McGraw-Hill

Mucuk, Ismet, (2001), Modern Isletmecilik, Tiirkmen Kitabevi Yaynlari, Istanbul

Odabasi, Yavuz, (1998), Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu

Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayini, Eskisehir

Odabasi Yavuz, (1997), Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri, Der yayinlari,
Istanbul

Okumus, Fevzi, (1993),”Konaklama Isletmelerinde Personel verimliligi ve Hizmet

Kalitesini Arttirma Calismalar1” , Verimlilik Dergisi, Say1 1, MPM Yayinlar

109



Oztiirk, Sevgi Ayse, (1998), Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi, Isletme

Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir

Payne Adrian, Christopher Martin ve Ballantyne David, (1991), Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together,

Butterworth-Heinemann

Payne Adrian, Christopher Martin, Clark Moira, Peck Helen ,(1995), Relationship
for  Competitive Advantage ,Winning and Keeping Customers, Butterworth-

Heinemann

Peppers Don, (1999), Birebir Pazarlama, Capital Ozel Ek, Eyliil

Schultz Don E ., (1994), “ Trying to Determine ROI for IMC * , JRP Qulitative
Research , USA

Seybold B., Partirica, T.Marshak Ronni, (2001), Miisteri.com, Ceviren : Ezgi Sungur,
Epsilon Yayin, Istanbul

Sheth N. Jagdish, Parvatiray Atul, (2000), Relationship Marketing, Sage Publications
,London — New Delhi

Tek, Omer Baybars, (1999), Pazarlama Ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim ve
Tiirkiye Uygulamalart, 8. baski

Taskin, Erdogan, (2000), Miisteri iskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul

Tavmergen, Ige Pmar, (2002), Turizm Sektoriinde Kalite Yénetimi, Seckin

Yayincilik, Ankara

110



Tavmergen, ige Pinar, (2002), Dogrudan Pazarlama, Segkin Yayincilik, Ankara

Tekinay Asli, (2006), “ Tiirk Sirketleri 4 Onemli Konuda Fark Yaratmali ”, Capital
Aylik Is ve Ekonomi Dergisi,Say1 1, Ocak

Thurau-Thorsten Henning, Hansen Ursula, (2000), Relationship Marketing: Gaining
Competetive Adventage Trough Customer Satisfaction And Consumer Retention

,Verlag Berlin Heidelberg New York

Yiiksel, Berrin, (1997), Yonetim ve Ekonomi, Celal Bayar Universitesi, [IBF Dergisi,
Say1 3, Manisa

Yiiksel, Atila ve Kiling Ugur Keskin, (2003), ”Calisanlar Goziiyle Konaklama
Isletmelerinde Miisteri Sikayetleri ve Kullamilan Iyilestirme Stratejileri”, Adnan

Menderes Universitesi ,Seyahat ve Turizm Arastirma Dergisi ,Cilt :3 ,No:1-2

Yiiksel Berfin, (1998), Hizmet Pazarlamas:, Anadolu Univ. Isletme Fakiiltesi Yay.
Eskisehir

WEB ADRESLERI :

Askin, Nihal , (2006) , ”Bayan Genel Miidiirden Izmir’e Butik Otel”
,http://ya2005.yeniasir.com.tr/10/19/index.php3?kat=ana&sayfa=sar1 &bolum=guide
20.04.2006

Boyut Cagn Merkezi, (2006), Cagri Merkezi Hizmetleri ,http://www.boyutbilgi
.com.tr/modules. php?name=Content&pa=showpage&pid=7 ,12.05.2006

Filing , Sharon, (2006); Relationship Marketing: Key For Small Local Business

http://www.businessknowhow. com/internet/relationship.htm, 18.04.2006

111



Ergunda [brahim, (2006), Miisteri Iliskileri Yonetimi, http://www.danismend.
com/konular/stratejiyon /str_musteri_iliskileri_yonetimi.htm

12.04.2006

Mamak Sercan, (2006), CRM Nedir?, http://www.msakademik.net/ makaleler.
aspx?grup=MBS) , 15.02.2006

Pepper Don and Rogers Martha, (2006), Return on Customer, http://www.peppersan
drogers.com/view.aspx ItemID=548 , 12.04.2006

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, (2005), Turizm Tesisilerinin Belegelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Yonetmelik, http://www.ttyd.org.tr/yonetmelikler /RG210605.doc
, 5.04.2006

TUROB, (2006), “Butik otel yapumi c¢ogaliyor”, http://www.turob.org/ News
Detail.aspx?newsId=2190 , 24.03.2006

112



Ek-1

Bu anketin amaci butik oteller ile 5 yildizl otellerden hizmet alan miisterilerin iliski pazarlamasi
acisindan hangi otel hizmetinden memnun kaldigin1 ve hangi otele sadakatinin yiiksek oldugunu
o0lcmek ve bu oteller arasindaki farkliliklar1 degerlendirmektir.Anket sonuglart bir yiiksek lisans

tezinde kullanilacaktir .

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz .

1. Cinsiyetiniz ?

Kadin Erkek
1 2
2. Yasmiz ?
n 18-25 n 26-35

3.Egitim durumunuz ?
O Lise

4 Mesleginiz ...........occevinennnnn.

] 35-55

O Onlisans | Lisans

5 . Konakladiginiz otele kaginci gelisiniz ?

O 1 2

|:|3

O

] 55-iistii

4 - st

O Yiiksek Lisans-Doktora

6. Asagida sunulan hizmetler agisindan konakladiginiz oteli nasil degerlendirirsiniz ?

Personel hizmeti Kesinlikle Katiliyorum Kayitsiz | Katilmiyorum | Kesinlikle
katilryorum katilmiyorum

Personel , konaklamam boyunca benimle 5 4 3 5 1
yakindan ilgilenerek hosnut kalmami sagladi
Personel bana degerli
bir miisteri olarak davrandi. > 4 3 2 !
Personel benimle birebir iliski kurarak
ihtiyaglarimi 6grendi ve bana 6zel hizmet 5 4 3 2 1
sundu.
Personel bir sonraki gelisimde beni hatirlad: 5 4 3 2 1
Personel herhangi bir sikayetim oldugunda

s 5 4 3 2 1
soruna en kisa zamanda ¢oziim buldu .
Personel benimle sicak, birebir ve 5 4 3 5 1
yakin bir iligki kurdu.
Personel adimi , hangi ickiyi igtigimi,
aksam yemeklerinde hangi masada oturmak 5 4 3 5 1
istedigime kadar biliyor ve bana 6zel bir
hizmet sergiliyordu.
Personel ihtiyacim1 veritabanlarindaki
bilgileri
sayesinde biliyor ve dnceden tahmin > 4 3 2 !
edebiliyordu.
Personel beni sasirtacak derecede 5 4 3 5 1

hizmetlerde bulunuyordu.
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Otel YOnetimi Kesinlikle Katiliyorum Kayitsiz | Katilmiyorum | Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
Otel yonetimi , dogum giiniim ve evlilik
yildoniimiim gibi 6zel giinlerimde y1l iginde 5 4 3 2 1
msjlar yolladi .
Otel yonetimi ,uzun siireli miisterisi oldugum
icin 5 4 3 2 1
bana indirim ve taksitlandirme yapt1 .
Otel yonetimi , sezon baslamadan 6nce
odalarin dolma ihtimaline karsilik 5 4 3 > |
kalmak istedigim giinleri ve oda tercihimi
beni arayip onceden 6grendi .
Otel yonetimi , beni bir otel miisterisi olarak
degil
adeta bir yakini, otelin iiyesi ve ortagi olarak > 4 3 2 !
goriiyordu.
Otel yonetimi , var olan miisterilerini elde
tutmanin yeni bir miisteri kazanmaya 5 4 3 ) |
caligmaktan
daha 6nemli oldugunun farkindaydi .
Otel Odast Kesinlikle Katiliyorum | Kayitsiz | Katilmiyorum | Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
Otel odas1 benim istek ve ihtiyaglarim
dogrultusunda yatak ortiisiinden yastik 5 4 3 2 1
tiiriine kadar 6zenle secilmisti.
Otel odasinin diger otellerden farkl
kendine 6zgii bir dekorasyon , dizayn ve 5 4 3 2 1
konsepte sahip olmasi kendimi evimde gibi
hissetmemi sagladi .
Otel odasinda her tiirlii konfor mevcuttu. > 4 3 2 !
Otel odas1 her geldigimde temiz ve 5 4 3 2 1
havalanmisti.
Otelin Konumu Kesinlikle Katiliyorum Kayitsiz | Katilmiyorm | Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
Otel bulundugu konum itibariyle
dogayla igiceydi ve kendine has bir mimarisi 5 4 3 2 1
vard1.
Otele ulagim kolaydi . 5 4 3 2 1
Otelde kaldigim siire boyunca kendimi
- . . 5 4 3 2 1
giivende hissettim.
Otel sadece konaklama amagl geldigim bir
yer degil benim rahat etmemi saglayan 5 4 3 2 1

huzurlu bir ortama sahipti .
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Otel Yemekleri Kesinlikle Katiliyorum Kayitsiz | Katilmiyorm | Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

Otel restorani yine otelle biitiinlesmis

farkli, 6zenle hazirlanmis , kendine 6zgii bir 5 4 2 1

dekorasyona sahipti.

Otel restoraninda diinya mutfaklarindaki

yemeklerden yoresel yemeklere kadar cok 5 4 2 1

¢cesitli secenekler sunuldu .

Oteldeki yemekler kaliteliydi . ) 4 2 1

7. Bir dahaki sefere konaklamak i¢in bu oteli tercih edermisiniz ?

Kesinlikle tercih Tercih ederim Kayitsiz | Tercih etmem Kesinlikle tercih etmem
ederim
5 4 3 2
8. Konakladigimz otele hangi pazarlama yontemiyle ulastiniz ?
H Katalog-Brosiir H Web adresi H Telefon H E-posta ] tﬁl;ayd;si

9. Uzaktan telefonla, faxla veya e- mail yoluyla rezervasyon yaptirirken sizinle yeterince ilgilendiler

mi ?

[ evet

10. Konakladiginiz oteli arkadaslariniza tavsiye etme dereceniz nedir ?

[] hayr

Kesinlikle tavsiye
ederim

Tavsiye ederim

Kayitsiz

Tavsiye etmem

Kesinlikle tavsiye etmem

5

4

3

2

1
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